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El resto del mundo era blanco y negro,
pero estabamos en colores.

- Taylor Alison Swift
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Justificacion

Piramides Stadium surgi¢ en el auge de los Esports, es un estadio dedi-
cado a la realizacién de competencias tanto nacionales como interna-
cionales de diferentes videojuegos, llevando a estas a un nivel mas alto
al tener un publico presencial, sin perder la virtualidad.

Se detecta una falta de Sistema Grafico, ya que solo cuenta con el logo,
creado por uno de los socios del Estadio, en donde se ve un triangulo
con dos comandos de Joystick en su interior, el cual no tiene condicio-
nes practicas de comunicacion. La idea es mejorar los conceptos basicos
qgue forman la identidad visual, logotipo, marca grafica, simbolos, tipo-
grafia y colores corporativos. Al lograr mejorar esto vamos a permitirle al
publico identificar y reconocer al Estadio de una manera mas efectiva y
rapida. Gracias a esto vamos a poder comunicar de una forma efectiva la
informacién de los eventos que se realizan.

Al ser un proyecto nuevo, también necesita diversos elementos que
ayuden al Estadio a comunicarse y hacerse conocido, ya sea con su
publico general o de una manera profesional con los diferentes equipos
de Esports, por eso es necesaria la creacion de elementos graficos como
papeleria, folleteria, disefio de sus redes sociales, jersey institucional y
merchandising.

Ademas, cuenta con problemas de comunicacion dentro del estableci-
miento, por lo cual es necesario crear un sistema sefalético para dirigir
al publico a las diferentes areas y servicios del estadio, ya que este
cuenta con varios espacios dedicados al mundo gamer. Gracias a la
sefalética el destinatario se dirige por si mismo a los lugares de interés
y se reduce la posibilidad de pedir ayuda a los demas.
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Hipotesis

H1
Un sistema grafico identitario debe partir de un concepto general que
se sostenga en la formulacién tanto de las raices como de las subraices
correspondientes del mismo, lo cual trabaja como unidad.

H2

La mantencién de un sistema grafico con un limite de constantes y
variables dentro de sus parametros, ayudard a crear una identidad cohe-
rente en todos sus aspectos. Que actualmente carece de los mismos,
esto ayudara a articular la relacion entre tipografia, iconografia y color en
las piezas graficas.
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Contexto de
Referencia

Historia de los Esports

Anos 50.

Los inicios de la competicién en Juegos para PC se remontan a 1952,
cuando el cientifico de la computacién Alexander Shafto Douglas trabaja-
ba en su tesis doctoral, investigando la interaccion entre humanos y com-
putadoras. Durante este proceso, surgié la idea de transformar el juego
"Tic-Tac-Toe" en un videojuego, aunque en esta version, el jugador siempre
competiria contra la maquina y solo podia determinar quién empezaba.

El primer juego verdaderamente multijugador fue presentado en 1958
por el entonces lider del departamento de "Instrumentacion Higinbo-
tham" durante un evento libre al publico. Este juego se llamd "Tenis para
dos" y permitié que dos personas se enfrentaran en una partida. Los
jugadores controlaban sus movimientos con un joystick, el cual les
permitia golpear una pelota sobre una red y ajustar su trayectoria. En la
actualidad, este juego se considera por muchos como el inicio de los
Esports.

Anos 60.

El juego espacial "Spacewar!" creado en 1962 por Steve Russell es quien,
pasando algunos anos, daria lugar al primer torneo similar a los Esports.
En este videojuego dos competidores se enfrentan uno contra el otro
con una nave espacial cada uno. Este fue considerado el primer juego
digital para PC del mundo.

Anos 70.

El 19 de Octubre de 1972 “Spacewar!” dio lugar al primer torneo de
Esports del mundo, gracias al Laboratorio de Inteligencia Artificial de la
Universidad de Stanford quienes organizaron las “Olimpiadas Interga-
lacticas de Guerra Espacial”. En este torneo participaron 24 jugadores
para competir entre si.

Aunque las personas que jugaban a los primeros juegos era bastante
limitado, ya que solo se podia en las universidades, porque eran quienes
contaban con las instalaciones técnicas.

Luego de esto, en el ano 1976, con el juego Sea Wolf se volvid a revivir el
caracter competitivo, ya que este juego de maquina, que se encontraba
en salones recreativos, contaba con una lista permanente de las mejo-
res puntuaciones, la cual el publico intentaba superar constantemente.
En 1979 esto se actualizé con los juegos Asteroids y Starfire, y ahora los
jugadores al lado de su puntuacion colocaban su nombre.
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Anos 80.

En 1980, con Space Invaders, Atari se realizé un gran torneo de Esports
“Campeonato de Space Invaders”, en donde compitieron mas de 10.000
jugadores para ganar una version de “Asteroids”.

En 1983 se fundod el Equipo Nacional de Videojuegos en Estados Unidos,
quienes son considerados el primer equipo profesional de Esports.

En 1988 se cred el primer videojuego para PC, Netrek, el cual permitia
gue 16 jugadores se enfrentaran a través de internet. Este era un juego
de estrategia en tiempo real basado en el universo de Star Trek. Netrek
logrd ser jugado en todo el mundo.

Anos 90.

En la década de 1990 las PCs dejaron de ser solo para universidades e
instituciones parecidas, gracias al abaratamiento de los hardware las PC
llegaban a los hogares lo que favorece a la industria de los videojuegos.
A mediados de los 90 comenzaron las grandes LAN en donde los juga-
dores competian a través de la red entre si, desde la comodidad de sus
casas.

Pero esto no sucedid solo a gran escala, sino que los jugadores armaban
pequenas sesiones para jugar entre ellos, lo que dio lugar a los primeros
equipos de Esports que competian en los torneos mas importantes.

El tema de los Sports se profesionalizé enormemente, mas que nada en
Corea del Sur, en donde se centraron en poder comercializar estos
torneos por television.

*En 1999 se cred el video juego que sigue en tendencia en las competi-
ciones de Esports hasta el dia de hoy, “Counter-Strike” el cual es un
juego en red, en donde se enfrentan dos equipos en un Mapa limitado
durante varias rondas de 5 minutos.

Los 2000.

Gracias a los avances de Corea del Sur, los primeros "World Cyber
Games" (WCQ) se celebraron en Seul, en el 2000.

En 2003 se disputd en Poitiers (Francia) la primera "Electronic Sports
World Cup" (ESWC). En 2005, el"CPL World Tour" (Cyberathlete Profes-
sional League) que se jugd en todo el mundo con una gran final en
Nueva York fue el primer evento de eSports dotado con un millén de
dolares.

En 2007 la "Championship Gaming Series" (CGS para abreviar) causo
sensacion. El concurso se celebrd por primera vez ese ano y ofrecid

premios de mas de un millon de ddlares estadounidenses.

Estos torneos multitudinarios dieron lugar a torneos nacionales, inter-
nacionales y mundiales, en todo el mundo se organizan distintos
torneos a la vez, de diferentes juegos, con diferentes premios, lo que
hace crecer cada vez mas este mundo de videojuegos. En los ultimos
anos, ademas de torneos se celebran convenciones de Esports, donde
podés jugar, competir en mini torneos del dia, conocer a los equipos del
momento, asistir a charlas de especialistas y probar diferentes juegos
con diferentes periféricos especializados.

El mundo de los Esports ha crecido cada ano un poco mas, llegando a
tener una gran importancia en el mundo juvenil y adulto, al punto en
donde hoy en dia se han creado carreras universitarias en base a ellos.

Eventos Relacionados

Argentina Game Show (AGS)

Es el evento de videojuegos mas grande registrado en el pais, donde los
equipos y las marcas mas importantes de la industria forman parte de
un evento de 3 0 4 dias para mostrar las ultimas novedades de videojue-
gos, accesorios, dispositivos y hardware gamer. Este se celebra en Costa
Salguero, Buenos Aires, y cuenta con diferentes arenas en donde se
juegan diferentes torneos, Stands de Equipos, Concursos de Cosplayers
y Shows Musicales.
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Gamergy Argentina

Es un evento de videojuegos que se realiza hace dos aflos en Tecndpolis,
en donde podés encontrar durante tres dias diferentes competencias
relacionadas al mundo gamer, cuenta con Arenas en donde se juegan
las finales de los Torneos mas importantes del Pais, con |la presencia de
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los equipos en vivo. También cuenta areas de videojuegos y carreras
esports, asi como food trucks, arenas de PCy consolas, una zona de crip-
tomonedas, en donde se dan charlas y una TikTok Arena con meet and
greets con creadores de contenido.

Major CS:GO

Es el principal torneo del Videojuego Counter Strike, su Ultima edicion se
jugd en Paris, este fue el fue el Ultimo de la historia del CS:GO ya que el
juego se supera y saca su version 2. En este Ultimo torneo compitieron
24 equipos profesionales de todo el mundo.

Aunque este fue el Ultimo torneo mundial, en Latinoamerica se jugara
un Major, en Rio de Janeiro en donde compite un equipo Argentino,
“9z" dirigido por el Streamer Frankkaster.

Nuestro proyecto.

