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INTRODUCCION




En la situacion actual, la mayorfa de los
mercados o sectores se caracterizan
por la existencia de un sin ndimero
de productos y servicios en una so-
ciedad cada vez mas exigente. Por lo
que existe una ardua competencia en-
tre dichos elementos, de esta manera
se produce una creciente dificultad en
los individuos para identificar, diferen-
clar y recordar los productos,servicios
y empresas establecidas. Como resul-

tado de ello, las organizaciones deben

orientar sus esfuerzos a establecer
una ldentidad Corportiva fuerte, co-
herente, distintiva y que transmita de
manera eficiente y adecuada el men-
saje destinado a sus publicos objetivos.




JUSTIFICACION




Actualmente dentro del mercado
en la sociedad se pueden encontrar
infinidad de marcas, por lo cual se
vuelve indispensable contar con una
imagen mediante la cual se pueda
identificar y distinguir al producto o
servicio de cierta empresa.

Sin embargo, también es necesario
que el publico conozca los servicios
que se ofreceny el giro en la cual esta
posicionada cierta empresa. Todo
esto, aunado a los conocimientos ad-
quiridos durante la carrera y el gusto
hacia la rama de creacion de identi-
dad corporativa, posibilitan la opcidn
de seleccionar este tema, ya que se
presenta la oportunidad de traba-
jar en un proyecto familiar que serd

puesto en funcionamiento en un fu-

turo no lejano.




ANTECEDENTES




Identidad corporativa

Los origenes de la identidad corporativa se basan en
la misma historia del comercio en Europa, cuando las
transacciones comerciales necesitaron un “sello”, un marca-
je para la circulacién e identificacion de las mercaderias, es-
tos sellos o estampillas eran figuras grdficas, de manera mds
exacta “signos”, cuyo repertorio abarcaba desde anagramas,
formas geométricas, simbdlicas hasta alegorias. Este repertorio

variado se recodificaria en dos categorfas de signos:

La marca icénica o figurativa, en sus dos vertientes
grafica y funcional: como “signo”, y como efecto indeleble
del acto de marcar: el “marcaje”. Con ella se identificaban
los contenedores en los que viajaban los productos, y de

los que existen testimonios arqueoldgicos del siglo VIII a. C.

El logotipo (marca verbal) procede de los inicios de la im-
prenta gutenberguiana, de las artes gréficas y concretamente
de la fundicién de “tipos” de imprenta con letras “ligadas”.
Esta forma de enlazar las letras daba lugar a “logotipos”
y constituyen lo que hoy todavia designamos con esta palabra.
Son marcas para ser lefdas en contraste con las anteriores, que

son marcas para ser vistas. Por tanto, el logotipo es también

una marca, pues estd hecho para cumplir la misma funcién de
marcaje de la identidad. La marca ha tenido desde siempre una
doble funcién: como sefial de autor u origen y como sello de

garantia en caso de defecto del objeto.

ager i el
e

Imagen |. Ejemplo de tipos usados para construir logotipos

En la edad moderna, con el desarrollo de la imprenta y la po-
sibilidad de obtener papel a precios econdmicos, se expande
la marca mas alld de la propia materialidad del producto para
llegar a la comunicacién comercial escrita: publicidad de em-

presa y anuncios de prensa. La concepcidn de objetos para la




industria en base a principios funcionales y constructivos dié
un gran giro en el S, XX en constante polémica con la orna-
mentacidn es donde surgié un movimiento racional que con-
sideraba la forma vinculada a la utilidad practica. La Bauhaus,
escuela de disefio y arte creada en 1919 porWalter Gropius,
uno de los mas importantes maestros del racionalismo, nacié
con el objeto de sintetizar arte e industria formando nuevos
especialistas que dominasen, al mismo tiempo, técnica y forma.
Por lo que se pasa a la busqueda de lo elemental o, mejor

dicho de lo funcional “La forma sigue a la funcién”.

S

Imagen 2. Primer proyecto de imagen corporativa

El elemplo mds significativo de una empresa que desarrollase
lo que podria denominarse como el primer proyecto de ima-

gen corporativa fue AEG cuando, en 1907, encargd a Peter

Behrens (arquitecto) que le crease una identidad coherente
y reconocible en edificios, productos y publicidad. Aunque
el logotipo de AEG ha sido retocado varias veces a lo largo
de los anos, aln sigue siendo vdlido. Algunos otros ejemplos
similares de perdurabilidad son: La marca de fdbrica Phillips
inalterada desde los primeros tiempos de la empresa, el logo-
tipo de Coca-Cola desde 1887 con sdlo ligeras modificaciones

o la mascota de Michelin, disefiada en 1910.

Apartir de la segunda guerra mundial es cuando surge el
movimiento de disefio que une las dos tendencias de lo
constructivo y lo decorativo. Su principal exponente,Raymond
Loewy, quien influyd decisivamente en la nueva teorfa del
“Styling”, concibiendo el disefio como una estética del pro-
ducto y propugnando que entre productos de idéntica funcidn,
precio y calidad equivalente, aquéllos que tengan una aparien-

cia mas bella se venderdn mejor.

Semiotica

La semidtica es la teorfa general de los signos. Esta ciencia se
encarga del estudio de los signos en la vida social, al igual que
la semiologia. Ambos conceptos son tomados como sindni-

mos por el diccionario de la Real Academia Espaiola (RAE),




aunque los expertos establecen algunas diferencias. Algunos
sostienen que la semidtica incluye a todas las demds ciencias
que se dedican al estudio de los signos en determinados
campos del conocimiento. La semidtica, en este sentido apa-
rece como una ciencia del funcionamiento del pensamiento
destinada a explicar cémo el ser humano interpreta el en-

torno, crea conocimiento y lo comparte.

Imagen 3. Pintura prehistérica encontrada en las cavernas de

Almeria

Gracias a esto, se formd la primera generacién de estruc-
turalistas, de grafistas y disefladores gradficos que renuncian

en un principio al lenguaje de las imdgenes retdricas en fa-

vor de una investigacion icénica basada en las formas puras
aunque no privadas de significado. Las primeras represen-
taciones de simbologia grafica se presentan durante la pre-
historia, exactamente en las cavernas en donde se presume
de la existencia de un sistema ideografico de comunicacion
visual, por lo cual se considera que las figuras rupestres
encontradas en las cavernas de Lescuax, Altamira, Almertia,
Ariege, Gironda, son sistemas pictogréficos incipientes ha-

cia un sistema de comunicacion visual.

Imagen 4. Primeros aportes de sistema de escritura pictogrdfica

sumeria

Se considera que la funcién de dichos ideogramas pasd por

un proceso de tipo mistico en donde es posible creer que




los sistemas gréficos primitivos conllevan el concepto de
representacion sobre algin proceso magico, en el cual se tra-
taba de capturar la esencia o espiritu de los animales para
restarles fuerza y poder con el unico fin de facilitar la captura,
aunque también se cree que simbolizaba las fuerzas de la na-
turaleza que el hombre queria poseer, considerdndolos como
elementos sustanciales para su existencia aunque representa-
ban un misterio para la poco desarrollada mente del hombre

primitivo.

Posteriormente los sumerios fueron quienes aportaron los

primeros sistemas de escritura pictogrdfica, la cual alcanzd su

madurez en la época de los caldeos, quienes la estructuraron

con base de un sistema silabico. Esta escritura tenfa rasgos
caracteristicos en forma de cufia, la cual recibié el nombre de
escritura cuneiforme. En los inicios de la escritura sumeria figu-
rativa, se usaban tablillas de barro que iban sobre una tableta
del mismo material, pero este proceso conllevaba cierta com-
plejidad por lo que la ejecucion quedd a cargo del ambito
religioso principalmente por los sacerdotes capacitados o los

escribas.

No obstante, los caldeos le dieron una estructura formal mas

prdctica, y apoyados en un mismo rasgo en forma de cufia lo

acomodaban de diversas maneras hasta lograr un verdadero y
funcional sistema de comunicacion gréfica, que perdié su esen-
cia figurativa para transformarse en una escritura de simbolos

abstractos y convencionales.

Imagen 5. Geroglificos aportados por la civilizacién egipcia

Por otra parte, los factores ambientales toman un papel im-
portante, ya que influyen de manera directa sobre las condi-
ciones de cada pueblo y su desarrollo. Por ejemplo, los sumeri-
0s no contaban con madera o cualquier material derivado

de los drboles, pero si con grandes cantidades de arcilla, sus




construcciones, el menaje doméstico y los sistemas de comu-
nicacién gréfica dependieron totalmente de dicho material. La
evolucion de la simbologfa gréfica se basa principalmente en
la simplificacion de las formas meramente por indole prédctica.
Por otra parte, la cultura egipcia, que es la mds antigua del
mundo, desarrolld un sistema de escritura con base también
en un sistema pictografico en donde cada simbolo constituye
la denotacidn de seres y objetos reales y que tienen un sig-

nificado simple y directo.

En épocas mds avanzadas, los egipcios logran representar con-
ceptos y actividades tales como caminar, romper, llorar, pensar
etc. Aunque no habia grandes cantidades de arcilla para plas-
mar como en tierra sumeria, la civilizacion egipcia contaba con

piedray planta de papiro.

El concepto de jeroglifico corresponde a los sistemas de es-
critura que tienen como base figurativa la representacion de

imdgenes de objetos existentes, de animales y gente (o partes

de su cuerpo) que se muestran muy bien simplificados, pero

sin perder la esencia de su forma y cuyo significado muestra
un avance sorprendente en relacién con los sistemas de escri-
tura anteriores, en virtud de que su simbologfa es la expresion

de sonidos y no de conceptos.

Al descubrir que los jeroglificos no eran meramente repre-
sentaciones de conceptos, sino de sonidos, se remplazé el
concepto analdgico de los pictogramas por el concepto
homoldgico de un ideograma, es decir; la simbologia gréfica
de la escritura egipcia adquirié un significado completamente

convencional.

Imagen 6. Cédices aportados por la civilizacion Maya

Por otra parte, en el continente americano el desarrollo de
representaciones grdficas en comparacion con el continente
europeo fue menor, debido a la conquista de los espafioles
y tardio desarrollo cultural. Las principales culturas en Méxi-

co fueron los mexicas, mayas y los incas, los cuales tenfan un




sistema avanzado en base a las matemdticas, como es la as-
tronomia, el calendario y en general los sistemas de contabili-
dad. Los cddices o libros pintados tienen un origen divino, ya
que se cree que el dios Quetzalcdatl, inventor de la escritura
fue quien dond esta Ultima a los seres humanos para que tu-

vieran la capacidad de comunicarse a través del tiempo.

Los colores empiezan a tomar significado, ya que el color rojo
era simbolo del fuego y de la sangre, el color azul simbolizaba
la lluvia y el agua en general. En cambio, las configuraciones gra-
ficas de los simbolos representativos de cada uno de los dias
dentro del calendario maya, denotan formas homoldgicas, las
cuales son abstracciones geométricas que no guardan, en apa-
riencia, relacion alguna con figuras conocidas. Sin embargo, se
ha encontrado rasgos similares con animales caracteristicos de

esa region.

Arquitectura

Si tratamos de historiar en el sentido amplio la arquitectura,
posiblemente nos encontremos con que es un propdsito im-
posible y descomunal, ya que dar una aproximacidn es ex-
ponerse a fracasar. El hombre prehistdrico solamente podia

alimentarse de las cosas que encontraba a su paso, no tenfa

la opcidn de volverse sedentario y cuando conocid la agri-
cultura, las cosas empezaron a cambiar, sus primeros refugios
fueron cuevas y drboles, asi surge el urbanismo y la arquitec-
tura. Posteriormente empieza a existir la arquitectura utilitaria
o funcional; los almacenes v las murallas son claros ejemplos
que definen de manera dptima la ciudad agricola, ya que el
grupo de hombres prehistdricos necesesitaban de estos edifi-
cios donde se abastecfan, guardaban y conservaban alimentos
para el consumo escalonado vy a la vez se hacia indispensable

defenderlos de la rapifia de otras tribus.

Imagen 7. Murallas que utilizaba el hombre primitivo para res-

guardar Sus recursos

Es posible destacar otro tipo de arquitectura, como es la lla-

mada “‘arquitectura megalitica” que se basa en edificaciones




de grandes piedras y su fin u objetivo todavia se encuen-
tra como simples hipotesis. Para las personas prdcticas, la
construccion de monumentos no cumple ningdn fin y resulta

inutil para cualquier fin prdctico.

En el ramo de las construcciones megaliticas se destaca lo
que se conoce como dorimen, que es una cueva artificial
hecha con losas verticales metidas en la tierra, y otra hori-
zontal formando la cubierta. Su funcidn era meramente fu-
neraria, ya que las investigaciones reflejan que dentro de estas
construcciones existian entierros superpuestos de épocas muy

diversas.

El hombre oriental quiere amar el paisaje y para €l la arquitec-

tura es paisaje,también venerarlo porque este paisaje moldea

el espiritu del hombre a su propia imagen, sea amable, sublime
y modesto. En el templo, la imagen divina expresada con su-
perabundancia de esculturas tiene como propdsito ayudar al

hombre a moldearse a imagen y semejanza de Dios.

Por mas que se busque hacer arquitectura distinta, esto es im-
posible debido a que los materiales con lo cual se hacen las
construcciones no varfan mucho, lo que si puede cambiar es

la forma de contemplar la arquitectura, el modo en que es

entendida y concebida. En el occidente, la casa y el templo
estan pensados para albergar “algo” y, por lo tanto, el factor
clave estd en su interior, lo que es llamado el espacio interno.
En contraste, en Japdn, e los edificios, casas y templos, lo im-
portante se ubica en el exterior, la fachada. Aqui los jardines en
los alrededores de los templos son fundamentales, ya que la
naturaleza esta considerada como mediadora entre lo material

y lo espiritual.

Imagen 8.Arquitectura maya conjunto de “Chichén-ltza”

Dentro de la Arquitectura prehispanica se pueden encontrar

las primeras pirdmides truncadas o basamentos en Cuicuila y




Tlapacaya, la primera de cuatro niveles mas o menos circular
y un didmetro de |35 metros. En los siglos V y VI, dentro del
perfodo precldsico, en la Costa del Golfo y también en otras
zonas del actual territorio mexicano, se dio la arquitectura ol-
meca con centros ceremoniales aldededor de un cuadrdngulo
rodeado de plataformas y pirdmides orientadas segin leyes
solares. En el perfodo postcldsico y en la costa del Pacifico
mexicano se desarrolld la cultura de los tarascos, los cuales
atribuyeron un edificio arquitectdnico en forma de “T" la cual

es llamada pirdmide Yacata.

Los mayas, seres humanos sumamente acertados en las cien-
cias como las matemdticas y astronomia, construyeron en
Yucatdn el extraordinario conjunto de Chichén-Itzd, con el ce-
note o pozo sagrado, la pirdmide de Kukulkdn, el patio de las
mil columnas, el templo de los guerreros, la iglesia, el caracol,
seguramente el observatorio astrondmico, la plataforma de los

crdneos, el gran juego de pelota y el templo de los jaguares.