Piramides Stadium nacié como idea en Agosto del 2021y abrid sus puer-
tas el 6 de Noviembre de ese mismo ano, su fundador y presidente es
Alejo Carrera Valente, el cual empezd con este proyecto por su fanatis-
mo con el mundo gamer. Este vio el fanatismo y la necesidad que los
Gamers Argentinos tenian y empezé a idear el Primer Estadio Gamer de
Argentina, ubicado en Quilmes Oeste. El establecimiento tiene la forma
de dos piramides, lo cual le da un aire legendario y de misterio a todo el
lugar. El nombre del estadio surgioé gracias a ellas.

Este cuenta con diferentes atracciones y servicios, su atractivo principal
son los torneos presenciales, donde cada equipo puede contar con su
hinchada mientras estan jugando sobre un escenario y no solo de
manera Online, lo cual genera un sentimiento diferente entre los
gamers. Esto también daria lugar a jugadores novatos, ya que se crean
torneos Open, en donde cualquiera puede inscribirse y jugar. Ademas
hay otros sectores, como maquinas de arcade, realidad virtual, cabina
para transmisiones en vivo, area de PlayStation, venta de insumos
gamers y gastronomia.

E-STADIUM

PIRAMIDES

Cracias a la alta tecnologia con la que cuenta el estadio también se logrd
llegar a otros lugares, como la AGS (Argentina Game Show), Anime-Con
(La Rural) y La Estacion (Parque Municipal) los cuales son eventos
gamers altamente concurridos en donde se solicité la presencia de Pira-
mides Stadium y su Staff.
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CAPITULO 02 | DISERIO EN EL GAMING

Disenho en el
Gaming

02.1 Introduccion.

El disefio grafico en el ambito del gaming desempefia un papel funda-
mental en la creacidn de experiencias visuales inmersivas y atractivas
tanto para jugadores casuales como para participantes en competicio-
nes de esports. Este informe analizard las diversas aplicaciones del disefio
grafico en juegos y competiciones de esports, destacando su impacto en
la estética, la experiencia del usuario y la identidad de las marcas.

02.2 Disefo Grafico en Juegos.

Estética Visual.

Los juegos modernos incorporan disenos graficos de alta calidad para
crear mundos visualmente impresionantes. El uso de efectos visuales,
iluminacion avanzada y texturas detalladas contribuye a una experien-
cia inmersiva.

Interfaz de Usuario (Ul).

Los elementos de la interfaz de usuario, como barras de salud, mapasy
contadores, son disenados para ser intuitivos y no obstruir la jugabilidad.
La coherencia estética en la interfaz contribuye a una experiencia de
juego fluida.

Animaciones y Graficos en Movimiento.

Animaciones fluidas y graficos en movimiento agregan dinamismo y
emocioén a los juegos.

El disefo de personajesy criaturas busca capturar la atencion y expresar
la esencia del juego.

02.3 Diseno Grafico en Competencias de Esports.

Marcas y Logotipos.

Equipos y torneos de esports utilizan disefios graficos para crear identi-
dades visuales distintivas. Logotipos impactantes y consistentes fortale-
cen la presencia de la marca en la escena competitiva.

Transmisiones y Graficos en Pantalla.
Disefos graficos en las transmisiones en vivo proporcionan informacién
clave, como estadisticas del juego y detalles del equipo.

Elementos visuales atractivos, como overlays y transiciones, mejoran la
calidad visual de las retransmisiones.
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Merchandising y Publicidad.

El diseno grafico se extiende al merchandising y la publicidad de equi-
pos y eventos de esports.

Graficos llamativos en camisetas, productos y anuncios fortalecen la
conexion entre los fanaticos y las marcas.

02.4 Tendencias Actuales.

Estilo Retro y Pixel Art.

Juegosy torneos adoptan estilos retro y pixel art para evocar nostalgiay
diferenciarse visualmente. Esta tendencia destaca la importancia del
disefo grafico en la creacion de una identidad Unica.

Realidad Aumentada (AR) y Realidad Virtual (VR).

El disefio grafico juega un papel crucial en la creaciéon de experiencias
ARy VR inmersivas.Elementos visuales innovadores estan siendo explo-
rados para transformar la forma en que interactuamos con los juegos y
los esports.

Conclusiones.

El diseno grafico en el mundo del gaming es esencial para crear expe-
riencias visuales cautivadoras y efectivas. Desde |la estética de los juegos
hasta la identidad de las marcas en los esports, el disefho grafico desem-
pefa un papel integral en la forma en que interactuamos y experimen-
tamos el mundo digital. La constante evolucién de las tendencias y la
tecnologia garantiza que el diseno grafico seguira siendo un compo-
nente clave en la evoluciéon del gaming en el futuro.

02.5 Desarrollo Adicional.

Diseno Grafico en Juegos.
Estética Visual.

Ejemplo: Juegos como "Cyberpunk 2077" incorporan una estética visual
futurista con una combinacion de luces nedn y entornos urbanos deta-
llados, creando una experiencia visualmente impactante y coherente
con la narrativa del juego
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Interfaz de Usuario (Ul).

Ejemplo: En "The Legend of Zelda: Breath of the Wild", la interfaz mini-
malista permite a los jugadores sumergirse completamente en el vasto
mundo del juego sin distracciones, utilizando iconos y colores que com-
plementan la tematica del juego.

Animaciones y Graficos en Movimiento:

Ejemplo: En "Fortnite", las animaciones vibrantes y los graficos en movi-
miento, como las construcciones rapidas durante las partidas, agregan un
elemento dinamico que contribuye a la emocion y la intensidad del juego.

g
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Disefo Grafico en Competencias de Esports.

Marcas y Logotipos. T
E r"f |
s
Ejemplo: El logotipo del equipo "Fnatic" utiliza tipografia agresiva y un // _
disefflo de marca distintivo, reflejando la naturaleza competitiva del 4 - o

FNATI

equipo y generando reconocimiento visual en la escena de los esports.
Transmisiones y Graficos en Pantalla.
Ejemplo: Las transmisiones de la Liga Profesional de League of Legends

(LCS) emplean overlays y graficos que presentan estadisticas en tiempo
real, facilitando la comprensiéon del estado del juego para los espectadores.
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Merchandising y Publicidad.

Ejemplo: La marca "KRU" ha creado productos de merchandising con
disefos graficos llamativos, desde camisetas hasta accesorios, fortalecien-
do la conexion emocional entre los fanaticos y la liga.
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Tendencias Actuales.
Estilo Retro y Pixel Art.

Ejemplo: El juego "Stardew Valley" adopta un estilo pixel art para evocar
la nostalgia de los juegos clasicos de 8 y 16 bits, destacando como el
diseno grafico puede influir en la percepciéon del jugador y en la recep-
cién del juego.
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Realidad Aumentada (AR) y Realidad Virtual (VR)

Ejemplo: "Beat Saber", un juego de realidad virtual, utiliza un disefio
grafico vibrante y llamativo para los entornosy los sables de luz, brindan-
do una experiencia visualmente inmersiva que va mas alld de las limita-
ciones de la pantalla tradicional.

Conclusiones Finales.

El disefio grafico en el gaming no solo se trata de estética; es una herra-
mienta poderosa que moldea la experiencia del usuario, crea identida-
des visuales memorables y contribuye a la evolucion constante del
medio. A medida que la tecnologia avanza, el disefio grafico continuara
desempenando un papel crucial, ya sea adoptando estilos retro o explo-
rando nuevas fronteras en la realidad aumentada y virtual. La capacidad
del disefo grafico para cautivar, emocionar y comunicar narrativas es un
factor clave en la atraccion y retencién de jugadores y fanaticos en la
dindmica y expansiva industria del gaming.
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Teoria del Diseho

3.1 Definicion de Diseno

Jorge Frascara define al Disefio como “El proceso de concebir, progra-
mar, proyectar, coordinar, seleccionary organizar una serie de factores
y elementos -normalmente textuales y visuales- con miras a la realiza-
cion de productos destinados a producir comunicaciones visuales™.
Mientras que Wucius Wong define al diseno como “Un proceso de crea-
cion visual con un propdsito™.

La falta de una definicidn clara tanto para el término "disefo" como para
la profesion del disenador grafico conduce muchas veces a un uso inco-
rrecto de los términos, generando asi confusion.

Para el Disenador Grafico el proceso creativo por el que se atraviesa a la
hora de crear una pieza grafica es mas importante que la pieza final. El
diseflador es un especialista en comunicaciones visuales, es quien
trabaja en la interpretacion de mensajes, el ordenamiento de los
mismos y la presentacion visual del mensaje.

Diferentes variables son tomadas en cuenta por el disefador al momen-
to de realizar una pieza de comunicacion visual que cubra las necesida-
des de transmitir un mensaje especifico, como puede ser la interaccion
de la visuales, el publico al que esta dirigido, el posible impacto que esa
comunicacién tenga en el conocimiento, las actitudes o la conducta de
la gente. Por eso aunque la composicién visual es importante, es
simplemente una herramienta utilizada para dirigir el proceso comuni-
cacional y suimpacto, el cual finalmente determina el éxito de una pieza
grafica para la entidad que emite el mensaje.

A la hora de realizar un disefio se deben tener en cuenta tres problemas
que afectan a muchas piezas graficas: Informacién, redundancia y ruido.
A la hora de colocar la informacion en la pieza grafica hay que cuidar la
calidad y la cantidad que se vuelca sobre esta, ya que una mala decision
podria hacer que la pieza no funcione correctamente, causando un
error de comunicacion con el receptor. En cuanto a la redundancia, se
corre el riesgo de que se genere ruido en la comunicacioén, lo que provo-
ca una distraccion que se interpone entre el mensaje y el intérprete del
mismo. Pero si esta es bien aplicada puede ser positivo para el emisor, ya
gue mediante la repeticiéon se puede lograr que el publico objetivo
memorice mejor la informacién y le otorga cierta importancia al mensa-
je dado. Finalmente el ruido es todo aquello que no permite al receptor
entender de manera correcta el mensaje. Existen dos tipos de ruidos, el
visual, que se genera al colocar elementos o técnicas carentes de visibili-
dad, o puede ser semantico, que se genera cuando se agregan elemen-
tos cuyo significado no se acoplan al mensaje que el emisor

01 - Frascara Jorge, El diseflo en comunicacion, Pag 23.

02 - Wucius Wong, Fundamentos del Disefio, Pag 41.
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quiere dar, provocando asi falta de claridad o incomprensibilidad.

Un punto que no se puede dejar de mencionar a la hora de hablar de
disefo es la creatividad. La creatividad en el disefo es inteligencia
basada en observacién, investigacion, atencioén, y analisis.

Un disefador creativo puede encontrar soluciones donde los demas ven
un problema, tiene la capacidad de descubrir semejanzas que otros no
ven en informacidén aparentemente desconectada, estableciendo cone-
xiones nuevas y sorprendentes.

La creatividad en el disefio grafico es muy diferente a la creatividad de
un artista plastico. No se trata simplemente de la autoexpresion del
disenador, sino que implica el analisis del problema desde diversos
enfoques, la integracion de variables socioculturales y la consideracion
de las posibles percepciones del publico. De esta manera, se realiza un
proceso creativo fundamentado y exitoso.

Otro punto importante del disefo es la estética, esta debe siempre estar
acompanada de una carga conceptual ya que al momento de crear un
proyecto no se puede elegir entre la comunicacion y la estética. Estos
deben unirse para realizar un disefio estéticamente correcto basandose
en el mensaje especifico que dicta cada proyecto. Cada pieza grafica
nace de este mensaje especifico que se necesita dar, es decir, se crea
porque alguien quiere comunicar algo a alguien. Debido a esto no se
puede juzgar al diseno solo por su estética, ya que hay que observar si
cumplid su objetivo comunicacional.

Con esto se llega a la conclusion de que el objetivo del disefiador grafico
es crear situaciones comunicacionales efectivas, por esto es importante
que el disefnador estudie las interacciones entre receptor-mensaje ya
gue de este estudio depende que el mensaje llegue de una manera
correcta. La composicion de la pieza grafica es importante pero no deja
de ser una herramienta para controlar la secuencia comunicacional que
esta cargada de elementos asociados con la cultura y la subcultura de
cada publico objetivo.
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Fig. O3 Libro de Horas, c. 1420

Fig. 04 Primera imprenta creada

por Johannes Gutenberg

3.2 Historia del Diseno Grafico.

El origen del disefio puede rastrearse hasta las pinturas rupestres, apro-
ximadamente en el ano 20,000 A.C. Estas pinturas son representaciones

de animales y seres humanos, aparentemente con propdsitos religiosos.

(Fig. O1).

Los antiguos egipcios desarrollaron un sistema avanzado de escritura
conocido como jeroglificos y crearon un material mas duradero llamado
papiro. (Fig. O2).

Durante la Edad Media, se empezd a prestar atencion a las ornamenta-
ciones y decoraciones, anadiendo elementos atractivos e ilustraciones a
los textos, especialmente los religiosos. La iglesia mostraba un interés
particular en la creacidn de biblias visualmente llamativas para facilitar
la difusion del mensaje religioso. (Fig. 03).

Enelafo1440,Johann Gutenberg inventd la imprenta, una herramienta
capaz de reproducir textos e imagenes en papel a gran escala. (Fig. 04).
Esto marcéd el nacimiento de la industria de la imprenta moderna,
permitiendo la produccidén masiva de productos impresos en todo el
mundo. En este contexto de innovacion, surgieron nuevos materiales,
tintasy una variedad de fuentes tipograficas. Ademas, se establecié una
profesion pionera: el tipdgrafo o cajista, un experto técnico especializado
en la maquetacion y ajuste de textos que posteriormente serian impre-
SOsS.

La evolucion del diseno grafico como una profesion contemporanea
alcanzdé un hito crucial durante la Revolucién Industrial. Con la aparicion
de la industria mecanizada, se experimentd un desarrollo econémico y
de mercados significativo. La migracion de campesinos a las ciudades
para trabajar en fabricas dio lugar a |la creacion de zonas comercialesy a
una competencia intensa para vender los nuevos productos manufac-
turados. En este contexto, se gesto la técnica publicitaria, que se encar-
gaba de difundir informacidén sobre las nuevas mercancias a posibles
consumidores. Este periodo marcé una transformacion esencial en la
concepcion del diseno grafico como una profesion consolidada y rele-
vante en el ambito industrial.

Este cambio generd la necesidad comercial de contar con profesionales
con los conocimientos necesarios para manejar de manera eficaz diver-
sos elementos visuales, como formas, textos, tipografias, tonos, ilustra-
ciones y fotografias. Estos elementos debian ser coordinados de manera
coherente para comunicar ideas especificas de manera masiva a los
posibles consumidores. Asi fue como surgieron los primeros diseflado-

res graficos, y la comunicacion publicitaria adquirié una gran relevancia.
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Fig. 05. IBM Personal Computer,

primera computadora personal

introducida en 1981

A finales del siglo XX, comenzé la era digital con la incrementacion de
computadoras, que, aunque inicialmente eran costosas, se volvieron
cada vez mas accesibles (Fig. 05). El uso de programas especializados
permitio realizar el disefo grafico de manera digital, llevando los limites
visuales a nuevas fronteras y redefiniendo toda la profesiéon. Los disefa-
dores tuvieron que adaptarse a estas nuevas tecnologias.

Con la introducciéon de las computadoras, los tiempos de produccidon se
aceleraron, pero al mismo tiempo, con la multiplicacién de medios y
formatos, la demanda de diseno grafico experimentd un notable creci-
miento. La llegada de Internet marcé el dltimo desafio hasta la fecha
actual. La interaccion de animaciones, contenidos multimedia con
textos y aplicaciones en linea abrid nuevos caminos y presenté desafios
adicionales. En la actualidad, es comun encontrar disefiadores graficos/-
multimedia que tienen la capacidad de manejar video y contenido inte-
ractivo. El futuro de la profesiéon seguramente nos deparara nuevos y
emocionantes avances.
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Morfologia

4.1 Conceptos Basico

La morfologia, en su concepto mas amplio, representa la rama de diver-
sas disciplinas que se dedica al analisis y descripcion de las formas exter-
nas de objetos. Este enfoque puede aplicarse al estudio de palabras en
linguistica, organismos vivos en biologia, la topografia terrestre en geo-
morfologia o la configuraciéon visible en el diseno. La etimologia de la
palabra "morfologia" proviene de los términos griegos "morphé", que
significa 'forma’, y "légos", que se traduce como 'tratado'.

En términos generales, la morfologia se centra en el estudio de las
formas externas de cualquier entidad.

Morfologia en disefio.

“Muchos piensan que el diseno como en algun tipo de esfuerzo dedica-
do a embellecer la apariencia exterior de las cosas, ciertamente, el solo
embellecimiento es una parte del disefio pero el diseno es mucho mas

”3

que eso””.

En el dambito del disefo, se utiliza la palabra morfologia, para definir al
estudio de las formas, compuestas por una figura de tamano, color y
textura, con una determinada estructura. Parafraseando a Wucius
Wong, se distinguen cuatro grupos de elementos: Elementos concep-
tuales, visuales, de relacion y practicos, los cuales seran desarrollados a
lo largo de este capitulo.

Aspecto conformativo.

Partiendo de una definicion clasica, el espacio es una serie infinita de
puntos y la figura es por el contrario, una serie finita puntos; y es asi
como a partir de la matriz surgen entonces tipologias basicas segun
cémo se desarrolla la figura en el espacio y las dimensiones predomi-
nantes: punto, linea, area y volumen.

Sin embargo existen otras leyes que dominan la construccién y genera-
cion de formas industriales son: las curvas cénicas, que permiten descri-
bir curvas desarrollables industrialmente y las estructuras poliédricas,
gue permiten desarrollar fundamentalmente sistemas de figuras.

Aspecto Configurativo.

Los aspectos configurativos juegan un papel crucial al dotar a la forma
de una percepcion tactil y visual, asi como al comunicar su funcién ope-
rativa. Para lograr esto, se emplean criterios de comunicacién en
productos, como la diferenciacién de mandos y displays a través de

03 - Wucius Wong (1991) Fundamentos del Disefio. (Editorial Gustavo Gili, S.A.) Pag 9
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colores o la identificacion de categorias funcionales. Es necesario definir
las siguientes variables:

e Color: Su funcién principal radica en distinguir componentes mediante
contrastes o variaciones de tinta, abordando cuestiones de seguridad,
adaptandose a grupos de usuarios o a la sociedad, entre otros aspectos.

e Textura: La textura también se utiliza para diferenciar componentes y
categorias funcionales, pero en este caso, puede tener una funcionali-
dad absoluta, como en el caso del agarre de una pluma.

e Brillos y Transparencias: Estos elementos determinan la configuracion
del objeto de acuerdo con el concepto que maneja el disefador. Por
ejemplo, el brillo puede resaltar teclas jerarquicas en un tablero, mien-
tras que la transparencia puede revelar el interior de un objeto, siguien-
do los criterios establecidos por el disefador.