Composicion visual

La utilizacion del verbo componer -accidon asociada a un com-
positor suele depender de la rama del arte a que se apli-

que, en grado superior que la del sustantivo composicidn. La

composicion visual es exclusiva del ser humano por la cual
es posible satisfacer distintas necesidades como son las practi-
cas y estéticas. Para los disefiadores, la composicion gréfica es
primordial, porque permite el desarrollo de una sensibilidad
especial al organizar los elementos de disefio sobre el for-
mato. En tal sentido podemos comprender que componer es
organizar, partiendo de un concepto previo que nos conduce

a la comprension de una idea.

Imagen 9. Obra de arte que representa la composiciéon por medio

de formas, colores y texturas

Existen algunas reglas que se aplican a este tipo de com-

posicidn y que durante el desarrollo de la profesidn gréfica fue




tomada de las Bellas Artes, partiendo de los principios com-
positivos que se utilizaban para la pintura y la composicion
plastica. Es sin duda algo importante comprender que el ori-
gen de la teorfa proviene de ahi, mds se ha convertido en un
apartado particular para el disefio por su funcidn mds Idgica y
comunicativa-funcional. Es decir, que mediante la composicidn
gréfica deberiamos dejar plasmada una idea clara de lo que
se habla con o sin palabras mediante el uso de las imdgenes, la

tipografia o el color.

Si a esto le agregamos el hecho de que las leyes compositivas
afectan la percepcion del todo que se muestra, es decir la uni-
dad Gestdlica que representa la obra o la composicidn gréfica,
debemos dejar por momentos algunos aspectos creativos que
son asociados con la libertad de creacidn, para jerarquizar la

informacion que se necesita destacar, mostrar o transmitir.

Diseno editorial

EldisefioeditorialsedesarrolldapartirdelRenacimiento(mediados
del siglo XV) con la invencién de la imprenta de tipos mdviles,
que produjo una revolucidn cultural. Sin embargo, podemos afir-
mar que ya desde tiempos antiguos el hombre recurrid a formas

de disefio para conservar la informacion por escrito.

Imagen 10.Tipos méviles utilizados para la conservacién de textos

A la hora de escribir se utilizaron primero placas regu-

lares de arcilla o piedra, posteriormente se emplearon
rectdngulos de papiro para los manuscritos, y ya para enton-

ces se establecid escribir siguiendo lineas rectas y margenes.

En la Edad Media los copistas, encargados de la realizacion
de manuscritos Unicos, establecieron normas referentes a
margenes, columnas y espaciados que contindan vigentes en
occidente desde entonces. Por lo que de alguna manera los
primeros expertos en disefio editorial, tenfan poder de de-
cision directo sobre la forma de cada ejemplar copiado, poder

que recién en el siglo XX recuperarian los disefiadores.




Si en la Antigliedad y en el Medioevo las grandes limi-
taciones tecnoldgicas para reproducir textos hacian que las
publicaciones llegaran a pocas personas, con la invencidn
de la imprenta, la reproduccidn de textos en serie aumentd
enormemente, permitiendo difundir la cultura escrita entre un

publico mucho mads amplio.

El' nuevo modo de impresion requirid un sistema regular para
ordenar las multiples letras de cada pdgina. Se establecid dis-
poner las letras en formatos rectangulares, con lo cual se limitd
el uso innovador de la grilla. Ademds, a diferencia de lo que
sucedia con los copistas, que buscaban generar una lectura
placentera a través de una organizacidn estética, con la pro-
duccidn seriada ya no se realizaron disefos originales en cada

ejemplar. En los siglos subsiguientes predomind el formato

tipografico rectangular

Sélo mediante los grabados en madera o a través de la in-
vencién de la litografia se pudo dar una nota de originalidad
a la produccién editorial. Durante estos afios, si bien el uso
de estas técnicas aumentaba considerablemente los costos vy
reducia la velocidad de reproduccidn, recién en el siglo XX
hubo una renovacién significativa en el disefio editorial, ésta se

produjo gracias a los aportes de la Bauhaus, escuela alemana

de disefio, arte y arquitectura fundada en 1919, desde donde

se experimentd con el uso asimétrico de la reticula.

Imagen | |. Representacion de grilla asimétrica creada en la es-

cuela de diseno, arte y arquitectura Bauhaus

La propuesta novedosa permitié salir de la monotonia de los
disefos, si bien en la practica este empleo asimétrico de la grilla
resultd caro y complejo, sdlo accesible para ediciones elitistas.
Los disefiadores de esta escuela fueron los que por primera
vez desde la época de los copistas, produjeron composiciones
con indicaciones de disefio detalladas, independientemente de

las pautas convencionales de las imprentas. Habria que esperar




hasta los afios '80 para que apareciera el primer manual sobre

grillas, llamado Sistemas de reticula.

A la vez, Postscript y Mackintosh desarrollaron para entonces
programas especiales para el disefio editorial y la fotocom-
posicidn (técnica de composicion de textos mediante un pro-
ceso fotografico) que permitieron a los disefiadores tener el
poder de decisién sobre el formato de las publicaciones. Hoy
en dia, el disefio editorial ha adquirido una gran importancia
y se ha desarrollado enormemente debido a la competencia

entre medios gréficos y audiovisuales.
Métodos de impresion

El nacimiento de la imprenta se remonta a China, en el afio
593, cuando se reproducen por primera vez y de forma mudlti-
ple, dibujos y textos con la ayuda de caracteres de imprenta
tallados en tablas de madera (xilografia). El invento se debe a
los monjes budistas, que impregnaban las tallas de color para

imprimir con ellas sobre seda o papel de trapos.

Si bien el primer libro impreso (un sutra budista con ilustracio-
nes) data del afio 868. Esta necesidad de imprimir libros surge

de las disputas entre los eruditos a cerca de la autenticidad de

los textos antiguos, decidiendo a partir de ese momento re-
producir mediante grabado los textos de importancia cultural,

para su difusion popular.

Imagen | 2. Proceso de impresion de la xilografia

Los caracteres moviles de imprenta y, con ellos la composicion

tipogrdfica se deben al alquimista chino Pi Cheng (1040). Este

conjugard los afos de tradicion de la xilografia con la herencia
obtenida durante mds de dos mil afios de técnicas de estam-
pacion con sellos, creando tipos estdndar que podifan fabri-
carse en serie. Los signos creados correspondian a palabras

completas.

Con la composicion tipogréfica surgid un modo de impre-
sion mucho mas rdpido y flexible que la xilografia. A partir
de entonces, la cultura pudo llegar a todas las capas de la

sociedad. Estas técnicas llegaron a Occidente mucho después.




El holandés Laurens Coster (S.XIV) serd el primero en utilizar
tipos madviles de madera, aunque universalmente se considera
inventor de la imprenta a Johannes Gutenberg (5. XV), por
su creacion de los tipos mdviles de plomo fundido, mucho
mas resistentes (tipografia). Gutenberg conocia la dificultad de
Imprimir con paginas enteras talladas en madera e ided un

modo mads racional de impresidn, basado en tipos mdviles.
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Imagen 13. Primer libro impreso por medio de tipos moviles

Asf, en 1437 encargd a un tornero de Maguncia, Konrad

Sasbach, la construccién de su imprenta y él mismo creé los

moldes para el fundido de las letras de plomo, que después se
unfan, una a una, formando las palabras en relieve en la llamada
galera de composicidn para poder imprimir con ellas sobre el
papel. En 1447 consiguié imprimir un pequefio calendario y
en 1451 una gramadtica de latin, aunque su obra cumbre seria
una Biblia. A partir de su muerte, 1468, su invento se extendid
paulatinamente por toda Europa, y permanecid practicamente

inalterable hasta principios del siglo XX.

Imagen 4. Proceso de impresion mediante la técnica del huecograbado

Dentro de la historia de la impresién, no obstante, los pro-

cesos tecnicos han ido sucediéndose y variando con el paso




del tiempo. Asi, los primeros restos hallados de la técnica del
huecograbado datan del afo 1446 y pertenecen a un maestro
alemdn que grababa sobre planchas de cobre con ayuda de
un buril. Una vez cubiertas con tinta, ésta quedaba retenida
en el interior de las lineas de la imagen grabada mientras que
el resto de la tinta desaparecia al limpiar la plancha. Después
la impresionse realizaba sobre papel himedo y con la ayuda
de una prensa. Esta técnicas serfa mejorada en 1878 por el
austriaco Karl Klietsch, valiéndose de la aplicacion de cilindros
(heliograbado). En 1796, el austriaco Alois Senefelder inventa

la técnica de impresién denominada litografia.

Imagen |5, Imagen reproducida por medio del proceso de im-

presion “litografia”

Para este proceso se emplean como soporte placas de pie-
dra caliza que absorben las sustancias grasas y el agua, aunque
éstas no se mezclan entre si. Si se dibuja o escribe sobre dicha
piedra con un color graso y acto seguido se humedece la su-
perficie con agua, ésta penetrard en la  piedra sdlo en aquellos
lugares no cubiertos por los trazos escritos. Al aplicar después
tinta grasa de impresion sobre la piedra, las zonas mojadas no
la aceptan, mientras que queda adherida al resto de la plancha,

pudiendo procederse asf a la impresion.

En 1904 la técnica de la litograffa, y en general y mundo de
la impresion, llega su punto maximo con el desarrollo de la

impresién en offset, utilizada en la actualidad. El offset fue

desarrollado por dos técnicos de forma independiente.

Por un lado el aleman Caspar Hermann y por otro el im-
presor Ira W. Rubel. Aunque es Hermann el que obtiene
su método a partir de la tradicidn histdrica de la litografia,
Rubel did también con la invencién pero de un modo ca-

sual, tras un fallo de uno de sus operarios en una rotativa.




PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA




Es indispensable que al momento

en que una empresa busque intro-

ducirse en el competitivo mercado

actual pueda contar con las herra-
mientas graficas necesarias que lo
representen y distingan del resto,
con el fin de lograr el reconocimien-
to del publico y convertir la identi-
dad corporativa en marca.




SUPUESTO




La creacion de la imagen e iden-

tidad corporativa de ik‘arquitectos

comunicard de manera visual la
idea de un negocio en el ramo de
la construccidn basado en el uso de
materiales sustentables




PREGUNTAS DE INVESTIGACION




;Por medio de qué elementos gréficos se
logrard dar la imagen de arquitectura sus-

tentable al despacho?

;Cdmo se cuidard el mensaje que el logo-

tipo transmitird?

;De qué manera el logotipo se convertird

en una marca?l




OBJETIVOS



Objetivo general

Disefiar un manual de identidad corporativa para el despa-
cho de ik‘arquitectos en la ciudad de Morelia Michoacdn,
con la finalidad de comunicar de manera correcta el men-

saje de arquitectura sustentable.

Objetivos especificos

-Conocer el procedimiento para realizar un logotipo

-Comunicar el concepto de arquitectura sustentable al

logotipo

-Limitar los usos correctos del logotipo para su efectiva

reproduccion

-Explicar paso a paso las distintas herramientas con las que

cuenta el manual de imagen corporativa.




Capitulo |

MARCO TEORICO




1.1 Identidad corporativa

El programa no anula la marca, sino colabora para lograr la
ampliacion de esta misma que trae por resultado la identidad.
Las marcas que estdn perfectamente definidas y reconocidas
son aquellas que logran ser mas lucrativas en cuanto a comu-
nicacién empresarial y es por eso que las empresas empiezan
a buscar una actualizacién y logran obtener lo que hoy en dia

se refiere a identidad.

Aunqgue es importante resaltar que no siempre es necesario
el uso de un programa, también es posible lograr el recono-
cimiento por medio de redisefios o elaborando una nueva
identidad. El disefador puede aconsejar la estrategia mads
adecuada que depende completamente del caso establecido y
algunas de las variantes son: el tamafio, el caracter y el sector

de la empresa.

En el presente donde muchas empresas creen que la iden-
tidad corporativa es cuestion de logotipos o de imagen, es
necesario insistir en la importancia y la profundidad que lleva
implicito este tema. Por lo que es posible definir la identi-
dad corporativa como un sistema de comunicacion que estd

presente en todas sus manifestaciones.

CITY OF MELBOURNE

Imagen |6. La estética geométrica del logo fue implementada en
distintas piezas de comunicacion, de forma tal que el logo sirva

de punto de apoyo para una estrategia de branding mas amplia.

La diferencia entre identificar e identificacion es que la
identidad es el ente o el sujeto, mientras que identificacion
es el acto de reconocer la identidad de un sujeto, en otras
palabras recordar de manera acertada lo que lo diferencia del
resto. Costa, (1994)

Puede afirmarse entonces, que la identidad objetiva de cierta

empresa se refiere a lo que es en si, mientras que en el caso




Imagen 17. Uso de la identidad corporativa con el propésito de que las personas creen una imagen conceptual en su subcontiente

de una persona serfa: quién es, que podrfa ser leido en alguna
credencial de identificacion, mientras que su personalidad, el

caracter, sus reacciones no vienen incluidos en el documento.

Por o que descubrimos y lo interpretamos de forma subjetiva
en el momento de interactuar con la identidad corporativa
esa persona, nos generamos una idea del individuo y toma-
mos cierta imagen de ella en base a lo que hemos observado
y analizado, por lo que este andlisis lo guardamos en nuestra
memoria y al momento de recordar a la persona, se viene a

la mente el conocimiento que tenemos acerca de ella, por

lo que las opiniones y la forma de actuar con esa persona,
estan basadas en la imagen que tenemos conceptual. Debe
tenerse en cuenta que la creacion de la identidad corporativa
no sdlo es crear un concepto estético, sino representar por
medio de signos y simbolos visuales la esencia de la empresa.
Sin embargo, se debe resaltar que el complejo desarrollo del
programa trae como resultado la identidad corporativa, que
no sdlo se trata de marcar o firmar algin objeto, sino es crear
un concepto de personalidad corporativa que no anula las
caracteristicas de la marca, sino se unifica y amplian de forma

coordinada.




“ldentidad corporativa” es una expresion técnica que sirve a
la empresa, pero que los publicos ignoran. Para ellos, sencilla-
mente no existe, lo que si existe no son conceptos, sino viven-
cias y experiencias, como por ejemplo satisfaccidn, confianza,
adhesién (a una marca o una empresa) e incluso imagen, como

una certidumbre que incluye esta clase de valores.

De manera simplificada, podemos decir que la identidad cor
porativa se puede definir como el conjunto de elementos
ordenados que identifican y distinguen a una empresa u orga-
nizacidn, como puede ser el mend, los colores corporativos,

fachadas, la fraseologfa, entre otros.

Existen signos de identidad corporativa que son variados
como: los linglilsticos que es la designacion verbal que el
disefiador transforma en lo que comudnmente llamamos logo-
tipo. Icénicos que hacen referencia a la figura que logra que
se distinga cierta empresa del resto.Y por uUltimo y no menos

importante los signos cromdticos que es el color o colores que

la empresa adopta como parte de ella y esto funciona como

distintivo emblemdtico. Al momento de crear una identidad
corporativa es necesario basarse en una metodologfa, donde
principalmente debe planificar y organizar los datos necesa-

rios como puede ser la historia de la organizacion, la situacion

actual y la cultura corporativa, por lo que si son ignorados o
manipulados es posible comunicar una “contra imagen” que
tendrd por resultado una percepcidn negativa por parte de
los clientes, empleados o accionistas y por el incumplimiento
de la promesa bdsica que hacen las empresas hacia sus au-
diencias. Después viene el desarrollo del plan, el proceso de

creacidn gréfica y por consiguiente la aplicacion del programa.