4.2 Elementos del diseno.

Estos elementos estan muy relacionados entre si, lo que lleva a que no
puedan ser separados facilmente al observarlos. Y aunque por separado
parecen bastante abstractos, reunidos determinan la apariencia defini-
tiva y el contenido de un diseno.

Elementos Conceptuales.

No son visibles. No existen sino que parecen estar presentes Por ejem-
plo, a veces percibimos la presencia de un punto en un angulo particu-
lar o la existencia de una linea en el contorno de un objeto, pero en reali-
dad, estos puntos o lineas no estan fisicamente presentes. Si estuvieran
realmente alli, dejarian de ser conceptuales y se volverian visibles.

e Punto: Este indica posicion, no tiene largo niancho y no ocupa espacio.
Es el principio y el fin de una linea y es donde estas se unen o se cruzan.
e Linea: Cuando un punto se mueve, su trayectoria se transforma en
linea. Tiene largo pero no ancho aunque tiene posicion y direccion. Estas
forman los bordes de un plano.

e Plano: La trayectoria de una linea en movimiento se transforma en un
plano. El plano tiene largo y ancho pero no grosor.

¢ Volumen: La trayectoria de un plano en movimiento se transforma en
un volumen. Este volumen ocupa una posicidon en el espacio y esta defi-
nido por planos que lo limitan.

Elementos Visuales.

Cuando los elementos conceptuales se hacen visibles tienen forma,
medida, color y textura. Por ejemplo cuando dibujamos un objeto sobre

-

Volumen
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Fig. 06 Forma.

Fig. 07 Medida.

Fig. 08 Color.
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Fig. 09 Textura.
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Fig. 10 Direccion.
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Fig. 11 Posicion.

Fig. 12 Espacio.

Hén

Fig. 13 Gravedad.

un papel, utilizamos una linea visible para representar una linea concep-
tual. El color y la textura de la linea visible es determinada por los mate-
riales que usamosy por como los usamos.

Estos elementos son la parte mas importante del disefo, ya que son los
que realmente vemos.

e Forma: Todo lo que puede ser visto posee una forma, la cual desempe-
Aa un papel fundamental en nuestra capacidad de identificacion y
percepcion. (Fig. 06).

e Medida: Todas las formas tienen tamano, estas pueden ser medidas,
pero su magnitud o pequenez es relativa.(Fig. 07).

e Color: Una forma se diferencia de otras mediante el color, sus variacio-
nes tonales y cromaticas. Puede presentar sutilezas o contrastes marca-
dos, contribuyendo asi a su singularidad visual. (Fig. 08).

e Textura: Se refiere a la superficie de la forma. Puede ser plana o decora-
da, suave o rugosa, no al tacto, sino una percepcion.(Fig. 09).

Elementos de Relacién.

En este grupo importa la ubicacién e interrelacion de las formas en una
pieza visual. Algunos pueden ser percibidos, como la direccién y la posi-
cién, otros pueden ser experimentados sensorialmente como el espacio
y la gravedad.

e Direccién: Esta depende de coémo la forma esta relacionada con el
observador, con el marco que la contiene u otras formas que la rodean.(-
Fig. 10).

e Posicién: Se relaciona respecto a un cuadro o estructura del disefno.
(Fig. 11).

e Espacio: Las formas de cualquier tamano ocupan un espacio. El espa-
cio puede estar vacio u ocupado y sugiere profundidad. (Fig. 12).

e Gravedad: La sensacion de gravedad es psicoldgica. Los humanos
tendemos a atribuir pesadez o liviandad, estabilidad o inestabilidad a las
formas.( Fig. 13).

Elementos Practicos.

El contenido y el alcance de un disefo estan subyacentes en los
elementos practicos.

e Representacion: Cuando una forma se deriva de la naturaleza o del
mundo creado por el ser humano, se considera representativa. Esta
representacion puede ser realista, estilizada o semiabstracta.

e Significado: Se hace presente cuando el disefio transporta un mensaje.

eFuncidén: Se hace presente cuando un disefo debe servir a un determi-
nado propdsito.
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La referencia al marco: Si no existe un marco real, los bordes de un cartel,
o las paginas de una revista o las diversas superficies de un paquete se
convierten en referencias al marco para los disefios respectivos. Ademas
el marco de un disefio puede ser cualquier forma, habitualmente es
rectangular como la hoja impresa que contiene una estructura.

El plano de la imagen: Es en realidad la superficie plana del papel (o de
otro material) en el que el disefo ha sido creado por lo que pueden ser
muy variados.

Forma y estructura: La manera en que la forma es creada, construida u
organizada junto a otras formas, es a menudo gobernada por cierta
disciplina a la que denominamos estructura, esta incluye a los elemen-
tos de relacion que es asi mismo esencial para nuestros estudios.

4.2 Forma.

“La percepcion de la forma es el resultado de diferencias en el campo
visual. Si éste es igual en toda su extension, lo que vemos es una niebla,
es es, nada definido; tenemos meramente una sensacion de luz en el

” 4

espacio””.

Como se ha mencionado previamente, la formay los elementos concep-
tuales, como el punto, la linea o el plano, adquieren su presencia visual
al ser perceptibles. Incluso un punto en el papel, por mas pequeno que
sea, debe poseer una figura, un tamano, un color y una textura para que
sea percibido. Y lo mismo debe suceder con una linea o un plano.

La forma como punto.

Se reconoce una forma como un punto debido a su pequefez, si bien
esta puede ser relativa, ya que un punto dentro de un marco puede
percibirse como relativamente grande, mientras que en un marco mas
extenso se percibird como relativamente pequeno. La representacion
mas comun de un punto es un circulo simple y compacto, que debe
carecer de angulos y direcciéon. Sin embargo, un punto puede asumir
formas cuadradas, triangulares, ovaladas e incluso una forma irregular.
Por lo tanto, las caracteristicas principales de un punto son su tamano,
gue debe ser comparativamente pequeno, y su forma muy simple.

La forma como linea.

Una forma puede identificarse como una linea si su ancho es extrema-
damente estrecho o si su longitud es destacada. Por lo general, una
linea transmite la sensacion de delgadez, al igual que la pequenez,
siendo ambas relativas. La relacion entre la longitud y el ancho de una
forma puede convertirla en una linea, pero no existe un criterio absoluto
para ello.
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Fig. 14 Planos Geométricos.
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Fig. 15 Planos Organicos.
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Fig. 16 Planos Rectilineos.
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Fig. 17 Planos Irregulares
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Fig. 18 Planos Manuscritos

Fig. 19 Formas Accidentales

En una linea deben ser considerados tres aspectos:

¢ L a forma total: Se refiere a su apariencia, la cual puede ser recta, curva,
guebrada, a mano alzada.

® El cuerpo: Una linea, al tener un ancho, se encuentra delimitada por
sus bordes. La forma de estos bordes y su relacion mutua determinan la
apariencia del cuerpo de la linea. Aunque los bordes suelen ser lisos y
paralelos, en ocasiones pueden conferir a la linea una sensacién de agu-
deza, nudosidad, inestabilidad o irregularidad.

® | as extremidades: La importancia de |la forma de los extremos de una
linea puede ser menos relevante cuando la linea es muy delgada. Sin
embargo, si la linea es ancha, la forma de sus extremos puede destacar.
Estos extremos pueden ser cuadrados, redondos, puntiagudos u adop-
tar cualquier forma simple.

Los puntos dispuestos en hilera pueden dar una sensacion de linea. En
este caso no es una linea visual sino conceptual.

La forma como plano.

En una superficie, una forma plana esta definida por lineas conceptua-
les que conforman sus bordes.

Las caracteristicas de estas lineas y sus interrelaciones determinan la
figura de la forma plana.

Existen diversas categorias de figuras planas, que pueden clasificarse
como:

e Planos geométricos: Construidos matematicamente. (Fig. 14).

e Organicos: Formado por curvas libres. (Fig. 15).

e Rectilineo: Formado por lineas rectas libres. (Fig. 16)

e Planos irregulares: Combina lineas rectas y curvas de manera libre.
(Fig.17).

¢ Planos gestuales: tienen un aspecto “artistico”.

e Manuscritos: Caligraficos o creados a mano alzada. (Fig. 18).

e Accidentales: Determinadas por el efecto de procesos o materiales
especiales u obtenidas accidentalmente. (Fig. 19).

Formas positivas y negativas.

Cuando una figura se percibe como ocupando un espacio, la denomina-
mos forma positiva. En contraste, cuando se percibe como un espacio
en blanco rodeado por un area ocupada, la llamamos forma negativa.
Por lo tanto, la forma puede entenderse como la figura que se encuen-
tra sobre un fondo.
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La forma y la distribucién del color. [f;:;wm:;,_:}‘%wj%g35 El enrejado es el tipo mas comunmente utilizado en estas estructuras
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de los colores puede experimentar una amplia gama de variaciones. Por :;i»ii::‘ Ty}:iﬁ 9‘:1:5 y verticales. Las direcciones verticales y horizontales se equilibran sin un
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ejemplo, una forma que existe dentro de un marco donde solo se utili- :f:f":f}&mt:ﬂff eees  dominio evidente de una sobre la otra.
zan blanco y negro puede generar cuatro posibles resoluciones: forma Etﬁi:::ij}i»:?ﬁ? E:% RN
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blanca sobre fondo blanco, forma blanca sobre fondo negro, forma ettty Es importante destacar las estructuras de multiple repeticion, que invo-
negra sobre fondo negro y forma negra sobre fondo blanco. A medida lucran mas de una clase de subdivisiones estructurales que se repiten
gue aumenta la complejidad del diseno, también se incrementan las en términos de tamano. Aunque formal, este tipo de estructura implica

posibilidades de distribucion del color, siempre teniendo en cuenta que
se utilizan exclusivamente blanco y negro.

Relacién entre formas
Las formas pueden interactuar de diversas maneras entre si:

e Distanciamiento: Ambas formas estan separadas entre si.

e Toque: Al acercar ambas formas, eliminamos el espacio entre ellas
hasta que se tocan.

e Superposicidn: Al acercarnos aun mas, una se cruza con la otra, pero
ambas parecen transparentes, sin distincién de arriba y abajo, aunque
los contornos sigan siendo visibles.

e Unién: Ambas formas se fusionan y se convierten en una nueva forma.
e Sustraccion: Ocurre cuando una forma negativa se cruza con una
forma positiva.

e Interseccién: Solo observamos la porcidon donde ambas formas se
cruzan.

e Coincidencia: Al acercar las formas hasta que coinciden, obtenemos
una unica forma.

4.3 Repeticion.

“Cuando los modulos son colocados regularmente, con un espacio
igual alrededor de cada uno, puede decirse que estan en una estructu-

”s

ra de repeticion””.

La estructura de repeticion formal queda dividida en subdivisiones
estructurales exactamente de la misma forma y el mismo tamano, sin
intervalos espaciales desiguales entre ellas. Este tipo de estructura,
siendo una de las mas simples, resulta especialmente Util para la crea-
cion de dibujos que abarcan grandes superficies. En la mayoria de los
casos, estas estructuras son visibles y tienen un grosor deseado. A veces,
se utilizan estructuras invisibles, pero estas lineas son puramente con-
ceptualesy, al dividir un fragmento, pueden considerarse activas, ya que
marcan la division aunque no sean visibles.
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el entrelazamiento de diversas clases de subdivisiones estructurales en
un dibujo regular. Ejemplos de estas estructuras incluyen planos mate-
maticos y semi-irregulares, asi como aquellas compuestas por formas
repetidas a intervalos irregulares.

Repeticion de posicion: Implica que todos los moédulos se colocan de
manera idéntica dentro de cada subdivision. En una estructura inactiva,
siempre hay una repeticiéon de posicion, ya que cualquier cambio en la
disposicion de los moédulos dentro de cada subdivision puede facilmen-
te destruir la regularidad de la estructura de repeticion. Sin embargo, en
una estructura activa, la repeticion de posicion proporciona la disciplina
suficiente para explorar plenamente la libertad de colocacién de los
maodulos, junto con variaciones en la direccion.

Otro factor que puede alterar a la composicién puede ser la superposi-
cion de estructuras de repeticion que siendo superpuestas las dos
estructuras y sus modulos hace que la interaccion de las dos estructuras
pueda producir resultados inesperados pero también muy ricos visual-
mente.

4.4 Gradacion.

La gradacion es un concepto riguroso que no solo requiere un cambio
progresivo, sino que también demanda que este cambio se realice de
manera ordenada. Este fendmeno crea ilusiones 6pticas y genera una
sensacion de progresion, generalmente llevando a un punto culminan-
te 0 a una serie de puntos culminantes. La gradacidn es una experiencia
visual cotidiana; objetos cercanos tienden a parecer grandes, mientras
que los distantes se perciben pequenos. Por ejemplo, al observar un
edificio alto desde abajo, con una fachada de ventanas uniformes, el
cambio en el tamano de las ventanas sugiere una aplicacion de la ley de
la gradacion. Este principio puede avanzar desde la situacion inicial
hasta la final, y luego regresar a la inicial, ya que se trata de la transicién
ordenada de elementos de un grado a otro. La gradacion abarca el
trabajo tonal (cambio gradual de tono), de matiz (cambio gradual de
color) y de cambios de escala.
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Gradacién de médulos.

La mayoria de los elementos visuales o de relacion pueden ser utiliza-
dos en gradacidén, ya sea de manera individual o combinada, para
lograr diversos efectos. Esto implica que los mddulos pueden experi-
mentar gradacion en su figura, tamano, color, textura, direccion, posi-
cién y espacio.

Gradacién de plano.

Esta modalidad no afecta ni la figura ni el tamafo de los moédulos. La
relacion entre los modulos y el plano de la imagen permanece constan-
te. Se pueden distinguir dos clases de gradacién en el plano: un cambio
gradual en la direccion de los moédulos. Esto indica un cambio gradual
de la direccion de los moédulos en el plano de la imagen, permitiendo
gue una figura sea rotada sin trasladarse en dicho plano.

e Rotacion en el plano.
Esta implica un cambio gradual de direccion de los médulos, permitien-
do que una figura sea rotada sin moverse en el plano de la imagen.

e Progresion en el plano.

Indica un cambio gradual en la posiciéon de los médulos dentro de las
subdivisiones estructurales del diseno. Los modulos pueden ascender o
descender, moverse de un angulo a otro de las subdivisiones en una
secuencia de movimientos regulares y graduales.

Gradacién espacial.

La gradacioén espacial afecta la figura o el tamano de los mddulos, y la
relacion entre los moédulos y el plano de la imagen nunca permanece
constante. Hay dos clases de gradaciéon espacial:

e Rotacion espacial

e Progresion espacial

e Rotacioén espacial: Con una separacion gradual del plano de la imagen,
un Mmodulo puede ser rotado para que veamos cada vez un poco mas
del borde y un poco menos del frente. Una figura plana puede parecer
cada vez mas estrecha hasta convertirse casi en una linea delgada.

e Progresion espacial: Similar al cambio de tamano de los maodulos,
sugiere la progresion de los mdédulos en el espacio, ya sea hacia adelante
0 hacia atras. Los mdédulos siempre permanecen paralelos al plano de la
imagen, lo que puede dar la impresion de estar ubicados muy detras de
él cuando son pequefos o delante cuando son grandes.

Gradacién en la figura.
Se refiere a la secuencia de gradaciones que resulta de un cambio real
en la figura. Se sugieren dos clases comunes de gradacidon en la figura:
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e Unidn o sustraccion.

Indica el cambio gradual de posiciones de los submaodulos que compo-
nen a los médulos mediante unién o sustraccion. La figura y el tamano
de cada uno de los submaoddulos pueden experimentar transformacio-
nes graduales simultaneamente.

e Tensién o comprension.

Este concepto senala el cambio gradual de las figuras de los médulos, ya
sea por fuerzas internas o externas. La figura parece elastica y se ve facil-
mente afectada por cualquier ligero empuje o atraccion.

El camino de la gradacion.

Cualquier forma puede ser cambiada gradualmente hasta transformar-
se en cualquier otra. Como ocurre ese cambio queda determinado por
el camino de gradacién elegido. Hay multiples caminos para la grada-
cion, ya sea en el plano, en el espacio, en la figura o en una combinacion

de ellos. El camino puede ser directo o seguir un recorrido mas extenso.

4.5 Similitud.

Las formas pueden parecerse entre si y, sin embargo, no ser idénticas.
Cuando las formas no son idénticas, no estan en repeticion, sino en simi-
litud. Los aspectos de similitud se encuentran comunmente en la natu-
raleza, como las hojas de un arbol, los arboles en un bosque, los granos
de arena en una playa o las olas del océano.

A diferencia de la estricta regularidad de la repeticidn, la similitud man-
tiene una sensacion considerable de irregularidad. En disefo, cuando
hablamos de elementos semejantes, nos referimos a que son similares,
analogos o parecidos. La semejanza es la percepcidn cualitativa que se
basa en la tendencia a relacionar elementos segun su forma, color,
tamano, contorno, posicidn, textura, intervalo y direccion. Cuando
encontramos similitudes entre objetos, cualquier elemento de similitud,
percibimos una relacion entre ellos. Al igual que la tension espacial, la
semejanza actlUa como una base para el agrupamiento de objetos en la
percepcidn y constituye un segundo instrumento basico para la compo-
sicion.

El problema es simple cuando se trata de configuraciones naturales,
como un arbol o un ser humano, y se vuelve aun mas sencillo cuando
representamos esas formas en papel. Si el arbol real tiene para nosotros
un significado mas allad de su mera existencia como arbol y, ademas, lo
pintamos, proyectamos nuestras asociaciones en la imagen. Este tipo
de significado y asociaciones directas son faciles de comprender.