Sa

Imagen 18. Uso de signos referentes que apoyan al logotipo City

of Bourne




El diseflador debe guiarse por el andlisis objetivo de los datos
previamente expuestos que tendrd por objetivo traducir con
un sentido de sintesis para ser proyectados visualmente, en
otros términos la traduccion icénica. Al momento de obtener
de una manera exitosa los pasos anteriores, es posible pro-
ceder a la realizacion de un manual donde se distingan los usos

y prohibiciones de la traduccion icdnica.

Vale la pena decir que los signos representativos y que se
vuelven identificadores de nuestra empresa tienen el fin
de hacer surgir la llamada imagen corporativa que es una
“imagen” que esta diseflada para ser atractiva y asf facilitar
el proceso de venta por medio de creacion de interés a
los clientes, consumidores, usuarios etc. En pocas palabras
es viable resaltar que la creacidn de la identidad corpo-
rativa es disefiar a través de los signos que la designan vy
de los simbolos que la representan y a su vez crear un
manual en donde se desarrollan las reglas para el posible

uso.

1.2 Imagen

La palabra imagen es tan polisémica como la imagen misma.

Hay imdgenes visuales, sonoras, poéticas, literarias; fijas y ani-

madas; materiales y mentales, y tambieén tantas clases de

imdgenes como medios para obtenerlas. Costa, (1994)

Al momento de emplear expresiones tales como: imagen vi-
sual, imagen corporativa, imagen grdfica e imagen de marca,
se habla entonces de lo que es el efecto de polisémica, que
en su definicion mas sencilla puede enterderse como “que
una palabra tenga varios significados"”. De manera de ejemplo
podemos decir que si mencionaramos imdgenes visuales, es-
tariamos definiendo una clase de imagen y al mismo tiempo
expresamos un criterio de clasificacidn ya que se refiere al

canal visual.

En cuanto a su definicidon etimoldgica, el vocablo imagen
proviene de la palabra latin imago. La imagen es la represen-
tacién figurada, en otras palabras, la forma de una figura ya

sea visible o audible de un modelo original.

Las cosas de la realidad se presentan a si mismas, directa-
mente, en su identidad y en su corporalidad, sin inter-
vencion de mediadores técnicos. Las imdgenes de las
cosas. Las representan siempre indirectamente, siempre
parcialmente, por el intermediario de procedimientos

técnicos: fotografia, sonograffa, film, video.




En el mundo que vivimos, nuestro realidad, el entorno fisico Las imdgenes visuales, al igual que toda clase de imdgenes que
que tanto disfrutamos, esta compuesto ademds de cosas, estan intrfsecamente sujetas a un soporte fisico, peicula o co-
imdgenes. Gracias a ellas podemos entender mejor lo que pia fotostdtica; que se ubican en nustro entorno de objetos
nos rodea y debido a que vivimos en una época basada y que son percibidas por los sentidos, pertenecen a una gran
en las telecomunicaciones es preciso mencionar que nuestra categoria de imdgenes, que los fisidlogos de la percepcidn
cultura, la vida cotidiana y una parte fundamental de nuestra han estudiado ampliamente : Las imagenes materiales. Costa,

existencia se basa mas alla de un simple decorado. (1994)

1.2.1 Imagenes materiales y mentales

Mundo de las cosas
Seres
Fenémenos
Objetos
Acontecimientos

Memoria

Imagenes mentales

Mundo de las imdgenes materiales —
Visuales
Auditivas
Audiovisuales
Otras

Actos del individuo,
comportamientos

Experiencias. Percepciones. Vivencias

Imagen 19. Mapa conceptual en el cual se representa el mundo de las cosas y de las imdgenes materiales y sus fines comunes




Replanteando lo anterior, es posible especificar que
existen 2 universos : |) el de las cosas, seres y fendmenos
materiales que se presentan a si mismos, 2) el de estas
cosas, seres, fendmenos vy las ideas representados por

medio de sus imdgenes materiales.

Las percepciones, experiencias y las vivencias que en
cierto grado se vuelven significativas para una persona
quedan grabadas en el cerebro y se les conoce como
valores o patrones de conducta. Estos esquemas que
orientan el comportamiento se les conoce como ima-

genes mentales.

En cuestidon de imdgenes mentales podemos nombrar dos
distintos tipos: Las imdgenes elementales o superficiales
que son aquellas que corresponden a la retencidén me-
morial de lo que se percibe en nuestro alrededor de una
manera un tanto exacta. Por ejemplo los recuerdos que
tenemos de ciertas personas, la lista del supermercado,
las sensaciones de cada acontecimiento similar que se
experimenta en el presente, etc.Y la capacidad que tiene
la mente para imaginar, esto significa; producir imdgenes.
Por ejemplo, el hacer una pintura, componer una cancién

S escribir historias.

1.2.2 Tipos de imagenes visuales

Las imdgenes se dividen en 3 categorias: imdgenes visuales,
imdgenes mentales e imdgenes y mensajes aplicados a la co-
municacion de empresas y organizaciones. Las imagen gréfica
esta constituida por un subconjunto de imdgenes visuales
materiales. Imdgenes de 2 dimensiones que son obtenidas
por medios manuales o técnicos como son grafismos, cari-

caturas, fotografias, tipografias etc.

Imagen 20. Imagen obtenida por medios manuales

Imagen visual. Es aquella figura o forma material que
representa las apariencias opticas de las cosas de la realidad.
De modo que las imagenes obtenidas se parecen a lo que
representan, es posible incluir el sentido de las formas y

figuras no figurativas y abstractas.




Imagen 21. Imagen abstracta que representa personas con

tocando instrumentos musicales

Imagen material. Se define como cualquiera que pueda ser

percibida por los sentidos en el mundo exterior. Son for-

mas muy precisas en cuanto a realidad. Estas imdgenes son

denominadas materiales por lo que existen en el mundo

fisico de los objetos.

Imagen 22. Imagen material que representa con exactitud su na-

turaleza

Entre las imdgenes materiales y las imdgenes visuales poseen
un caracteristica perceptiva que es el hecho de que son
registradas instantdneamente, mientras que los mensajes se-
cuenciales como lo son : sonoros, audiovisuales o visuales
requieren de la intervencion del tiempo para ser percibidos

y comprendidos.

Imagen mental. En psicologia es el resultado en la imaginacion

y en la memoria, de las percepciones externas, subjetivas por




el individuo. Cuando la causa de ciertas imdgenes o este-
reotipos posee un cierto impacto emocional, se crea una
pregnancia psicoldgica o alta capacidad de implicacion del
individuo que se deriba a cambios en los patrones de con-

ducta.

Imagen de empresa. Es un subtema de las imdgenes men-
tales. es vinculada al aspecto institucional y sobretodo al as-
pecto funcional de los productos vy servicios que una empresa
ofrece. La imagen de una empresa es una representacion
mental de una serie de “valores” psicoldgicos atribuidos a ella
como organizacion y transferidos a sus productos, servicios y

su conducta.

Imagen de marca. Trata de la representacion mental de un
determinado estilo de una empresa o de una organizacion,
transmitida especialmente a través de sus actividades de
produccion y de sus actuaciones comerciales; de sus productos

y lineas de productos, servicios y publicidad.

La imagen de empresa y de marca no son excluyentes una
de otra, y a menudo ambas coexisten explicitamente o
no, en el dmbito institucional y de sus actuacién comercial

alimentando la imagen del producto.

1.3 Imagen corporativa

Es una imagen mental ligada a una corporacion y a lo que ella
representa, especialmente por conducto de su identidad visual
expresada por signos graficos, pero también de su compor-
tamiento y sus actuaciones. La imagen corporativa abarca la
imagen de empresa y la imagen de marca, puesto que implica
el conjunto de la empresa, sus producciones y actuaciones.
Costa, (1994)

Imagen 23. Imagen promocional que incita a comprar tenis de-

portivos de la marca “Nike”




Una imagen corporativa positiva es condicion indispensable
para la continuidad y el éxito estratégico.Ya no se trata de
algo exclusivo del marketing, sino mas bien de un instrumento
estratégico de la alta direccion. Existen dos tipos de imagen
corporativa; la promocional que es aquella que se basa en la
obtener la reaccion inmediata del publico, que vendria siendo
la compra del producto o servicio y es basado en la publicidad

y el mercadeo.

MUERTE A LA MEXICANA
DE LA SOLEMNIDAD A LA ALGARABIA

Imagen 24. Imagen motivacional sin fines de lucro

Mientras que la motivacional esta dirigidas a la opinion publica
con el fin de generar identificacién, empatia entre la empresa
y el publico objetivo. En ambos tipos de imagen corporativa
sus principales medios de comunicacidn se basan en las rela-

ciones publicas y campafias publicitarias .

La imagen corporativa es Unica, irrepetible y distintiva por lo
tanto es necesario que cumpla con ciertas caracteristicas; la
imagen debe destacar en base a sus puntos fuertes y no crear
realidades ficticias y la sintesis de la imagen debe expresar las

politicas funcionales y formales de la empresa (Pefia, 2008)

Para realizar cualquiera de las variantes de la imagen
corporativa, es necesario que la persona encargada de comu-
nicacion corporativa tenga que basarse en una identidad real
establecida por la corporacion y tener el publico identificado.
No hay que olvidar que vivimos actualmente una etapa bajo
el prisma del marketing de percepciones y por tanto resalta la

marca frente al producto.

1.4 Logotipo

“Los productos y organizaciones présperos tienen su propia

«personalidad». Asi como las personalidades humanas son




complejas, también la son las personalidades de los productos

y las organizaciones** (Garcfa, 2010)

Un logotipo es una representacion grafica de una empre-
sa o producto. Por lo general, es la primera cosa que una
persona ve. La importancia de un logotipo es monumental,
ya que su objetivo principal del logotipo comunicar el estado
de animo y el tipo de negocio detrds del servicio o producto.
Sin embargo, esta importancia suele ser subestimada y hasta

olvidada por el cliente.

Todos los elementos utilizados para crear un logotipo deben
ser cuidadosamente seleccionados. Desde el tipo de letra, el
color, las formas,texturas etc. Cada tipo de logotipo tiene su
propia aplicacién comunicativa y conocer el funcionamiento
de sus variaciones permitird tomar la decision mas adecuada
al momento que se nos presente algun problema relacionado
con imagen representativa. Con respecto distintos tipos de lo-

gos, existen 3 variantes dentro del mismo, que no Unicamente

se diferencian por sus caracteristicas morfoldgicas, sino tam-

bién por la utilidad que presentan en los medios publicitarios.

Logotipo es aquel que carece de un icono y estd compues-

to Unicamente de tipografia, por lo que es importante

seleccionar un tipo de letra acertado dependendiendo del giro

al cual va dirigido nuestro logo.

Microsoft

Imagen 25. Ejemplo de logotipo, donde tinicamente se hace uso de

elementos tipogrdficos

Existe también la posibilidad de utilizar un** brandslogan " o un
slogan corporativo constante como es normalmente cono-
cido, de ser utilizado se debe escoger entre una tipografia
para el nombre de la empresa y para el brandslogan o si cada
una tendrd su propia tipografia, en cualquier caso la eleccidn
del tipo de letra es crucial para que el mensaje se transmita
de manera dptima es necesario darle un soporte eficaz. Si
llegaramos a escoger alguna tipografia erronea, esta creard la
posibilidad a arruinar el mensaje que deseamos comunicar ya
que cada tipo de letra nos hace recordar algo o nos inspira

algin sentimiento o idea.

Hoy existen un sin fin de tipografias donde podemos encon-

trar algunas muy tradicionales, otras un poco mas modernas




e inclusive cdmicas, por lo que las opciones al momento de la

eleccidon son ilimitadas.

Seguln sea el mensaje que la compafia desee transmitir serd
determinada la eleccidn de la tipografia. Por ejemplo, si un
despacho de abogados necesita la crecidn de un logotipo
pero quieren utilizar una tipografia cdmica, el mensaje que
enviardn a su publico sera equivocado ya que sus posibles cli-
entes creerdn que en ese lugar no se toman las cosas en serio,
o por el contrario, si utilizas una tipografia muy rigida en algin
sector dirigido hacia los nifios, las personas creerdn que ese
lugar no es muy conveniente para llegar a sus hijos ya que no

proyecta una imagen apropiada para ellos.

Isotipo. Es aquél logotipo que estd basado exclusivamente
en un fcono y no contiene tipografia. Ahora bien, una de las
cualidades principales de este es que como estudios recientes
comprueban que la gente tiende a recordar mas imagenes que

textos, el ya mencionado serd mas facil recordalo en compara-

cién con alguno que solo maneje tipografia(logotipo). Este tipo

de logo tiene las ventajas de ser memorable y ser simple.
Como todas las cosas, el isotipo cuenta tambien con un in-
conveniente: si bien es cierto que que lo mds importante para

un logo es que sea recordado y que sea sencillo, estas dos

caracteristicas no logran su fin si el mensaje que se trasmite

no es claro.

-

Imagen 26. Ejemplo de isotipo, donde estd presente el icono pero

carece de tipografia

Al estar hablando de una imagen figurativa, la precision del
mensaje no es algo de lo que este tipo de logo pueda divagar
ya que si la imagen no logra entenderse con claridad o es
algina representacidn asbstracta, enfrentard el mismo destino

que el logotipo descrito al inicio.

Por dltimo, el isologotipo es dquel logo que combina al logo-
tipo vy al isotipo, en otras palabras contiene elementos palabras
e imdgenes. Es por esto que al momento de transmitir con

certeza lo que cierto negocio hace o se dedica, este tipo de




logo es en el que debes confiar, ya que si observas el isologo-
tipoy laimagen figurativa no te ha quedado clara, puedes leer

las palabras que sirven como refuerzo a la imagen v viceverza.

SIRLOIN
STOCKADE’

Imagen 27. Ejemplo de isologotipo, donde contiene tipografia e
icono que mejoran el entendimiento del publico pero es menos

pregnante

Sin embargo, este tipo de logo presenta una desventaja con
respecto a los otros. Si bien logra un nivel de claridad muy
deseable, lo hace a expensas de la utilizacion de muchos
elementos comunicativos.Ya que rompe la regla de simplicidad
acerca del disefio de logos, cuantos mds elementos tiene un

disefio, mas dificil de recordar para el publico consumidor.

En conclusidn, se puede decir que el logotipo es un elemen-
to fundamental que cualquier tipo de empresa o pequefio
negocio deberfa tener, resaltado que debe ser de calidad y
transmitir lo que la empresa es o busca a sus publicos. De
modo que la mayorfa de la gente cree que Unicamente se trata
de un dibujo que cualquier persona puede hacer y no logran
ver que esa ilustracion serd en muchas ocasiones lo que de-

cida si un cliente acude con su negocio no.

1.4.1 Tipografia

Como ya se ha mencionado en el tema anterior, la tipografia
es fundamental para comunicar con precision las ideas que
queremos transmitir a la gente y aqui describiremos la doble

funcién que desempefia y la importancia de cada cual.

Para poder comunicar con letras, es necesario conocer
los canales de comunicacidn y los beneficios y desventajas
que estos conllevan. El primer canal de comunicacion es el
verbal, éste es el mds sencillo de entender debido a que
es el que usamos en la vida diaria, hablamos del caracter
verbal de la tipografia, dicho de otra manera es aquel que
se transmite por medio de palabras pertenecientes a un

idioma.




A fin de que, la comunicacién se apoya en los aspectos con-
cientes y precisos, las palabras y lo que con ellas se diga serd
ententido y pensado por el receptor, surgiendo la posibilidad

de concordar o no con lo transmitido.