Lo mismo sucede cuando utilizamos figuras como simbolos, siempre y
cuando entendamos el simbolismo. Puede parecer obvio decir que un
cuadrado azul significa simplemente un cuadrado azul antes de adqui-
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rir cualquier otro tipo de significado. Sin embargo, este tipo de significa-
do es fundamental. La experiencia y las cualidades percibidas del color
azul anaden matices y capas de significado a medida que interactdan
con el estimulo visual.

Similitud de Médulos.

“Las figuras usadas se parecen. En la repeticion sus tamanos deben ser
también parecidos. Cuando la referencia sea reducida, los modulos
pueden parecer repetitivos, si esta aumenta pueden parecer figuras

”e

individuales, solamente vagamente relacionadas”®.

La similitud de mdédulos en un disefio se refiere principalmente a la
semejanza en las figuras de esos modulos. En una estructura de repeti-
cién, los tamanos de los mdédulos también deben ser similares, y la simi-
litud debe ser evaluada de manera independiente para cada uno de los
elementos visuales y de relacion. La figura siempre es el elemento prin-
cipal para establecer la relaciéon de similitud, ya que las formas dificil-
mente podrian considerarse similares si lo fueran en tamafo, color y
textura, pero diferentes en figura. Por supuesto, el grado de similitud de
las figuras puede ser muy flexible segun la ocasiéon y la situacién del
disefo en cuestion.

Similitud de Figura.

No significa que las formas parezcan mas o menos las mismas ante
nuestros ojos porque a veces es reconocida cuando todas las formas
pertenecen a una clasificacion comun. Estan relacionados entre si, no
tanto visualmente como quizas psicolégicamente. La similitud de la
figura puede ser creada por uno de los siguientes medios:

e Asociaciéon: Pueden ser agrupadas juntas de acuerdo a su tipo, su fami-
lia, su significado o su funcién. La serie de similitud es aqui particular-
mente flexible. (Fig. 20)

e Imperfeccién: Es cuando una figura ideal es deformada, transformada,
mutilada, cortada. (Fig. 21)

e Distorsiéon espacial: Es cuando la forma es rotada, curvada o retorcida lo
gue deriva en una gran variedad de distorsiones espaciales. (Fig. 22)

e Unidén o sustraccion: Una forma puede estar compuesta por dos formas
mas pequenas que son unidas u obtenidas, sustrayendo una forma
menor de una mayor. Los multiples medios por los que se relacionan las

dos formas componentes, producen una cadena de mddulos en similitud.

06 - Wucius Wong (1991) Fundamentos del Disefio. (Editorial Gustavo Gili, S.A.) Pag. 34.
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Fig. 20 Asociacion..

Fig. 21 Imperfeccion.
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Fig. 22 Distorcion Espacial.

Fig. 23 Union o Sustraccion.

\/
CAPITULO 4 | MORFOLOGI'AV_

L X

Fig. 24 Tension o compresion.
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Fig. 26 Contraste de Figura.

Fig. 27 Contraste de Tamano.

Fig. 28 Contraste de Color.

Fig. 29 Contraste de Textura.

e Tensidn o compresion: Una forma puede ser estirada (por una fuerza
interior que empuja los contornos hacia afuera) o apretada (por una
fuerza exterior que empuja los contornos hacia adentro), lo que deriva
en una serie de modulos en similitud. (Fig. 24)

Similitud y gradacién.

En la similitud, los moédulos son vistos en una ligera agitacion, pero se
adhieren entre si para formar una unidad. En la gradacién, los mddulos
son organizados para sugerir de manera muy controlada, la progresion
y el movimiento. Pero cuando se utilizan un grupo de modulos en simili-
tud, es esencial que no sean dispuestos en el diseno de tal manera que
muestren un discernible cambio sistematico en gradacién. Tan pronto
como sea aparente la regularidad de un cambio en la gradacion, desa-
parecera el efecto de la similitud. (Fig. 25)

4.6 Contraste.

“Cuando percibimos una forma, significa que deben existir diferencias
en el campo. Cuando hay diferencias, existe también contraste. Tal es
la base de la percepcion de la forma””.

Contraste se refiere a la accidony el efecto de resaltar las diferencias entre
dos formas de manera notable.

Contraste de figura.

Es un concepto complejo, ya que una figura puede ser descrita de multi-
ples maneras. Existe contraste entre una figura geomeétrica y una orga-
nica, pero también puede haber contraste entre dos figuras geomeétri-
cas si una es angulary la otra no lo es. Otros ejemplos comunes de con-
traste de figura incluye curvilinea y rectilinea, plana y lineal, mecanicay
caligréafica, simétrica y asimétrica, simple y compleja, abstracta y repre-
sentativa, distorsionada y no distorsionada. (Fig. 26)

Contraste de tamario.

Este tipo de contraste se evidencia en la diferencia entre lo grande y lo
pequeno en formas planas, asi como en la distincién entre lo largo y lo
corto en formas lineales, especialmente aquellas de tipo mas lineal. (Fig. 27)

Contraste de color.
Se puede resumir principalmente en casos comunes como luminoso y
oscuro, brillante y opaco, calido y frio. (Fig. 28)

Contraste de textura.
Algunos ejemplos tipicos de contrastes en textura incluyen suave y

rugoso, pulido y tosco, parejo y disparejo, opaco y satinado. (Fig. 29)

07 - Robert Gillam Scott. (1970) Fundamentos del Disefo. (Editorial Victor Leru) Pag. 12
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Contraste de posicion.

La posicion de una forma se reconoce por su relacién con el marco, el
centro, la subdivisién estructural que la contiene, las lineas estructurales
cercanas u otra forma. Ejemplos comunes de contrastes de posicion son
arriba y abajo, alto y bajo, izquierda y derecha. (Fig. 30)

Contraste de espacio.

Cuando el espacio es considerado como un plano liso, se perciben los
contrastes. El espacio en blanco puede ser visto como apretado o como
expansivo, y puede tener contrastes de figura y tamafo si es visto como
una forma negativa. (Fig. 31)

Contraste de gravedad.

Existen dos tipos de contrastes de gravedad: estable e inestable, ligeroy
pesado. La estabilidad o inestabilidad puede deberse tanto a la figura
misma como a la conformidad o desviacién con la verticalidad u hori-
zontalidad. Una forma estable se percibe como estatica, mientras que
una forma inestable sugiere movimiento. La ligereza o pesadez de una
forma puede deberse al uso del color, pero también se ve afectada por
la figura y el tamano. (Fig. 32)

Fig. 30 Contraste de Posicion.

u
=
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N
L

Fig. 31 Contrsate de Espacio,

Fig. 32 Contrsate de Gravedad.
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Leyes de Gestalt

A través de ciertas leyes, la mente organiza los elementos que recibe
mediante la percepcién o la memoria, abarcando procesos como el
pensamiento, la inteligencia y la resolucién de problemas. La Gestalt ha
sistematizado estas leyes, las cuales pueden resumirse de manera
simple y basica de la siguiente manera:

e Ley de Proximidad: Tendemos a considerar como un todo a aquellos
elementos que estan mas proximos.

e Ley de Semejanza: Tendemos a considerar como un todo los elemen-
tos morfoldgicamente similares o de igual clase. Se da por el color, la
forma, la direccion, la textura, entre otros elementos

e Ley de Cerramiento: Las formas abiertas o inconclusas generan inco-
modidad, por lo cual la mente se encarga de completar la forma con
aquello que falta. Por otro lado, las formas cerradas se perciben como
mas estables y completas.

e Ley de Buena Continuidad: Esta ley se evidencia en la tendencia a
conectar elementos que estan separados para generar formas conti-
nuas. Las partes de una figura que mantienen una continuidad cohe-
rente o comparten un propdsito comun se fusionan facilmente en una
unidad perceptual.

e Ley de Movimiento Comun: Los elementos en un grafico pueden clasi-
ficarse como estaticos o dinamicos, dependiendo de su movimiento. En
situaciones similares, nuestra percepcién tiende a agrupar o considerar
como conjunto aquellos elementos que se desplazan al mismo tiempo,
de manera similar, 0 en reposo con respecto a otros.

e Ley de Pregnancia: Aquellos elementos que tienen un mayor grado de
simplicidad, simetria, regularidad, y estabilidad, tienden a imponerse
sobre el resto. El cerebro prefiere las formas integradas, completas y
estables. Esta ley de alguna manera involucra a otras leyes, ya que el
cerebro prefiere también formas cerradas, continuas, simétricas (ley del
cierre; ley de la continuidad), con buen contraste (figura- fondo) es decir,
nitidas, definidas.

e Ley de la Experiencia: El ser humano percibe una imageny la interpre-
ta segun su experiencia y su capacidad visual habitual. Esto implica que
la experiencia previa del observador contribuye activamente en la cons-
truccién y comprensiéon de la forma.

MOVIMIENTO
PROXIMIDAD SEMEJANZA COMUN

SEALT

CERRAMIENTO CONTINUIDAD FIGURA'YY FONDO PREGNANCIA
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Otro principio crucial en la percepcion, que merece atencion, es la
relacion figura-fondo. El psicélogo danés Edgar Rubin fue pionero en el
estudio de este fendmeno, destacando su célebre "copa de Rubin'. El
contraste entre figura y fondo resulta fundamental para el reconoci-
miento de formas. Cada objeto o figura se distingue al situarse sobre
un fondo especifico. Este principio establece la propension a subdividir
el campo visual en zonas mas distintas y con mayor energia, que
identificamos como la figura, mientras que las dreas de baja energiay
bajo contraste las interpretamos como fondo.