En cambio, el otro canal de comunicacion que es poco comun

se le denominard canal “no verbal”. Este cumple una funcién

diferente: trasmite informacién, pero de forma subconsciente,
de un modo en que el receptor no puede interpretar el men-
saje y aceptarlo o rechazarlo sino que se le genera una “sen-
sacion”, un sentimiento y no una argumentacion Idgica. Este
canal es el que trasmite un mensaje a partir de la tipografia en

si misma, de forma activa.

Existen algunos factores que pueden servir de guia para elegir
tipografia de un logotipo. *Similitud con la competencia: elegir
una tipografia teniendo en cuenta la que utiliza su competencia
es un muy comienzo. Ahora bien, usted deberd decidir si pre-
flere que se parezca o no. Si su empresa es mds poderosa que
la competencia, es muy probable que se mejor elegir una tipo-
grafia que no se parezca y que trace una barrera y una diferen-
cia importante entre su competidor y usted. En cambio, si se
trata de una empresa que es mds grande que la suya, quizd sea

conveniente buscar una similitud que mejore su imagen.

Tacaos al Vapor
oty

Imagen 28. Logotipos similares donde Tacos al vapor “Chololoy” uti-

lizé tipografia con rasgos similares a la usada en el logotipo de

Coca-Cola

Rubro: cada rubro tiene un tipo de letra mds o menos es-
tablecido. El alejarse demasiado de los parametros del rubro
podria hacer que su compafiia sea excluida de éste por los
consumidores. Destruir toda unidn convencional con el rubro
al que se pertenece no es buena idea: lo mejor es innovar y
diferenciarse pero sin perder el criterio que audna a todas las

firmas dentro de un mercado particulan

Verificacién: es importante que antes de elegir una tipograffa,
usted se asegure que ésta no ha sido utilizada en algin pro-
ducto muy conocido. Quizd la fuente que usted elige es la que

utilizé una pelicula famosa. No es recomendable que se utilice




una tipografia que haya sido usada de esta manera porque

quita seriedad a la compafifa. (http://www.infologotipo.com/

Tipografia-De-Logo.htm)

AFOO!

Nuevo jabdn en polvo

Imagen 29. Producto con una tipografia ya existente en el mercado

No es lo mismo escribir una frase con un tipo de letra que con
otro. Si se opta por utilizar en el logo o en cualquier disefio una
tipografia que no coincida con el mensaje que se quiere enviar
a través de lo que con ella escribe, podrd comunicar una cosa
muy distinta a lo que su negocio es, por eso la eleccidn de la
tipografia es un tema delicado y dificil de acordar pero no me-

nos importante resulta la eleccidn de los colores.

1.4.2 Color

El color no es una caracteristica de una imagen u objeto, es

mds bien una apreciacidon subjetiva nuestra. Se puede definir

COMoO una sensacion que se produce en respuesta a la estimu-
lacion del ojo y de sus mecanismos nerviosos, por la energia

luminosa de ciertas longitudes de onda. (Heller, 2000)

Imagen 30.Variedad de colores del circulo cromatico

De modo que, el circulo cromdtico es de gran ayuda para
observar la organizacion bdsica organizacion bdsica y la
interrelacion de los colores. Los colores primarios son: el rojo,
el azul y el amarillo. Los colores secundarios son: el verde, el
violeta y el naranja. Los colores terciarios son: el rojo viold-
ceo rojo anaranjado, amarillo anaranjado, amarillo verdoso,
azul verdoso vy azul violdceo. Los primarios son colores que

se consideran absolutos y que no pueden crearse mediante




la mezcla de otros colores. Sin embargo, mezclar los primarios
en diversas combinaciones crea un ndmero infinito de colores.
Los colores secundarios se obtienen al mezclar partes iguales
de dos primarios; los colores terciarios se consiguen al mezclar
partes iguales de un color primario y de un secundario adya-

cente.

1.4.2.1 La psicologia del color

Los colores despiertan respuestas emocionales especificas en
las personas. El factor psicoldgico estd formado por las diferen-

tes impresiones que emanan del ambiente creado por el color.

En general, a todas las personas nos sensaciona el color y sub-
jetivamente definimos cuales son nuestros favoritos y cuales
son de nuestro desagrado, pero tenemos algo en comun que
es la reaccidon fisica ante la sensacién que produce un color,
como la de frio en una habitacion pintada de azul o la de
calor en otra pintada de rojo. Los colores cdlidos se consideran
como estimulantes, alegres y hasta excitantes y los frios como
tranquilos, sedantes y en algunos casos deprimentes. Aunque
estas determinaciones son puramente subjetivas y debidas a la
interpretaciéon personal, todas las investigaciones demostrado

que son corrientes en la mayoria de los individuos, y estan de-

terminadas por reacciones inconscientes de estos, y también

por diversas asociaciones que tienen relacion con la naturaleza.

Los colores a plena saturacidn son usados muy pocas veces
en superficies de gran tamafio; los rojos, naranjas, amarillos,
azules y otros colores vivos en toda su pureza no lo presenta
nunca la naturaleza en amplias extensiones, sino como acentos

o pequenas dreas de animacion.

Imagen 3 1. El color azul transmite la sensacion de frio

1.4.2.2 Tono,Saturacion y brillantez

En cuanto al significado de tono, podemos decir que es
el estimulo que nos permite distinguir un color de otro.

También se define como la variacidon cualitativa del color,




en relacion con la longitud de onda de su radiacion.Todos
los matices cromaticos imaginables de un color sdlido es-
tan entre dos puntos cardinales: el blanco del papel y la
saturacion maxima del color Entre ambos extremos hay
una saturacién déptima, lo que nos podria dar a entender
que existen grados de saturacidon; si tomamos un 0%
quiere decir que no existe saturacion alguna, y si al con-
trario tomamos un grado de 100% quiere decir que la

saturacion estd completa.

Imagen 32.Tonos de colores con 100% de saturacién

También la incidencia de luz en mayor o menor grado sobre

uno o varios colores, puede alterar su aspecto en cuanto

a la impresion cromdtica que generan. Saturacién. Término

usado para describir la intensidad de un color: a mayor in-
tensidad de saturacidn de color, mayor la proporcién de
color cromético puro, libre de negro o blanco o cualquier

otro color

Imagen 33.Tonos de color rojo a verde variando la saturacion

*Brillantez: Se relaciona con la intensidad o el nivel de
energfa. Es la luminosidad de un color (la capacidad de reflejar
el blanco). Alude a la claridad u oscuridad de un tono. Es una
condicion variable, que puede alterar fundamentalmente la
apariencia de un color: La luminosidad puede variar afiadiendo

negro o blanco a un tono.

Imagen 34. Color verde involucrado con blanco y negro

Aqui podemos hacer una divisién entre tonos:
* Tonos cdlidos (rojo, amarillo y anaranjados): aquellos que

asociamos con la luz solar, el fuego.




*Tonos frios(azul y verde): Los colores frios son aquellos
que asociamos con el agua, la luz de la luna. Vierma, (2008)
Introduccidn al estudio del color: Extraido el |/ de diciembre

del 201 | desde http://coloryteoria.blogspot.com/

1.4.2.3 Colores calidos

=
N

Imagen 35. Escala cromadtica de colores cdlidos

Los colores ardientes se proyectan hacia fuera y atraen la
atencion. Por esta razén, a menudo se usa el rojo en letreros
ya que los ya mencionados son fuertes y agresivos, y parecen
vibrar dentro de su espacio propio. El poder de los colores
ardientes afecta a la gente de muchas maneras, tales como el

aumento de la presion sanguinea vy la estimulacidn del sistema

nervioso. El rojo significa sangre, fuego, pasion, violencia, activi-
dad, impulso y accidn vy es el color del movimiento y la vitalidad;
aumenta la tensidn muscular; activa la respiracion, estimula la
presion arterial y es el mas adecuado para personas retraidas,
de vida interion, y con reflejos lentos. El amarillo es el color mds
luminoso, mas cdlido, ardiente y expansivo. Es el color del sol,
de la luz,del oro y como tal es violento, intenso y agudo. Suelen
interpretarse como animados, joviales, excitantes, afectivos e

impulsivos.

El naranja es entusiasmo, ardor, incandescencia, euforia y actda
para facilitar la digestion; mezclado con blanco constituye una
rosa carne que tiene una calidad muy sensual. El amarillo es
sol, poder; arrogancia, alegrfa, buen humor y voluntad; se le con-

sidera como estimulante de los centros nerviosos.

1.4.2.4 Colores Frios

El frio remite al azul en su mdxima saturacion. En su estado
mads brillante es dominante vy fuerte. Los colores frios nos re-
cuerdan el hielo y la nieve. Los sentimientos generados por los
colores frios azul, verde y verde azulado son opuestos a los
generados por los colores ardientes; el azul frio disminuye el

metabolismo y aumenta nuestra sensacion de calma.




Imagen 36. Escala cromdtica de colores frios

El verde es reposo, esperanza, primavera, juventud y por ser
el color de la naturaleza sugiere aire libre y frescor; este color
libera al espiritu y equilibra las sensaciones. El azul es inteligen-
cia, verdad, sabidurfa, recogimiento, espacio, inmortalidad, cielo
y agua y también significa paz y quietud; actia como calmante
y en reduccion de la presion sanguinea, y al ser mezclado con

blanco forma un matiz celeste que expresa pureza y fe.

1.4.2.5 Colores pasteles

Los colores claros son los pasteles mas pdlidos. Toman su clari-
dad de una ausencia de color visible en su composicion, son

casi transparentes. Cuando la claridad aumenta, las variaciones

entre los distintos tonos disminuyen. Los colores claros descu-
bren los alrededores y sugieren liviandad, descanso, suavidad y
fluidez. Se parecen a las cortinas transparentes de una ventana,
y envian un mensaje de distension. Son el color marfil, rosa,
celeste, beige.Los colores oscuros son concentrados y serios
en su efecto. En cuanto a las estaciones, sugieren el otofio y
el invierno. Combinar juntos los claros y los oscuros es una
manera comun y dramdtica de representar los opuestos de la

naturaleza, tales como el dia y la noche.

Imagen 37. Escala cromdtica de colores pasteles

1.5 Marca

Puede entenderse que la imagen corporativa esla percep-

cién de lo que la compafiia significa, pero ;cémo se define




la representacion de un producto?. Es donde entra el tér

mino “marca’que se define como: simbolo, término, disefio

0 una combinacidn de ellos que se asignan a un producto o
servicio que de cierta empresa halla creado. Por lo tanto, la
empresa es responsable de darlo a conocery que su publico
lo identifique en base a sus caracteristicas como pueden ser

las garantias de calidad o constante renovacion.

Una marca que no es conocida no tiene valor absoluto,
ya que el consumidor al momento de realizar una compra
busca familiarizacidon con alguna marca que le ofrezca seguri-
dad de origen vy calidad. Las personas eligen las marcas por

afinidad son su personalidad. Pefia(2008)

En otras palabras, lo se refiere a la imagen de marca, es
el valor que percibe el mercado de ella y se forma como
resultado acumulativo de todos los mensajes que emite la
empresa. Para conseguir un buen posicionamiento y una
imagen positiva es fundamental que todos los mensajes
emitidos a través de la empresa y sus productos estén con-
trolados, sean coherentes entre si,y comuniquen una idea de
empresa previamente formulada en funcién de sus objetivos
estratégicos. La marca es una notoriedad, es por lo que es

posible identificar a un producto y es alimentada por medio

de la publicidad, mientras que producto se trata de la posible
adquisicién fisica (lo fabricado), es esta la diferencia entre

uno y otro.

Imagen 38. Ejemplo de marca mds pregnante en los tltimos tiempos

De una correcta gestion de ambos elementos depende en
gran medida conseguir la notoriedad y la diferenciacidon que se
pretende, es decir, evitar que seamos uno mds Y situarnos den-

tro de las marcas reconocidas y preferidas por el consumidor.

Actualmente Coca-Cola es, segin el informe Interbrand, la
marca mds reconocida y valorada en el mercado con un valor

superior a los 68.000 millones de ddlares, la marca espafiola




Zara es, en principio, la Unica de nuestro pais que se encuentra

dentro del ranking de las 100 primeras.

Para construir una marca poderosa, no sélo hay que tener
un buen producto y capacidad creativa, sino que habrd que:
-Crear un nombre fdcil de memorizar, aunque aveces la
realidad nos demuestre lo contrario, alcanzar un alto nivel de
identidad visual, emitir emociones y sensaciones que simboli-
cen lo que el mercado espera de la marca., tener adaptabilidad
a todos los elementos de la empresa y diferentes mercados,
destacar una sola idea del producto o la empresa en todas las

dreas de comunicacion, etc.

Las ventajas que tiene crear una marca fuerte y que este con-

solidada es por mencionar algunas la diferenciacion en cuestion
de competencia, los costos en marketing se reducen puesto
que la marca ya es conocida, existe mayor facilidad en la venta
de los productos a la distribucidon porque los consumidores
esperan encontrar esa marca, permite subir los precios por
encima de la competencia porque los consumidores perciben

la marca de mayor calidad, etc.

Debido a la enorme competencia y el saturadomercado en

cuanto a productos similares, es inevitable que los productos

tengan rasgos parecidos, por lo que es mds dificil para el con-
sumidor elegir alguno. Es eso que la marca juega un papel im-
portante, ya que aparte de identificar al producto, es un aval
que garantiza seguridad u otras sensaciones Y lo pone en un
plano superior, por lo tanto el consumidor siente una relacion

emocional con el producto y termina por adquiririo.

Actualmente ya no se vende un producto, mds bien
comercializa un conjunto de soluciones y sensaciones, por esta
razon es la que el publico compra el producto final, debido a

sus atributos intangibles y emocionales.

1.6 Semiodtica

La Semidtica se define como la ciencia general de los signos.
Pero cuando se habla de signos, se habla preferentemente de
signos lingliisticos.Y cuando se habla de signos no lingUisti-
cos, como las sefales de trafico, se sabe que el aprendizaje
de esa clase de signos no es posible sin la participacion de
los signos linglisticos. Por lo tanto, la Semidtica no es una
ciencia distinta de la LingUfstica. Si en el terreno de las defini-
ciones generales la Semidtica se presenta como una ciencia
carente de fundamentos propios, en el terreno de los con-

ceptos la situacidn es aln peor. Todo el mundo admite que la




palabra es un signo compuesto de dos partes. Los gramati-
cos medievales llamaron forma y concepto a esas dos partes,
Saussure, por su parte, las llamd de varios modos: imagen

acUstica y concepto, significante y significado, y signo e idea.

Esta proliferacidn tan variada de términos para catalogar a las
dos partes del sigho pone de manifiesto que la Semidtica ca-
rece de una representacion rigurosa y fiable de su objeto. Pero
esta anarquia categorial no sdlo alcanza a la representacion de
las dos partes del signo, sino también a la representacidn de

sus relaciones mutuas.

Significado

Cosa u objeto

Significant O
Ignificante extralingtistico

Imagen 39. Signo de interrogacion alusivo a la semiética

Se habla de asociacién entre imagen acUstica y concepto, del
significante como expresién del significado, del pensamiento
que se fija a una idea, del nombre que simboliza el sentido,
del simbolo que se refiere al referente por medio del con-
cepto. Es evidente que una ciencia no puede fundamentarse
sobre representaciones tan confusas y conceptos carentes de
definicidn rigurosa. Solis, (2009) Semidtica. Signos y mapas con-
ceptuales. Extraido el 19 de diciembre del 201 | desde http://

www.eumed.net/rev/cccss/04/gaps2.htm

Toda forma de comunicacién es reductible a un sigo osefial,
que es analizado por una ciencia nueva: la semiologia también

llamada semidtica. Esta ciencia estudia los signos en que se ex-

presan todos los lenguajes y formas de comunicacién humana.

La parte de la semidtica que estudia las relaciones entre signifi-
cantes y significados es la semdntica. Se llama asi’a la rama de la
lingliistica que se ocupa de estudiar el significado tanto de las

palabras, como de los enunciados y de las oraciones.

Dentro de un dmbito todavia mds especifico, existe la
onomasiologfa y la semasiologia: la primera se ocupa en
general de la tarea de dar nombres a los objetos y en con-
creto de las denominaciones que se dan a un mismo referente.

La semasiologia, en cambio, es la actividad inversa.




Para concluir, la semidtica se ocupa de signos, sistemas sig-
nicos, acontecimientos signicos, procesos comunicativos,
funcionamientos linglistico etc. Por tanto, se puede encontrar
en las mas variadas cosas: asi como arquitectura, cine, teatro, las
modas, las sefiales de trdnsito, la publicidad, la literatura, el arte,
los juegos,en los medios de tansporte, la televisidn, los gestos, y
demas casi en todos lados, por lo tanto la importancia de el es-

tudio de los simobolos se convierte en un factor indispensable.

1.6.1 El Signo

Imagen 40. Signos provenientes de la naturaleza

El signo es la unidad con significado, es todo estimulo que

evoca algo y esta compuesto por significante que a su vez es

lo material, lo perceptile por medio de los sentidos vy el sig-

nificado que corresponde a la palabra en sf.

El signo se clasifica dependiendo de la relacion que ten-
ga con su referente. Podemos mencionar la clase de signos
que provienen de la naturaleza y que no son creados por el
hombre, por ejemplo: siluetas de animales, frutas, montafias,
planetas, plantas etc. Se convierten en signos cuando les da-
mos significados definidos como indicios, manifestaciones es-
pontaneas. No tienen intencion determinada pero el hombre

les da un significado.

% # @

Imagen 41. Signos creados por el ser humano

Signo artificial: Creado por el hombre para un fin determi-
nado como pueden ser, signos economicos; signo del peso, de

porcentaje etc.

Indicio: Signos que tienen conexidn fisica real con el referente,

es decir; con el objeto que permiten




Un signo es algo que estd en lugar de otra cosa no como
sustituto sino como representacion de. aportacion: Vision
triddica del signo, que permite entender una dindmica infinita,
aplicable al conocimiento. Solis, (2009) Semidtica. Signos vy
mapas conceptuales. Extraido el 24 de diciembre del 201 |

desde http://www.eumed.net/rev/cccss/O4/gaps2.htm

En pocas palabras, es muy amplia la varierdad de lenguajes que
el hombre ha creado con el propdsito de poder establecer
una mejor comunicacidon con sus semejantes, por lo que en
forma de resumen, podemos decir que todo signo se com-
pone de un significado representacion mental de algo y un
significante forma mediante la cual se transmite el significado
a otro sujeto. Los mensajes son contenidos muy diversos a
través de diferentes instrumentos que vinculan o relacionan
a los sujetos de la comunicacién. En el arte los mensajes son
las obras de arte, expresadas o significadas con otros tantos

instrumentos: palabras, sonidos, colores, etc.

El uso que hacemos de estos signos constituye las lenguas y
coédigos unos y otros a su vez diferentes, entre estos cddigos
para comunicarse existen los del arte. La misma pintura, obra
musical, literaria, como signo es comprensible a muchos pero la

gama de respuestas ante su significado es muy amplia o abierta.

1.6.2 Significante

Desde que nos alejamos del campo de significado, estamos
en el campo de la significacidn que, segln nuestro entender,
constituye el campo propiamente semidtico. En términos
fenomenoldgicos, nos preocuparemos, sobre todo, de lo que
se produce en la mente de un intérprete cualquiera cuando
percibe algo, siendo otra cosa aquello que tiene presente en su

mente respecto de ese algo. Gonzdlez, G. (1990)

En efecto, ;debe hablarse de semiologfa de la significacion o de
semiologia de las significaciones!. En el primer caso se postula la
existencia de una significacidn unica y normativa que se tratarfa
de reencontrar en cada acto singular de interpretacion y que
permitirfa invalidar todas las interpretaciones “desviantes”. En
el segundo caso, las significaciones se constatan, constituyen el
producto de actores sociales particulares y no se remiten a
una significacion Unica sino en la relacion de lo individual a lo
colectivo, de lo psicoldgico a lo social. Esta significacion toma
entonces valor de institucidn social, es decir de un estado pre-

cario, contingente e histéricamente datado.

Significante y objeto fisico. La moderna linglistica concibe el

significante y el significado como dos aspectos que se presu-




ponen reciprocamente y que no pueden definirse el uno sin el
otro. Es cierto que si al significante le restamos su significado
deja de ser un significante, pero no es cierto que se convierte

en un mero objeto fisico.

B

Significado

Significante

CASA

Imagen 42. Diferencia entre significado y significante

Supongamos que a un francés, que no comprende para nada
el espafiol, le ensefiamos a pronunciar vaso. Es posible que
pasando unos cinco minutos el francés halla aprendido la
palabra “vaso". ; Cual es la forma que el francés pudiera imagi-
nar al momento de pronunciar vaso?. No puede existir como

significante puesto que el complejo fonico “vaso™ no significa

nada para él. Pero tampoco existe como un objeto fisico in-
determinado v sin forma. ;Qué forma tiene entonces! La de
referente. EI complejo fénico "vaso” es un conjunto de fonos
determinados que se siguen uno detrds de otro en un orden
determinado. Y al final del aprendizaje, el francés no sdlo es
capaz de mencionar la palabra “vaso,” sino ademads es capaz de
identificar su forma cuando éste aparece junto a otros signifi-
cantes. Por lo tanto, el significante es originariamente, restada
su funcidn significativa, un valor referencial sonoro y no sola-

mente un indeterminado objeto fisico.

1.6.3 El Simbolo

Un simbolo supone siempre que la expresion elegida designa
o formula lo mds perfectamente posible, ciertos hechos rela-
tivamente desconocidos pero cuya existencia estd establecida
O parece necesaria . Mientras que un simbolo estd vivo, es la
mejor expresion posible de un hecho; sdlo estd vivo mientras

que estd lleno de significado.

El signo se define como cosa que por su naturaleza evoca el
entendimiento de una idea a través de otra y el simbolo como
imagen, figura o divisa con el cual se representa materialmente

o por medio de la palabra o un concepto moral o intelec-




tual por medio de alguna semejanza que el entendimiento
percibe entre este concepto y la imagen. Sin embargo, el sim-
bolo tiene en cierto grado semejante con la cosa o idea sim-
bolizada, como puede ser las llaves que simboliza a una casa,
mientras que el signo es completamente rigido o arbitrario.
Asf, pues, como ocurre en muchos idiomas, los simbolos que-

dan dentro de la catgoria de signos.

Imagen 43. Simbolo que representa el concepto de paz

La diferencia entre simbolo y signo racae en que el sim-
bolo es una imagen, figura u objeto con que se representa

un concepto abstracto, moral o intelectual. Un simbolo es

mds que su significado inmediato, puede incluso el concepto
representado ser diferente segin el receptor que lo con-
sidera. A diferencia del signo, el simbolo no es completa-
mente arbitrario, ni univalente, ni vacio. Por ejemplo, al mo-
mento de hablar de una paloma que sostiene en su pico
una rama de olivo, el signo puede ser entonces la paloma
en sf(un ave),y de manera simbdlica representa el concepto

de paz.

1.7 Arquitectura

Arquitectura es el arte de construir edificios, un arte que va
mas alld de trazos y dibujos, ya que comprende una multitud
de disciplinas artisticas y tecnoldgicas para lograrlo. Su origen
fue totalmente utilitario, como refugio del mundo en el que
se habitaba, del clima o de bestias salvajes, pero llegando a ser
una muestra del desarrollo econémico, cultural y tecnoldgico
de cada region donde es creada. Debido a esto a llegado a ser

considerada como una de las Bellas Artes.

Desde mi punto de vista dos elementos son vitales para le
estética de la arquitectura, la masa y, el que me parece mas
relevante, el ritmo, ya que es este lo que da su movimiento

a los volumenes arquitectonicos y que es parte esencial por




lo cual se describe el secreto de la belleza arquitectdnica
en la base de la proporcidon, medida y armonia total de las
partes que componen al edificio, dando con ello el manejo

imprescindible de las luces y sombras.

I
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Imagen 44.Imagen alusiva a la profesion de la arquitectura

El arquitecto debe tener cualidades capaces de conec-

tar todas las ramas de la arquitectura, la concepcién de la

belleza para crear el arte, los conocimientos técnicos para
la construccion asi como conocimientos econdmicos para el
manejo de la obra misma. Entre otros conocimientos nece-
sarios a la especialidad de la obra, siendo esta una disciplina
incansable de conocimientos. Tomando en cuenta lo anterior
podemos asumir que la arquitectura es mucho mas que el

arte de construir edificios.

1.7.1 Arquitectura sustentable

La arquitectura sustentable es una rama arquitectdnica orien-
tada a la eficiencia energética, contemplando desde el origen
y elaboracion de los materiales a utilizar, el mejor manejo de
la energfa en el uso cotidiano de la edificacion buscando re-
ducir impacto ambiental y emisiones a cero.Valiéndose de la
energia solar, ventilacion natural, materiales renovables, entre
otras, para lograr su propuesta. La reduccion del consumo
de energfa para calefaccidn, refrigeracidn, iluminacion y otros
equipamientos, cubriendo el resto de la demanda con fuen-
tes de energfa renovables. La minimizacidn del balance ener
gético global de la edificacidn, abarcando las fases de disefio,
construccion, utilizacién y final de su vida dtil. En manera de
resumen, se presentan los siguientes principios en los que se

basa la arquitectura sustentable.




-La consideracién de las condiciones climdticas, la hidrografia y

los ecosistemas del entorno.

-La eficacia y moderacién en el uso de materiales de

construccién, primando los de bajo contenido energético.

-La reduccién del consumo de energia para calefaccidn,

refrigeracién,iluminacion y otros equipamientos.

-La minimizacién del balance energético global de la edifi-
cacidn, abarcando las fases de disefio, construccion, utilizacion

y final de su vida Util.

Imagen 45. Viviendas ecoldgicas elaboradas con materiales amiga-

bles a la naturaleza que disminuyen el deterioro hacia la naturaleza.

1.7.2 Energia y arquitectura

La eficiencia energética es una de las principales metas de la
arquitectura sustentable. Minimizando el uso de energfa con-
vencional o enerando la misma edificacion su propia energfa.
Para lograr la eficiencia energética se encuentran estrategias de
disefio sustentable se como la calefaccion solar activa y pasiva,
el calentamiento solar de agua activo o pasivo, la generacidn
eléctrica solar, la captacidn y almacenamiento de agua pluvial, la
calefaccidon geotérmica, y mds recientemente la incorporacién

en los edificios de generadores edlicos.

Imagen 46. Edificacién con paneles solares que captan los rayos

solares para la produccién de electricidad




1.7.3 Arquitectura en medios de comuni-
cacion

En los dltimos afios, los medios de comunicacidon han sido
influenciados por un cambio radical en la mentalidad de la so-
ciedad, donde el concepto de sustentabilidad empieza a tomar
mas importancia y se vuelve un valor que debe defenderse en
los contenidos informatios.De esta manera, el medioambiente
ha pasado a ser uno de los temas mas relevantes en lo que

llevamos de siglo XXI.

Sin embargo, esta nueva salida ha creado todo un debate
publico en la sociedad y en los medios de comunicacion, acre-

centado en los Ultimos afios con motivo de la crisis econdmica.

Es un nuevo negocio o un método para crear viviendas que

respeten la naturaleza?

La informacién recogida en los medios de comunicacion digi-

tales es amplia y variada, aunque siempre tratan el tema desde
el punto de vista artistico, sin prestarle demasiada importancia
al dato econdmico. Por ello, gracias a ese bombardeo informa-
tivo no es dificil encontrar una amplia lista de noticias en las

que se habla de proyectos de ciudades verdes edificios sos-

tenibles o inauguraciones de grandes construcciones de este
tipo. Los titulares que suelen aparecer en la prensa son siem-
pre de consenso o provocacion, pues el objetivo principal es
reforzar los valores positivos y constructivos de la comunidad.
La mejor manera de conseguirlo es a través de la provocacion,
ya que crea un debate publico que ayuda a tener una visién
mds exacta de lo que el consumidor quiere o espera que se

realice sobre este tema.
En los casos en los que aparecen entrevistas estas suelen ser a

starchitects. En ellas la polémica esta siempre subyacente, pues

conciben la arquitectura como un arte.

Imagen 47. Logotipo que representa el pensamiento de la ecologia




Un concepto que viene siempre acompafiado de derroche,
tanto de recursos como de dinero; algo que va en contra de
los principios de esta eco construccion. Buen ejemplo de ello
es la entrevista concedida por el autor del Guggenheim Bilbao,
Frank O. Gehry (Toronto, 1929), al diario El Pais. Bajo el titular
Se acabd el derroche, el mundialmente conocido arquitecto

canadiense habld sin tapujos sobre la arquitectura sostenible.

Para el, el problema radica en la legislacion actual, que es la que
impide el ahorro de energfa, y la poca financiacion y recur-
sos que tienen los estudios de arquitectura para llevar a cabo
proyectos verdes. Sin embargo, este serfa incapaz de hacer
algo en el que la sostenibilidad primara en detrimento del arte,

pues para el son elementos inseparables. Zanelli (5/N).

- 7

1.8 La composicion

Por composicion entendemos la organizacidn total de elemen-
tos visuales de cualquier disefo. Todas los elementos visuales

individuales y las partes de ellos tienen no sdlo configuracion

y tamafio, sino posicion en él. El concepto de composicion

comienza, pues, con el campo del disefio. Este determina
los limites de un universo unico que hemos creado vy cuyas

leyes bdsicas estdn determinadas por el cardcter del campo.

Deben ser explicitas, como cuando se selecciona cierto for-
mato para un cuadro o el layout de una pagina. Pueden ser
tan sélo aproximadas, como cuando se elige la escala de un
edificio o de una escultura. En cualquier caso, la manera en que
uno desarrolla ese universo estard condicionada por sus leyes
inherentes. Guillam (1970)

Por consiguiente, todo mensaje disefiado se elabora por medio
de una combinacidn coherente y estudiada previamente, de los
elementos visuales con los que hayamos decidido trabajar Al-
gunos de los elementos pueden ser textos, imdgenes, espacios
en blanco, o por el contrario, construir nuestra composicion

con la ausencia deliberada de alguno de estos elementos.