Existen diversas modalidades de relaciones entre la figura y el fondo.

e Figura Compleja | Fondo Simple: Esta es la relacion mas comun. La
figura se distingue por su mayor cantidad de detalles, volumen o una
variedad de planos que abarcan colores, valores o texturas. Por otro lado,
el fondo suele presentarse con colores mayormente uniformes; si hay
presencia de color, se utilizan tonos neutros. Ademas, el fondo tiende a
tener pocos o ningun elemento grafico, y se caracteriza por un contraste
limitado entre colores claros y oscuros. (Fig. 33)

e Figura Simple | Fondo Complejo: Esta relacion se da cuando el entorno
es muy elaborado y contrasta con la figura. El fondo se trabaja con deta-
lles, color, linea y texturas en cambio la figura se resuelve con los
elementos minimos indispensables para dar su configuracion. (Fig. 34)

e Figura Compleja | Fondo Complejo: En esta relacion, la figura y el fondo
tienden a fusionarse. A través del manejo de color, valor, forma, linea o
textura, la identificacion de la figura se vuelve mas complicado, ya que
se integra o camufla con el fondo. (Fig. 35)

e Figura Simple | Fondo Simple: En ésta relacion la atencion del observa-
dor recae sobre la figura y el fondo la completa y acompana. (Fig. 36)

e Figura y Fondo Reversibles: En ciertos casos, la relacion figura-fondo
adopta un caracter reversible, lo que significa que cualquiera de las
partes puede percibirse alternativamente como figura. Determinar cual
es la figura y cual es el fondo se vuelve dificil debido a la competencia
entre ambas. (Fig. 37)

En conclusioén, se puede afirmar la importancia fundamental de la
psicologia de la forma en la percepcidn de objetos. Esta disciplina
obedece y respeta una multiplicidad de leyes en todo momento y en
todos los aspectos, lo que subraya su papel esencial en el entendimien-
to de cdmo la mente organiza e interpreta el entorno visual.

Fig. 33 Fig, Compleja | Fondo Simple

Fig. 35 Fig, Compleja | Fondo Complejo

Fig. 36 Fig, Simple | Fondo Simple

Fig. 37 Fig, y Fondo Reversibles.
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Fig. 38 Columna Trajana del Foro
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6.1 Introduccion.

El origen etimoldégico de la palabra litografia proviene del griego. La
palabra procede de la unidn de tres componentes: el vocablo tipos que
significa “molde”, el concepto graphos que puede traducirse como
“escribir o grabar” y el sufijo —ia que es equivalente a “cualidad o accién”.
La tipografia se define como la habilidad, el oficio y la industria relacio-
nados con la seleccién y uso de tipos (las letras disefiadas con unidad de
estilo) para llevar a cabo tareas de impresion. Este campo abarca todo lo
referente a simbolos, niumeros y letras que se imprimen en formatos
fisicos o digitales.

La apariencia, disefo y dimensiones de los tipos son determinados por la
tipografia. Este arte se divide en varias ramas, como la tipografia creativa
(que explora formas graficas mas alla de la funcion linguistica de los
simbolos), la tipografia de edicion (relacionada con las propiedades
normativas de las familias de tipos), la microtipografia (centrada en
aspectos como interlineado, interletrado y la presentacion visual) y la

macrotipografia (especializada en el tipo, estilo y cuerpo de los simbolos).

Inicialmente, la tipografia imitaba la caligrafia, pero con el tiempo se
optod por tipos Mas legibles y comprensibles, una elecciéon influenciada
también por avances tecnoldgicos.

6.2 Historia de la tipografia.

La tipografia tiene sus raices en la necesidad primordial del ser humano
de comprenderse, comunicarse y perdurar en el tiempo. A lo largo de |la
historia, la evolucién del signo tipografico ha sido moldeada por proyec-
ciones tecnoldgicas, expresiones culturales y artisticas del momento.
Los sistemas de escritura iniciales incluyeron pictogramas, jeroglificos e
ideogramas, donde cada signo representaba una idea, combinandolos
para comunicar conceptos mas complejos. Sin embargo, nuestro
alfabeto actual no se origina directamente de estos sistemas, sino que
tiene sus raices en el alfabeto fenicio. En este Ultimo, cada signo no
representaba una idea, sino que expresaba una silaba o unidad fonética.
La combinacion de estos signos permitia formar palabras, fijando asi el
lenguaje hablado. El alfabeto fenicio consta de 22 signos.

La composicion y morfologia de los signos se ven influenciadas por el
material utilizado para su creacioén, el soporte sobre el cual se plasmany
los factores culturales de cada civilizacion. Un precursor de las mayuUscu-
las o capitales se encuentra en el Imperio Romano, especificamente en
la columna Trajana del Foro Romano (Fig. 38). Este lugar exhibe las
caracteristicas morfolégicas fundamentales de las letras mayusculas
gue utilizamos en la actualidad. La presencia del serif en ciertas tipogra-
fias tiene su origen en las herramientas utilizadas para tallar en piedray
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proporciona estabilidad a la composicion, contribuyendo a una excelen-
te legibilidad.

Durante la Edad Media, surgieron diversas formas de escritura, entre las
cuales se destacan la uncial y la semiuncial (Fig. 39). Fue en este periodo
donde se gesto el desarrollo de las mindsculas. La practica de la escritu-
ra estaba exclusivamente en manos de monjes y escribas, quienes se
dedicaban principalmente a la composicién, reproducciéon y diseno de
La Biblia.

En el siglo VIII, el monarca germanico Carlomagno emitié un decreto
para la estandarizacién de los signos de escritura, dando origen a la
[lamada minuscula carolingia, cuya estructura y proporciones han
perdurado hasta nuestros dias. (Fig. 40)

Otro hito significativo en la evoluciéon de la tipografia tuvo lugar durante
el periodo Goético. La escritura gdtica se caracteriza por ser estrecha y
tener una pequefa apertura ocular. Estas caracteristicas surgieron
debido a la necesidad de ocupar el menor espacio posible (Fig. 41).
Aunque la legibilidad no era prioritaria en ese momento, estas caracte-
risticas eran practicas para maximizar el espacio disponible. Hasta
entonces, el sistema de impresion predominante era el xilografico, que
implicaba escribir con pluma sobre una hoja, presionarla sobre madera
mientras la tinta aun estaba fresca, tallar los dibujos en relieve y final-
mente, entintar y presionar sobre una hoja para reproducir los textos
correctamente.

En el ano 1455, Johannes Gutenberg desarrollé un método revoluciona-
rio al grabar caracteres moviles individualmente, permitiendo su
reagrupacion para formar palabras. El primer libro impreso fue La Biblia
de Los Pobres, también conocida como La Biblia de 42 lineas de Guten-
berg (Fig. 42), con una tirada de 160 ejemplares y compuesta por 42
lineas por columna.

Estos tipos moviles imitaban la escritura gdtica y, aunque inicialmente
fueron criticados por carecer de la gestualidad de la pluma utilizada por
los copistas medievales, marcaron el comienzo de una nueva era en la
impresion rapida y eficiente. Durante el Renacimiento, resurgieron las
mayusculas capitulares romanas y las minusculas carolingias. Los tip6-
grafos de la época se centraron en la proporcidn, inspirados en estudios
matematicos de la belleza, como los realizados por Leonardo Da Vinciy
plasmados en su obra "El Hombre de Vitruvio" (Fig. 43).

Tipografos destacados como Geoffroy Tory, Alberto Durero y Griffo basa-
ron la creacion de sus caracteres en estas proporciones. La Revolucién
Industrial y el avance de las maquinas a vapor en el siglo XIX permitieron
una impresién mas rapida, dando lugar a la popularizacién de la impre-
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Fig. 40 Tipografia Carolingia.

Fig. 42 Biblia de 42 lineas de

Gutenberg

Fig. 43 Hombre de Vitrubio de

Da Vinci
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Fig. 44 Apple Macintosh de 1984

sién masiva. Durante este periodo, surgid la tipografia egipcia, cuyos serif
gruesos facilitaban el tallado en madera y garantizaban una buena
legibilidad en los afiches de calle. A partir de esta tipografia, se realizaron
las primeras experimentaciones con sans serif, que se popularizaron en el
siglo XX con el auge de las vanguardias artisticas como el Dadaismo, el
Constructivismo, la Escuela Suiza y la Bauhaus. Reconocidos tipdgrafos,
basandose en principios geométricos, crearon tipografias icénicas duran-
te la primera mitad del siglo XX. Entre ellos se destacan Herbert Bayer
con su tipografia Universal, Miedinger con Helvética, Renner con Futuray
Frutiger con Univers.

En la década de 1950, la fotocomposicién revoluciond el mercado edito-
rial. Esta técnica permitia componer paginas mediante matrices fotogra-
ficas o negativos de letras, produciendo cintas fotograficas compuestas
mecanicamente. Con este sistema, era posible obtener caracteres de
mas de 72 puntos y controlar la legibilidad, evitando los problemas
asociados con los métodos tradicionales de fundicion y el desgaste de los
metales. Algunos destacados tipdgrafos de la época incluyen a Herbert
Lubalin con sus familias Avant Garde y Serif Gothic, Morris F. Benton,
quien disend una de las primeras familias tipograficas con sus versiones
roman y serif, Rudolf Koch con Kabel y Neuland, y Herman Zapf con Pala-
tino, Optima y Melior, entre otras.