Imagen 48. Composicion asimetrica formada por figuras geométricas




El disefio en cuestion deberd tener un estructura ordenada y
coherente, por lo que el disefilador debe tener siempre pre-
sente cada elemento de la composicidn: como es la ubicacidn,
dimension o protagonismo que le asignemos, tendrd variacio-
nes en su significado. Es por esto, la importancia de la posicidn
que se le asigna a cada elemento y asi establecer el equilibrio
formal entre todos ellos. Existen distintos pardmetros por
los cuales es posible guiarse al momento de hablar de com-

posicion visual, algunos de ellos son:

1.8.1 Espacio

Imagen 49. Referente a la distancia que hay entre los circulos

Dimensidn, extension, relacidn entre los objetos, continente de
los mismo. Direccidn en todos los sentidos volumen pléstico.

Puede considerarse como la experiencia perceptual a través

de las posiciones, direcciones, distancias, tamafios, y formas de
los cuerpos en relacion. La percepcion del espacio no depende
sdlo de las condiciones fisioldgicas sino también da las psi-

coldgicas.

Asl una serie de fendmenos visuales sobre el plano de la
imagen(figura, fondo, superposicidn, peso, avances de color,
gradientes de tamafio y luminosidad, tensién, contraste) son
considerados entre otros factores como determinantes de la

percepcion espacial.

1.8.2 Campo

Imagen 50. Referente al plano en el cual se desarrolla

Se refiere al ambito donde se desarrolla una composicidn, el

Medio en el que se desenvuelven las fuerzas dpticas externas




entre sy con los limites del mismo que pueden ser; cerrados,
abiertos escultéricos escenogréficos arquitectdnicos y cuyas

leyes se infieren de esta relacidn.

1.8.3 Equilibrio

Imagen 5 1. Referente a la distribucién de elementos en el plano

Es la distribucidn de las partes por la cual el todo ha llegado
a una situacion de reposo. No obstante, la idea de equilibrio

implica fuerza y direccidn, por lo tanto también movimiento.

1.8.4 Peso

El peso depende de la ubicacion. cualquier elemento colo-
cado en el centro del campo, cerca de €l o en el eje verti-
cal central, pesa menos que uno que se encuentre alejado
de estas zonas y que en consecuencia sufra tensiones de

atraccién o repulsion.

Imagen 52. Ejemplo donde el circulo izquierdo tiene mayor peso

visual que el derecho.

1.9 Disefo editorial
El disefio editorial es la rama del disefio grdfico que se
especializa en la maquetacion y composicion de distintas

publicaciones tales como libros, revistas o periddicos.
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Imagen 53. Ejemplo de distintos disefios editoriales




Para realizar un correcto disefio editorial se deben respetar
algunos lineamientos, tales como: criterios de diagramacion,
correccion de estilo, seleccidon de imdgenes v tipografias, es
por eso que no se debe dejar nada al azar. En Visualmente lo
guiaremos a lo largo del disefio de su revista: diagramadores,
disenadores, correctores y editores, cada uno especializado en

su drea.

1.9.1 Reticula

Imagen 54. Ejemplo de reticula de seis columnas

Con la reticula, el campo visual dentro de la caja tipografica
puede subdividirse en campos o espacios mas reducidos a
modo de reja. Los campos o espacios pueden tener las mis-
mas dimensiones o no. La altura de los campos corresponde

a un ndmero determinado de lineas de texto: su ancho estard

determinado segun el cuerpo de la tipograffa. Las dimensiones
de altura y ancho se indican con una misma medida tipogréfica,
ya sea la pica o el cicero. Los campos se separan uno de otro
por un espacio intermedio, con el objeto de que las imdgenes
no se togquen y que se conserve la legibilidad. La distancia ver-
tical entre los campos es de una, dos o mas lineas; la distancia
horizontal estd en funcién del tamafio de los tipos de letra 'y de

las ilustraciones. principales secciones del libro Tapa.

Formal y conceptualmente debe estar ligada con el interior
del libro y comunicar en uno o va-rios sentidos su conteni-
do. Se deberd incluir en ella el titulo de la obra, autor y la
identificacidn gréfica de la editorial. En su composicidon puede

incorporar ademas algun tipo de imagen.

1.9.2 Caja tipografica
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Imagen 55. Ejemplo de caja tipogrdfica




Es el sector impreso en todas y cada una de las pagi-
nas estard determinado por un limite virtual llamado caja
tipogréfica, que dard lugar a cuatro margenes (superior, inferior,

lateral izquierdo y derecho).

La dimensidn de los mdrgenes se hard segin el criterio de
equilibrio mas acorde al caso en cuestidn. El margen respecto
al lomo debe dimensionarse de manera que no perjudique
la lectura. Para la eleccion de la medida de dicho margen hay
que tener en cuenta el tipo de encuadernacion, ya que segin
la variante, permitird mayor o menor apertura de las pdginas.
En cuanto a los mdrgenes superior e inferior, deben permitir la

ubicacidn del cabezal, pie de pagina v folio.

1.9.3 Legibilidad tipografica

Criterio de legibilidad tipografica. Una vez que se ha analizado
con profundidad el contenido de la publicacién es necesario

buscar las formas mas efectivas para comunicarlo.

La diagramacion debe desarrollar tanto el valor estético como
el valor comercial del disefio. Los elementos bdsicos que se de-
ben considerar para obtener un disefio editorial exitoso, son

los siguientes:
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Imagen 56. Interlineado y colores incorrectos hacen que la legibili-

dad tipogrdfica debilite la informacién que ofrece.

Es necesario no perder de vista que ante todo una publi-
cacion debe ser legible, ya que sdlo de esta manera se podrd
transmitir el mensaje correctamente. Para lograr una lectura
placentera no sdlo es importante la organizacion general del
texto y la imagen, sino que la eleccién tipografica también
es decisiva. Una mala decision en cuanto a la tipografia: su
tamafio, interletraje, interlineado y color puede producir tex-

tos ilegibles.

1.9.4 Color

Imagen 57. Ejemplo de contraste de tonos




El mayor nivel de legibilidad se logra si hay un con-
traste médximo entre tipografia y fondo. Se pueden buscar
variaciones de color, siempre que se tenga en cuenta este
principio de contraste. Esta herramienta es indispensable en
la mayorfa de las publicaciones, aunque en algunos casos, el

diseflador puede estar exenta de forma voluntaria.

1.9.5 Cuerpo

La eleccién del cuerpo tipogrifico depende de varios facto-
res, tales como el interlineado, el ancho de las columnas y la
cantidad de texto. En cuanto a esto dltimo, si se trata de un
bloque de texto, el tamafio tipogrdfico debe oscilar entre 8
y I'1-12 puntos, de acuerdo con el tipo de letra seleccionado

y el publico al que se dirige la publicacion.

1.9.6 Interlineado

El espacio existente entre las lineas se debe determinar segiin
el cuerpo tipogréfico elegido. El interlineado tiene facilitar el
pasaje de una linea a otra, y para eso el criterio convencional
es que sea un veinte por ciento mayor que el cuerpo uti-
lizado. Las lineas demasiado juntas dificultan la lectura porque

al leer se mezclan, y las lineas demasiado separadas también

lo hacen, ya que se dificulta la unién entre ellas. Por otra
parte, la medida del interlineado depende también de la an-
chura de las columnas, ya que, cuanto mas anchas sean, mds

interlineado se necesitard para mantener la legibilidad.

Lorem _ipsum_dolar. sit. amet, consectetur. adipiscing. elit.. Nam .volutpat

Bo----- venenatis urna. Aenean.nec metus elit.Aenean sadales,.erat quis venenatis
vehicula, augue velit iaculis orci, congue scelerisque diam purus ac ante.
Curabitur congue pellentesque semper. In accumsan accumsan libero, ut
fringilla nisl pellentesque ut.

Imagen 58. Imagen referente al espacio entre la base de una linea

de texto y la siguiente

1.9.7 Interletrado

La medida de interletrado -el espacio entre las letras- deter-
minard la densidad visual del texto. Los distintos interletrados
permiten, por una parte, adaptar el texto a las formas elegi-

das. Por otra, permiten generar una textura diferente.

LOREMI PSUM

Imagen 59. El espacio entre dos letras se le denomina interletrado




1.10 Sistemas de impresion

El proceso de impresion surge de la necesidad del hombre por
comunicarse y legar a las generaciones futuras los conocimien-
tos adquiridos. En el transcurso de la historia, los procesos de
impresidn han evolucionado de forma notable, algunos por su
calidad y uso especifico aun existen hasta nuestros dfas. Con
la llegada de rayo ldser en la €poca moderna, los sistemas de
impresidn dieron un giro revolucionario ya que hoy en dia
se utiliza fotocomponedoras para la obtencidn de negativos.
Como respuesta a estos avances, la industria de las artes grafi-
cas suprimio ciertos procesos tales como la pre-prensa que en

el pasado eran en cierto grado complejo y muy costoso

Algunos de los principales sistemas de impresion en la pre
prensa tradicional son; la pre prensa digital, huecograbado,
serigrafia, offset y la impresion digital. Cada uno de ellos tiene
caracteristicas que los distinguen del resto, ventajas y des-
ventajas por lo que es depende completamente del tipo de

impresidn (papel y calidad) que se requiera.
1.10.1 Huecograbado

El huecograbado o rotograbado es una técnica de impresion

en el cual las imdgenes son transferidas al papel o sustrato a

partir de una superficie cuyas depresiones contienen tinta,
a diferencia del grabado normal, en el que la impresién se
realiza a partir de una superficie plana cuyas lineas entintadas

estdn en relieve.

Este sistema de impresion es uno de los mds extendidos en
la actualidad. Usado habitualmente en la impresion de calidad
de embalaje flexible (como bolsas de papas fritas y envolto-
rios de golosinas), también en edicidn (libros y revistas de
gran tirada), tiene como particularidad que la forma impre-

sora es una forma en bajorrelieve.

La definicion y calidad de la impresion Huecograbado es
la mejor para impresiones de materiales como el film de
Polipropileno, Poliéster; Poliamidas, Aluminios, etc. Esto se
debe a los pequefios puntos que se pueden lograr en el
metal a diferencia como en las técnicas de flexograffa donde
la forma de aplicar la tinta al papel es mediante un cilindro
recubierto con un polimero (goma), lo que hace que la im-
presion deba tener puntos mas grandes, esto hace que las
imagen pierdan definicidon vy al aplicar la tinta mediante con-
tacto con la goma hace que la imagen se reviente y pierda
definicion. La forma impresora tipica del huecograbado es el

cilindro de impresion, que consta basicamente de un cilindro




de hierro, una capa de cobre sobre la que se grabard el motivo
a ser impreso, y una capa de cromo que permite una mayor

resistencia o dureza durante el proceso de impresion.

Imagen 60. Proceso de impresion en el sistema huecograbado

El proceso de grabado (denominando grabado a la incision
de pequefias oquedades, encargadas de transferir la tinta en
la capa de cobre), se hace bien por métodos quimicos o bien

por métodos mecdnicos, siendo este Ultimo el mds extendido

actualmente. Para ello, un sistema de grabacidn es una cabeza

de diamante, dirigido desde un computador, que se encarga de
grabar la figura que se transferird posteriormente al impreso
mediante repetidos golpes. Cada cilindro tiene diferencias en
su grabado que dependen del color y de la imagen que debe
transferir. Estas diferencias se ven reflejadas por la lineatura, el

angulo de grabado de la trama y el porcentaje de puntos.

La Maquina de impresidn rotativa imprime directamente a
partir de un cilindro Metdlico con los procesos anteriormente
explicados, utiliza una tinta en base a solventes de secado rd-
pido.A medida que gira el cilindro pasa a través de un bafio de
tinta y es raspado posteriormente por una cuchilla de acero
llamada racla, dejando de esta forma la tinta sélo en los pozos
del drea con imdgenes. De este modo la tinta es absorbida por

la superficie del papel cuando entra en contacto con la placa.

Aplicacion de la tinta. Un original, para ser impreso, se
descompone en los cuatro colores primarios: cian, magenta,
amarillo y negro. Para cada uno de los colores se utiliza un
cilindro de impresidn, encargado de transferir al soporte la
tinta correspondiente. La suma de cada uno de los colores da
como resultado final la imagen del original. También se usan
colores especiales para lagos, textos o disefios ilustrados que

no son imdgenes o cuatricromias.




La tinta es transferida al soporte impreso en el proceso de
pasaje entre el cilindro de impresion y el cilindro de contra-
presion (presor). Para ello, el cilindro de impresion se sumerge
rotando en el tintero (bandeja). Esta tinta penetra en los hue-
cos (perforaciones) del cilindro de impresion, el excedente de
tinta es barrido por una racla (fleje de acero) y cuando el papel
pasa a través de este cilindro y el de contrapresion, la tinta es
transferida al soporte. El soporte pasa inmediatamente por un
tunel de secado, donde se inyecta aire caliente a presion, que
evapora los solventes contenidos en la tinta dejando un re-
siduo que se compone bdsicamente de una resina, encargada
de fijar los pigmentos al soporte y que dan color al impreso vy

otros aditivos como plastificantes y endurecedores.

1.10.2 Offset

Es un método de reproduccion de documentos e imdgenes

sobre papel, 0 materiales similares, que consiste en aplicar una

tinta sobre una plancha métalica compuesta de una aleacion
de aluminio, la plancha toma la tinta en las zonas donde hay un
compuesto sin agua, el resto de la plancha se moja con agua
para que repele la tinta; la imagen o el texto se transfiere por
presion a una mantilla de caucho para pasarla, finalmente, al

papel por presion.

El sistema de impresion Offset, denominado también planogra-
fico, es aquel en el que la imprenta utiliza placas de impresion
completamente planas, es decir, la superficie de impresion se

encuentra al mismo nivel que el resto.

Imagen 61, Proceso de impresion en el sistema offset

Se trata de un ingenioso sistema que se aprovecha del hecho
de que el agua y los aceites no se mezclan. Durante la im-
presion se trabaja con tintas que usan aceite como base, y
con agua. La zona de la placa, de aluminio o plastico, que con-
tiene la imagen absorberd la tinta repeliendo el agua, mientras

que el resto recibird el agua, rechazando la tinta. Esta placa,




habitualmente un rodillo, no imprime directamente la hoja; el
sistema offset es un método de impresion indirecto. En lugar
de ello, la tinta se transfiere a otro rodillo, llamado mantilla, que
a su vez serd el encargado de entintar el papel. De hecho es
este rodillo intermedio el que da nombre al sistema de impre-

sidn: “offset”

La impresién offset es un método de impresidn indirecta, ya
que se pasa indirectamente de la plancha de aluminio al cau-
cho para después pasar al sustrato ejerciendo presion entre el

cilindro porta caucho y el cilindro de presién.

La impresion offset se realiza mediante planchas metdlicas

(generalmente de aluminio) tratadas y fijadas sobre cilindros,

de modo que hay una plancha por cada color que se quiera
representar, o en el caso de la fotocromia, por cada uno de los
cuatro colores (cian, magenta, amarillo y negro). De este dltimo
modo se obtiene papel impreso con imdgenes a todo color
superponiendo, mediante varias pasadas, las distintas tintas
sobre el soporte. La cantidad, y proporciones, de cada una de
las tintas bdsicas que se usan en el proceso de impresion, asf
como la transparencia parcial de estas, dard lugar a una imagen
a todo color con un buen degradado de los tonos. Para que

la plancha se impregne de tinta, Unicamente en aquellas partes

con imagen, se somete la plancha a un tratamiento fotoquimi-
co, de tal manera que las partes tratadas repelen el agua. Asi,
la plancha se pasa primero por un mojador, impregndndola de
agua Y, seguidamente, por un tintero. La forma impresora es
plana, sin relieve. Dura pero ademds flexible. Normalmente se

utiliza el aluminio anonizado o monometalico.

Como la tinta es un compuesto graso, es repelida por el agua,
y se deposita exclusivamente en las partes tratadas, o sea,
con imagen. El agua, a menudo, contiene otras sustancias para
mejorar su reactividad con la chapa y la tinta. Finalmente, las
imdgenes ya entintadas se transfieren a un caucho que forra
otro cilindro, siendo este caucho el que entra en contacto con
el papel para imprimirlo, ayudado por un cilindro de contra-

presion, o platina.

Este tipo de impresion es el mds utilizado en las grandes tiradas
de volumen, debido a sus evidentes ventajas de calidad, rapidez
y costo, lo que permite trabajos de grandes volimenes de im-
presion a precios muy reducidos. A pesar de que las modernas
imprentas digitales se acercan a la relacion coste/beneficio de
una imprenta offset, alin no son capaces de producir las ingen-
tes cantidades que se requieren, por ejemplo, para la tirada de

un periddico de amplia difusion. Ademds, muchas impresoras




offset de dltima generacidn usan sistemas computarizados a la
plancha de impresion en lugar de los antiguos, que lo hacian a

la pelicula, lo que incrementa, alin mds su calidad.

1.10.3 Laser

Dentro de las nuevas tendencias en el mercado gréfico, la im-
presion digital ha tenido un crecimiento acelerado, desde la
impresion en blanco y negro con duplicadoras, plotters de gran
formato y mdquinas de impresion electro fotogrdfica. Este tipo
de impresidn se conoce como impresidn bajo demanda, pues
la idea es que se pueda imprimir Unicamente lo que se necesita
y distribuirlo en el lugar donde se necesita.

Estos sistemas de impresion tienen caracteristicas propias que

se deben considerar:

* Tirajes cortos (de uno a mil ejemplares).

* Personalizacion de los documentos.

* Alta velocidad de impresion.

* Alta calidad de resolucion, lineaje de hasta |75 Ipi.

* Impresion de 4 colores (CMYK) frente y vuelta en una sola
pasada.

Estas caracteristicas hacen de la impresion digital, una solu-
cién para los mercados de tiros cortos, en los que el offset
u otros sistemas de impresion no puede llegar debido a los
altos costos de produccién. Esta forma de impresion puede
utilizarse para cualquier aplicacién gréfica que cumpla con las
caracteristicas anteriores y que no sobrepase el formato

maximo de impresion.

La impresora utiliza carga electrostdtica con el toner o tinta en
polvo para crear la imagen. Esta imagen entonces se transfiere
a papel electrostdticamente mezclando polvo de tinta seca en
un tambor de metal, con el uso del rayo ldser. En otras palabras
las imagenes se crean electrostdticamente mezclando polvo de
tinta seca en un tambor de metal, con el uso del rayo ldser. La
velocidad de este tipo de aparatos es muy variable puede ir
desde 4-20 que serfa para impresiones caseras o de bajo tiraje

hasta 4,000 por hora en adelante.

1.10.4 Sustratos ecologicos

Ahora bien, el término “reciclado” en realidad solo es un tipo
de sustrato ecoldgico, puesto existen infinidad de tipos dife-
rentes que son fabricados con celulosas libres de cloro o bien

con celulosas de fibras anuales tales como el algoddn o el




bagazo de cafia. Los papeles que son fabricados con celulosa
libre de cloro se consideran ecoldgicos pues el cloro es un

compuesto muy contaminante tanto del aire como del agua.

Las celulosas libres de cloro son blanqueadas con oxigeno.
Los papeles que se fabrican con celulosas de fibras anuales
se consideran ecoldgicos pues los recursos se renuevan mas
facilmente que los drboles. Los papeles reciclados o ecoldgicos
provienen de la utilizacion de papel viejo o desperdicio de
papel que se vuelven a utilizar, para ello, es posible mencionar
que existen dos tipos de desperdicio de papel que puede ser

reutilizado;

Desechos pre-consumidor: es papel que nunca ha sido
utilizado para sus propdsitos iniciales de impresion. Este incluye
papel sin imprimir; papel dafiado que la imprenta no puede
usar, desechos de refinado y desperdicios del molino de pa-
pel o procesos industriales como fdbricas de sobres oformas.

Desechos post-consumidor: esta categoria de papel incluye

publicaciones, papeles de oficinas, bolsas y cientos de otros

desechos domésticos. Los desechos postconsumidor son se-
leccionados, atados y enviados nuevamente al molino en lugar

de un tiradero.
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Conocer el porque fueron desarrollados
de tal manera los logotipos de Parkour
Arquitectos y A red Studio es de suma
importancia ya que, por ser despachos
en el ramo de la arquitectura que es-
tdn ubicados en la ciudad de Morelia, se
convierten en competencia directa para
Ik Arquitectos y por lo tanto analizar los
elementos gréficos utilizados en ambos
logos ayudardn a determinar los aspectos
positivos y negativos que estos tienen con
respecto a la pregnancia hacia el publico

objetivo y asf los resultados que pudiesen

implementarse en el proyecto presente.




nl.)
PARK

AROQUITE

2.1 Parkour arquitectos

De manera denotativa, es posible afirmar que el isotipo uti-
lizado son las figuras de edificios que se encuentran en
degradado, donde se muestran un ndmero impar de formas
y con diferentes proporciones de anchura y altura. El logotipo
cuenta con las palabras “Parkour Arquitectos” solamente em-
pleando una tipografia sin patines con terminaciones estiliza-
das. Por otra parte, de manera connotativa las enorme figuras

que hacen alusidn a los rascacielos son usadas para transmitir

el mensaje que es un negocio dirigido a la ciudad y por el gran
tamafio representado insinda una posible superioridad que

quiere hacer notar por medio del isologotipo.

El degradado usado en las figuras ya mencionadas es para
dar un aspecto ligero, no puede entenderse como una razdn
|6gica el uso de las formas de edificios impares y los distintos
tamafos de altura y anchura muestran la variedad y creativi-
dad en cuanto a sus trabajos. Por parte de la tipografia utilizada,
esta refleja modernidad debido a sus formas rectas pero con
terminaciones estilizadas, en donde se utilizan franjas en las
letras “OUR" para asf dar un rompimiento con la continuidad

y categorizarlos como diferente al resto.

Cromdtico. El isologotipo es monocromdtico debido a que
solamente utiliza el color azul oscuro como fondo, el cual
representa serenidad y confianza, mientras que el resto de los
elementos gréficos son utilzados en color blanco para lograr

un contraste de tonos.




arquitectura & disefo grafico

2.2 A red Studio

En términos denotativos, el isologotipo es una representacion
de una hoja de drbol con forma estilizada pero con termi-
nacion rigida, mientras que la tipografia utilizada contiene los
mismos rasgos caracteristicos que la hoja y la Unica diferen-
cia recae en la unién entre las letras “e" y "“d". Conlleva el
denominativo “arquitectura & disefio grafico” en color gris

creando un contraste de color con el resto del logotipo.

Connotativamente hablando, la tipografia utilizada refiere a
flexibilidad, dinamismo y sobre todo que trata de algin rubro
moderno.El uso de la hoja en conjunto con el color verde

es representativa de la naturaleza, y como es un despacho

de arquitectura puede entenderse a que utilizan materiales
amigables con el medio ambiente. En donde por la posicion de

la misma entre la letra“a” y “r'" connota surgimiento.

Cromdtico. Los colores utilizados son el verde y el color gris,
esto para crear un contraste en cuanto a la letra“a" y arquitec-
tura & disefio grafico con la palabra red, donde a su vez, este
también contrasta con la palabra “studio” con el fin de que el

logotipo sea mas pregnante.
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3.1 Definicion del problema

El despacho de arquitectura es una empresa basada en el uso
de materiales sustentables la cual busca posicionarse y sobre-

salir dentro del ramo de la arquitectura a favor de la naturaleza.

AUn no cuenta con un lugar fisico donde se ubique el despa-
cho, simplemente se ha laborado en un domicilio particular en
el que se han hecho trabajos para familiares, amigos y cono-

cidos.

Actualmente el despacho de arquitectura sustentable no
cuenta con un nombre que lo diferencie de la competencia ni
mucho menos con un manual de imagen corporativa. Es por
ello que es indispensable la creacidn de la imagen gréfica que

proyecte al publico de que trata el despacho.

Debido a esto, se plantean los siguientes objetivos;

eldentificar y analizar competencia directa e indirecta en
cuestion de arquitectura

* Analizar los simbolos utilizados en logotipos de despachos de
arquitectura

*Disefiar una identidad grafica

Para esto serd necesario recurrir a fuentes de informacion, en
la cual el principal recurso de informacién es el publico cau-

tivo, ya que es importante su opinidn acerca del logotipo.

Otra fuente de informacion importante son los datos es-
tadisticos que maneja la empresa INEGI, donde con su ayuda
podremos identificar el universo y por lo tanto obtener la

muestra.

Los individuos de los cuales obtendremos datos son personas
que habitan en la ciudad de Morelia Michoacdn que serdn
nuestro universo, por lo tanto, es necesario tomar la muestra

y resaltar que ésta se basa en aquellas personas que:

|.- Buscan adecuados espacios arquitectonicos

2.- Tienen una edad entre 30-60 afios

3.- Con un nivel socioeconémico medio-medio y medio-alto
4.-Buscan formas habitables construibles

5.-Econdmicamente pueden sustentar sus gastos ¢ con opcion
a un préstamo

6.- Se localizan en establecimientos tales como centros comer-

ciales, exposiciones arquitectonicas y eventos culturales.




Para determinar nuestra muestra utilizamos la siguiente fér-

mula:

n = (£?pgN) / (Ne® + Z*pq)

Nivel de confianza (£) = 1.96

Grado de error (e) = 0.05

Universo (N) =80 51|

Probabilidad de ocurrencia (P) = 0.5
Probabilidad de no ocurrencia (Q) = 0.5

n = ((196)2 (0.5) (0.5) (250134)) / ((250134) (0.05)% + (196)
(0.5) (0.5))

n=(3.84) (0.25) (250134)) / ((250134) (0.0025) + (3.84)
(0.25))

n=240,128.64 / 625335 + 0.96

n=240,128.64 / 626.295

n= 383 personas

n= (10%) 383 = 38 personas

3.2 Metodologia

La investigacidn a seguir es cuantitativa, debido a que la infor-
macion obtenida serd analizada para la construccion del la ima-
gen grafica por medio de la herramienta de la encuesta. Esto
con el fin de conocer cuales son los factores primordiales tales
como los colores, formas y texturas con los cuales se repre-
senta a la arquitectura sustentable.La cual tendrd dos variables,
la primera con la intencidn de conocer si la gente relaciona las
imdgenes del logotipo con el servicio que presta la empresa, la
segunda para medir el nivel de aceptacidn que tiene el publico
meta. Por esto mismo, lo primero que se hard es aplicar la en-
cuesta los fines de semana en el mes de mayo por las tardes,
ya que es cuando se realizan la mayoria de las exposiciones
relacionadas con la vivienda o cuando las personas recurren a

centros comerciales.

Dichas encuestas se aplicaran a hombres y mujeres entre
30-60 afos, ya que son las personas que cuentan con el perfil
para contratar cualquier empresa dedicada a la arquitectura e
incluso tienen el poder adquisitivo para hacerlo. Con los resul-
tados obtenidos, procederemos a conocer las cualidades que
una identidad grafica necesita para poder entrar en el dmbito

de la arquitectura.




3.3 Primer variable de recolecion de datos

Indicaciones: Elige solamente una respuesta

De que cree que trata estaimagen?

a)Parque de diversiones b)Videojuego  c)Arquitectura  d)Deportes
Te genera confianza el logotipo?

a)Si b)Mas 6 menos c)Poco

Qué es lo que te llama mas la atencion?

a)Edificios b)Colores c)Texturas d)Degradado

Qué colores crees que sea mejor para el ambito arquitectura sustentable?
a)Colores oscuros  b)Colores claros c)Colores metélicos d)Colores pasteles
Qué tipo de letra crees la mas adecuada para un logotipo de arquitectura?
b)Aburrida

a) Dindmica c)Agradable d)Rigida

Que logotipo te llama mas la atencién teniendo en cuenta que
es un despacho de arquitectura sustentable?

a)Parkour b)a red studio

Encuesta

Sexo: M F
Edad:
Ocupacién:

Indicaciones: Elige solamente una respuesta

De que cree que trata esta imagen?

a)Parque de diversiones b)Videojuego  c)Arquitectura  d)Deportes
Te genera confianza el logotipo?

a)Si b)Mas 6 menos c)Poco

Qué es lo que te llama mas la atencion?

a)Edificios b)Colores c)Texturas d)Degradado

Qué colores crees que sea mejor para el ambito arquitectura sustentable?
a)Colores oscuros b)Colores claros c)Colores metélicos d)Colores pasteles
Qué tipo de letra crees la mas adecuada para un logotipo de arquitectura?
b)Aburrida

a) Dinamica c)Agradable d)Rigida

Que logotipo te llama mas la atencién teniendo en cuenta que
es un despacho de arquitectura sustentable?

a)Parkour b)a red studio




3.3.1 Resultado de las encuestas

Parkour

Parque Videojuego  fArquitectura  Deportes

3 4 Q 4

Si Mas 6 menos Poco Nada

] 12 3 4
&dificios Colores lexturas  Degradados
6 2 8 4

C. oscuros C. daros C. Metdlicos  C. Pasteles
5 8 5 2

Dinémica Aourrida Agradable Rigida
11 0 4 5

A red studio

Parque Videojuego
0 7

Si Mas & menos
7 4
edificios Colores

] 10

C. oscuros C. daros

2 Q
Dinédmica Aourrida

11 ]

Arquitectura
10
Poco

6
Texturas
3
C. Metalicos
4

Agradable

4

Deportes
3
Nada
3
Degradados
6
C. Posteles
5
Rigida
4




3.3.2 Graficas (Parkour)

Grafica |

De qué cree que trata esta imagen?

& Parque

& Videojuego
© Arquitectura
u Deportes

Las personas asocian la imagen pre-
sentada con la arquitectura.

Grafica ll

Qué es lo que te llama mas la atencién?

& Edificios
i Colores
© Texturas
i Degradados

Las texturas es el elemento principal
que les llamo la atencién a los en-
cuestados, mientras que los colores
utilizados fueron los menos favora-
bles.

Grafica lll

5%

Te genera confianza el logotipo?

w Si

u No

. Mas 6 menos
w Nada

La imagen presentada nos les genera
confianza a las personas encuestadas.




Gréfica IV

Qué colores crees que sea mejor para
el dmbito arquitectura sustentable?

w C. Oscuros
u C. Claros

. C. Metdlicos
w C. Pasteles

De acuerdo a los resultados obtenidos en la
encuesta, los colores claros representan la ar
quitectura sustentable mejor que colores
oscuros,metdlicos o pasteles.

GraficaV

Qué tipo de letra crees la mas adecuada
para un logotipo de arquitectura?

& Con terminaciones curvas
& Con terminaciones rigidas
. Geométrica
u Garigoleada

En cuestién de estilos de letra, la tipografia
con terminaciones curvas fue las mas aceptada
por los encuestados, mientras que el estilo ga-
rigoleado tuvo el menor porcentaje.




3.3.3 Graficas (A red studio)

Grafica |

0%

De que cree que trata esta imagen?
& Parque
i Videojuego
© Arquitectura
i Deportes

La mayorfa de la gente respondio que
la imagen les hacia referencia a la arqui-
tectura, mientras que ninguna persona
la relaciond con un parque.

Grafica ll

Te genera confianza el logotipo?

usi

& No

. Mas 6 menos
& Nada

El publico contestd que el logotipo
le genera confianza.

Grafica lll

Qué es lo que te llama mas la atencién?

& Planta

i Colores

. Texturas

i Degradados

Los colores fue la opcidn que mas les llamd
la atencidn, mientras que las texturas uti-
lizadas fueron las menos favorables por los
encuestados.




Grafica IV

Qué colores crees que sea mejor para
el dmbito arquitectura sustentable?

& C. oscuros
W C. claros

= C. Metalicos
u C. Pasteles

El publico respondié de manera favorable que
los colores claros referfan al negocio de la ar-
quitectura sustentable y en comparacién con
los colores oscuros.

GraficaV

Qué tipo de letra crees la mas adecuada
para un logotipo de arquitectura?

Con terminaciones curvas
Con terminaciones rigidas
Geométrica
Garigoleada

Mostrar la letra del negocio con termina-
ciones curvas fue la opcidn mas elegida
por las personas a las que se les aplicd la
encuesta.




3.3.4 Resultados de estadisticas

Gracias a las encuestas aplicadas para conocer si la gente re-
laciona el logotipo con el tipo de servicio ofrecido, podemos
observar que un poco menos de la mitad de los encuestados
entiende que el logotipo de Parkour se trata de un negocio de
arquitectura, encontrandose por debajo de A red Studio que
obtuvo un 55%.

No obstante, se puede observar claramente que ninguno de
los dos logos fueron comprendidos en su totalidad, ya sea por
las texturas, el color o la imagen de dichos logos.Por otro lado,
podemos constatar que para los encuestados es mucho mejor
utilizar colores claros, ya que hacen referencia a un despacho
de arquitectura. Es por eso que Parkour obtuvo un 40% por
debajo del total debido a los colores oscuros que maneja. En
cambio A red Studio si maneja dichos colores que remiten a

los encuestados un concepto de arquitectura sustentable.

Hablando de la tipografia de ambos logotipos, en los dos ca-
sos las personas encuestadas prefieren que la tipografia sea
dindmica. Obteniendo el mismo porcentaje(55%) en dichos
casos, lo que resulta muy importante recalcar es que en nin-

guno de los casos los logos les generan confianza, algo que es

fundamental y es de suma importancia a la hora de realizar un
logotipo o de tener un negocio ya establecido.
Parkour obtuvo el 40% de confiabilidad, mientras que 60% de

las personas les genera desconfianza y A red Studio por su

parte sdlo logro el 35% de confiabilidad.

Es por eso que relizar dicha encuesta fue de gran ayuda para
tomar en cuenta aquellos puntos negativos v evitarlos y enfor-

carnos en los aspectos positivos.




3.4 Segundo variable de recolecion de datos

Te gusta la tipografia?

1 2 3 4

Te gusta la imagen?

1 2 3 4

La imagen es dinamica?

1 2 3 4 5

Te comunica un negocio de arquitectura sustentable?
1 2 3 4 5

Te gustan los colores?

1 2 3 4

Te gusta la tipografia?

1 2 3 4

Te gusta la imagen?

1 2 3 4

La imagen es dindamica?

1 2 3 4 5

Te comunica un negocio de arquitectura sustentable?
1 2 3 4 5

Te gustan los colores?

1 2 3 4




3.4.1 Resultados de las encuestas

Parkour

5

Te qusta la tipografio?
5

Te qusta la imagen?

8

La imagen es dinbmica?
5

Te comunica arquitectura s?
3

Te qustan los colores?

5

ared studio

5

Te qusta la tipografio?

10

Te qusta la image?

5

La imagen es dinbmica?

|

Te comunica arquitectura s?
6

Te qustan los colores?
11




3.4.2 Graficas (Parkour)

Grafica |

Te gusta la tipografia?
m1
w2
-3
wa
w5

1=Menor 5=Mayor

De acuerdo a las personas encuestadas,
la tipografia les es agradable.

Grafica ll

Te gusta la imagen?

1=Menor 5=Mayor

Al respecto de la imagen presentada, la
mayoria del publico encuestado respon-
dio de manera positiva.

Grafica lll

La imagen es dinamica?

1=Menor 5=Mayor

El pudblico encuestado se incliné a favor
de que la imagen les parece dindmica.




Gréfica IV

Te comunica arquitectura sustentable? Te gustan los colores?

a1 W
2 1=Menor 5=Mayor w2 1=Menor 5=Mayor
3 -3
w4 w4
w5 w5

La mayoria del publico encuestado Los colores utilizados en la imagen presen-

respondid que el logotipo les comunica tada fueron del agrado de la mayoria de los
un arquitectura sustentable. encuestados.




3.4.3 Graficas (A red studio)

Grafica l
0%

Te gusta la tipografia?
w1 1=Menor 5=Mayor
)
=3
w4
=5

La tipografia utilizada fue del agrado
para las personas encuestadas.

Graficall
0%

Te gusta la imagen?
w1 1=Menor 5=Mayor
w2
3
w4
5

Al respecto de la imagen presentada,
la mayorfa del publico encuestado
respondié de manera positiva.

Grafica lll
0%

La imagen es dinamica?
w1 1=Menor 5=Mayor
w2
=3
wa
w5

El' publico respondid a favor de que la
imagen les parece dindmica.




Grafica IV
0%

Te comunica arquitectura sustentable?
w1 1=Menor 5=Mayor
)
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Un porcentaje elevado indicd que a las
personas encuestadas la imagen les co-
munica arquitectura sustentable.
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Te gustan los colores?

w1 1=Menor 5=Mayor
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w4
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El publico encuestado se inclind a favor
de que los colores usados en la imagen
presentada son de su agrado.




3.4.4 Resultado de estadisticas

En cuanto a la variable de la encuesta para medir el nivel
de aceptacion, encontramos datos positivos, ya que con-
trario a la variable anterior, en esta ocasién ambos logotipos
generaron respuestas positivas en los encuestados. Un 52%
de las personas a quienes se les aplicd la encuesta les resulta
agradable la tipografia, mientras el 70% consideran que tienen
una imagotipo correcto. A red Studio tuvo mayor porcentaje
de aceptacidn en cuanto a la tipografia, ya que obtuvo un 80%,
mientras que lo encuestados por parte de Parkour les gusto
un 70%. En general en los dos casos, los logos encuestados se

identificaron como un negocio de Arquitectura sustentables

obteniendo resultados favorables por encima del 50%.




Capitulo IV

MANUAL DE IMAGEN
CORPORATIVA




Justificacion

El Manual de Identidad Corporativa consti-
tuye un instrumento de consulta y trabajo
para todas aquellas personas responsables
de la utilizacién correcta de los simbolos
del despacho de arquitectura sustentable
“Ik” Arquitectos . Este manual proporcio-
na informacién de la identidad visual Ik’
Arquitectos por lo que se sugiere leer de-
talladamente todo el contenido del manu-
al y seguir cada una de las indicaciones que

se describen en los apartados de interés.




4.1 Bocetos logotipo

Y




4.1.2 Propuesta digital del logotipo
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4.1.3 Pruebas de color
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Dise o sustentable

Argumentacion

El logotipo es creado para el despacho de
arquitectura sustentable llamado “Ik” Arqui-
tectos”, la cual pretende transmitir el senti-
do de construccidn, innovacién y materiales
amigables con la naturaleza. La palabra Ik,
proveniente del legunaje maya que significa
aire, por lo cual se representa como peque-
fias ondas que son la base de la estructura.
En seguida, se muestran cuadrados que
hacen alusién a casa-habitacidn, sector al
cual va dirigido principalmente el negocio.
Los ventanales y el techo cumplen el obje-
tivo de transmitir la idea de materiales que
aporten al cuidado del medio ambiente vy
energfa renovable. La tipografia cuenta con
rasgos estilizados en sus terminaciones para

transmitir confort y elegancia.




D|seno sustentab

4.2 Grid de trazo

A continuacién se muestra la construccion
de los elementos del logo sobre una trama
modular a la que llamamos grid de trazo.
Cada mddulo se denomina “X" vy repre-
senta una parte proporcional de la imagen.
Esto nos sirve al momento de reproducir

el logotipo no se distorcione.




Positivo 4.3 Positivo,Negativo y escala de grises

Siempre se debe utilizar la version en colo-
res de la marca corporativa. Solo en casos
en los que la reproduccion en colores no
- sea posible. se debe emplear la versidn en
//-\\ / positivo, negativo ¢ escala de grises.
——

i ' ARQUTECTOS

Diserio sustentable

Negativo Escala de grises

| “I
| k’ ARQUWECTOS ' A\ROUTECTOS

stenteble
sustentanle Disefio sustentable




4.4 Tipografia corportiva

La tipografia corporativa es aquella que se
tendrd que usar en todos los documentos

elaborados por la empresa i '’k Arquitectos.

Institucional

DNNR Medum ABCDEFGHIUKIMNOPQRSTUV W XYZ
abccefchijklmnopgcrstuvwxyz

1234567890,

Complementaria

Helvética ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Regder abcdefghij kimnopgrstuvwxyz
1234567890, .;:

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghij klmnopqgrstuvwxyz

1234567890, .;:

Oblicua




RGB

CMYK

TINTAS DIRECTAS

ESCALA DE GRISES

R:215
G:223
B:35

C:19
M:0
Y:100
K:0

Pantone

381C

16%

4.5 Sistema cromatico

Una parte esencial de toda identidad visual
estd definida por sus colores corporativos.
Se trata de los cddigos cromdticos que
han de ser asociados automdticamente a la
imagen del desoacho con su uso continuo.
Por ello es fundamental que se reproduz-
can con fidelidad, evitando variaciones que
puedan contribuir a la confusién y disper-
sion de la imagen del negocio de arquitec-

tura.




4.6 Usos incorrectos

I Al momento de usar el logotipo en distintas

ii I IARQU‘TECTOS aplicaciones, es indispensable conocer las

Disefio sustentable . .
formas incorrectas del logotipo con el fin
— l / ﬂ de que el mensaje que se comunica no se

i / ARQU\TECTOS distorcione.

Disefio sustentanle

Cambiar gama cromadtica Mover el orden de composicidn

 ARQUITECTOS

Disefio sustentable

Disefio sustentanle

Uso desmedido en las intensidades No deformar horizontal o
de las sombras verticalmente
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Diseno sustentable

| %

4.7 Area de aislamiento

El drea de aislamiento es el espacio de
seguridad minimo que debe existir alre-
dedor del logotipo para que éste pueda
mantener su integridad grafica y visual. Es
imprescindible respetar el drea de aisla-
miento y, siempre que sea posible aumen-
tar al mdximo este espacio separando el
logotipo del resto de los elementos que lo

rodean (textos e imdgenes).
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Diseno sustentable

/
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5.5cm

4.8 Tamano minimo reducido

El tamaio reducido asegura que no existird
perdida de reconocimiento en las formas
del logotipo, por lo que es de suma impor-
tancia NO utilizar un tamafio mas pequefio

que el aqui expuesto.




Ignacio Hidalgo #44 col. Riviera | Morelia Mich.
ikarquitectos@gmailcom
0444433325512

_

[k’ ArauTeCTOS

Hoja membretada

27.94 cm

4.9 Papeleria corporativa

La papelerfa corporativa cumple con el ob-
jetivo de transmitir el concepto de lo que
el negocio es y hace, por lo que el uso de
los disefios establecidos en las tarjetas de
presentacidon y la hoja membretada NO
pueden ser cambiados. El sustrato con el
cual se debe reproducir dichas herramien-

tas debe ser papel reciclado.

Especificaciones
Sustrato: Couché |50gr brillante
Método de impresidn: offset, laser




Especificaciones
Especificaciones Sustrato: Secante 200gr

Sustrato: Secante 200gr Método de impresion: offset
Método de impresidn: offset

13.9cm

FACTURA N°
EMPRESAS.ADE C.V
R.F.C P2424J435GJF

Ignacio Hidalgo #44

1 Col. Riviera | Morelia Mich.
[KraraumecTos  cpei

Disefio sustentable
CLIENTE
RFC
DIRECCION

—
1 n
I ! ARQU|TECTOS CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO UNIT.  PRECIO TOTAL

Disefio sustentasle

+CONSTRUCCION
+REMODELACION 19.79cm
+DISENO

JOSE DE JESUS
SANCHEZ GARCIA

Ignacio Hicalgo #44

col. Riviera | Morelia Mich.
karguitectos@gmai.com
Cel: (443) 44 33325512

SUBTOTAL
LV.A
TOTAL

FIRMA DE CONFORMIDAD

Tarjeta de presentacion Factura
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4.10 Aplicaciones

‘

—
ik’/\\v(xum TOS

Especificaciones
Método de impresion: serigrafia




Especificaciones
Método de impresion: serigrafia

—

[k’ ArauTECTOS

isefio sustentable

Especificaciones
Método de impresion: serigrafia
digital

1
,kIARQUiTECTOS

Isefio Sustentabjg

Especificaciones
Método de impresion: offset

[k’ AraueECTos

isefio sustentable

Llavero




Conclusiones

Desarrollar un manual de identidad corporativa para un nego-
cio independientemente cual sea el giro, se vuelve realmente
necesario considerando que es indispensable contar con una
Imagen que comunique lo que las personas quieren comuni-
car a sus publicos. Asi mismo, los conceptos descritos fueron
de suma importancia al momento de realizar el manual de
identidad corporativa, ya que dan fundamentos del cémo y
porqué se lleva acabo los pasos necesarios para la obtencion

del resultado.

El factor principal a comunicar por medio del logotipo es el
concepto de sustentabilidad, que el publico pudiera darse
cuenta que el despacho tratase de arquitectura, pero también
que se inclinaban mds por el uso de materiales amigables con
la naturaleza(su ventaja con respecto a su competencia directa.
De tal manera el objetivo de comunicacién grafica es comple-
tado de forma exitosa (basdndose en los resultados arrojados
por los instrumentos de recoleccién de datos y aplicados en el

logotipo de ik” Arquitectos).

El desarrollo del manual de imagen corporativa cumple con la

funcion de explicar paso a paso su contenido, analizar la fun-

cion de cada herramienta especifica para el correcto uso del
logotipo, de tal manera, el mensaje que el logotipo transmita
debe ser cuidado meticulosamente para evitar distorsionar la
comunicacidn con su publico objetivo. El logotipo llegard a ser
una marca a medida que valla pregondndose en la mente del
publico, donde serd distinguido en base a sus caracteristicas

que son seguridad y calidad.

Por medio de la investigacion, afirmar que los elementos que
integran al logotipo son basados en los resultados obtenidos
de las personas encuestadas y por lo tanto es posible resaltar
que el objetivo de comunicacion gréfica se ha cumplido. Para
finalizar, el manual de identidad corporativa es indispensable
si se tiene por objetivo colocar algln producto o servicio en
el mercado, en este caso en especifico trata de un despa-
cho de arquitectura, donde saber todas las reglas del juego(en
términos de reproduccion y manejo del logotipo) lo ponen en

ventaja en comparacion de sus competidores.
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