En 1984, se produce otro hito significativo en el desarrollo de la tipografia
con la introduccion de la computadora personal Apple Macintosh. Esta
maqguina, junto con un innovador software de descripcion tipografica
lamado PostScript, permitié la composicién tipografica de manera
inmediata y en el lugar de trabajo. (Fig. 44)

El sistema Postscript en lugar de utilizar caracteres preformados, alma-
cena representaciones matematicas o esquemas de las fuentes y formas.
Asi, por primera vez, la gente podia elegir entre una amplia gama de
tipos de letra,tamanos y estilos para su texto.

Los limites de la fotocomposicién son ampliamente superados por este
sistema de impresion que permite realizar tipografias de hasta cuerpo
3000 sin problemas de legibilidad. En el dia de |la fecha el desarrollo de la
tipografia es incalculable, ya que esta presente no sélo en el mercado
editorial, sino también en los medios audiovisuales.
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6.3 Morfologia

Las tipografias tienen partes especificas en sus letras, estas van variando
en las diferentes tipografias, esto nos permite identificar su nombre o
familia tipografica.

El disefo, la aparienciay las dimensiones de los tipos dependen de cada
tipografia.

Altura de Ascendentes

Altura de X

Altura de Descendentes

¢ Altura de Ascendentes: Linea imaginaria que delimita la altura comun
de las letras capitales de un alfabeto.

e Altura de x: Linea imaginaria que delimita la altura comun, desde la
linea base, de las letras en caja baja sin ascendentes ni descendentes. Se
deriva de la x en caja baja.

e Altura de Descendentes: Linea imaginaria que delimita la extension de
los descendentes de las letras en caja baja

A continuacion, se describen las partes de una letra, y muchos de los

términos utilizados para nombrar estas partes tienen su origen en la
caligrafia.

AB( j i
Linea que define la forma basica de las letras.
A; ; ‘;s ; Vértice:
La unién de dos astas diagonales.

Brazo:
Los trazos cortos que salen de las letras, estos
pueden ser horizontales o inclinados hacia arriba.

Ascendente:
Estas se encuentran en las letras minusculas,
ascienden sobre la altura de x de las tipografias.
URAa:
‘ ! G S Medio remate que caracteriza a algunos
trazos curvos.
66
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Asta:
Trazo vertical u oblicuo mas caracteristico de
la letra.

Barra transversal:
Trazo horizontal que une dos astas.

Bucle o panza:
La forma redondeada que describe
una contraforma.

Cruz o travesano:
El trazo horizontal que atraviesa un asta.

Apofige:
Transicion entre remate y asta.

Descendente:
Estas se encuentran en las letras minusculas,
descienden sobre la altura de x de las tipos.

Lagrima:
Terminacion redondeada de un trazo que no

es un remate.

Oreja:

Trazo que se extiende mas alla del asta principal.

Cola:

Trazo corto que parte del asta, tanto en la parte

inferior como hacia abajo.

Ligadura:
La unién formada por dos o mas letras.

Hombro:
Trazo curvo que no forma un bucle.

Cuello:
Trazo que conecta el bucle y el ojal inferior de
una G minuscula.
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Doble Arco:
Asta curva de la letra S.

® Gancho o Cola:
Trazo curvo o diagonal que tienen en el extremo
determinadas letras.

Remate:
Pie en angulo recto u oblicuo al final del trazo.

Pico:
El medio remate de algunos brazos horizontales.

6.4 Familias Tipograficas.

Para distinguir cada disefno tipografico se clasificaron basandose en el
trazo. La clasificacion de las familias tipograficas se basa en determina-
dos rasgos de su morfologia. Dichos rasgos pueden ser la presencia o no
de serif, la forma del serif, la relacion curva o recta entre el asta y el serif,
la uniformidad o variabilidad del grosor del trazo, y la direccidon del eje de
engrosamiento. Podemos diferenciar entonces las siguientes clases:

Tipografias Serif.

Son tipografias regulares, tienen armonia en sus proporciones, tienen
contraste entre sus elementos rectos y curvos, ademas los remates
ayudan a su legibilidad.

e Romanas Antiguas: Son tipografias que poseen serif triangular y presen-
tan diferencias en los trazos. Derivan de las inscripciones romanas, origi-
nalmente talladas en piedra. En general son tipografias con buena legibi-
lidad y se utilizan habitualmente para textos de largo alcance. (Fig. 38)

e Romanas Modernas: Las fuentes tipograficas de estilo romano moder-
no exhiben serifs lineales o filiformes, destacandose por una marcada
disparidad entre los trazos gruesos y finos. Al igual que sus predecesoras
romanas antiguas, estas tipografias tienen su origen en los textos talla-
dos en piedra que adornaban construcciones y monumentos de la anti-
gua Roma. (Fig. 39)

¢ Egipcias: Poseen un trazo con poca variacion, el serif es casi igual al
ancho del asta principal y la union entre éstos y el asta principal esta
dada por un angulo de 90°. Su lectura no es la mas adecuada. (Fig. 40)
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Fig. 38 Romanas Antiguas.

Nn

ABCDEFGHIJKLMN
RUPQHSTU VWXYZ
abedelghijklmnaopgres
tuvwxyzl 234567890

Fig. 39 Romanas Modernas
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Fig. 40 Tipografia Eqipcias
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Fig. 41 Geométricas
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Fig. 42 Neo-grotescas.
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Fig. 43 Humanistas
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Fig. 44 Gestuales

Nize

ABEDETCITEHLMN
NOPLRITUN N YT
abedcfyhighlmnicpges
Lar rary g F2IPTETRIO

Fig. 45 Caligrdficas.

Tipografias Sans Serif.
Reduce los caracteres a su forma esencial. Las minusculas son formadas
por bases de lineas rectas y circulos unidos.

e Geométricas: Estas tipografias carecen de serifs o remates, asi como de
variaciones notables entre trazos. Se distinguen por una estructura
rigida que resalta formmas geomeétricas de apariencia pura. Sus lineas
rectas marcadas y formas circulares las hacen menos recomendables
para su uso en bloques extensos de texto. (Fig. 41)

¢ Neo-grotescas: Al igual que las fuentes tipograficas geométricas, estas
también carecen de serif, pero se distinguen por trazos con modulacio-
nes Mas pronunciadas y una estructura mas flexible y adaptable. Esto es
el resultado de meticulosas correcciones opticas. Dentro de las tipogra-
fias sin serif, suelen ser unas de las mas preferidas para textos de exten-
sion corta y mediana. (Fig. 42)

e Humanistas: Similar a las tipografias geométricas y neo-grotescas,
estas también carecen de serif. Muestran modulaciones en sus trazos,
aunque la diferencia entre ellos puede variar. Se destacan por tener un
aspecto lo suficientemente orgdnico como para ser reconocidas como
las mas legibles dentro del grupo de tipografias sin serif. (Fig. 43)

Tipografias Cursivas.

El término "cursivas" se emplea para referirse a las tipografias cuya
apariencia se asemeja 0 encuentra inspiracion en la escritura a mano.
Estas fuentes cursivas presentan una fluidez y gracia que reflejan la
delicadeza del trazo manual y el instrumento con el que fue escrita.

e Gestuales: Estas tipografias capturan la energia y elegancia inherentes
al trazo manual. Aquellas que se encuentran en sistemas informaticos
"imitan" la escritura a mano, ya que indudablemente se inspiran en la
caligrafia manual. No obstante, durante el proceso de digitalizacidn, han
experimentado diversas correccionesy ajustes para adaptarse al entorno
digital. (Fig. 44)

e Caligraficas: Al igual que las tipografias gestuales que imitan o se inspi-
ran en la escritura manual, las tipografias caligraficas siguen pautas
estrictas en cuanto a alineaciones e inclinaciones. En este caso, se carac-
terizan por el uso destacado de la pluma recortada como instrumento
de escritura. La naturaleza caligrafica de estas fuentes se acentua
mediante la presencia de empalmes, remates y florituras. (Fig. 45)
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e Goéticas: Al igual que otras tipografias del grupo cursivas o script, estas
fuentes encuentran inspiraciéon en la escritura manual. Sin embargo,
mas alld de seguir normas y reglas precisas en su construccion, presen-
tan una morfologia distintiva que es inherente al estilo. Esta morfologia
se deriva del instrumento de escritura y la forma particular en que se
empleaba en la escritura original. (Fig. 46)

Tipografias de fantasia.

Dentro del grupo de tipografias decorativas, fantasia o graphics se inclu-
yen todos los tipos de letra cuyas caracteristicas no se ajustan a los
conjuntos mencionados anteriormente. Estas tipografias, en su mayoria,
han sido disefiadas con propdsitos especificos, y la legibilidad no ha sido
prioritaria en su consideracion. Frecuentemente, destacan por su carga
expresiva, haciendo uso de atributos tematicos. Definitivamente, no son
apropiadas para su uso en blogues extensos de texto.

Es posible subdividir el conjunto de tipografias decorativas atendiendo

aspectos formales, relacionados con la apariencia de las letras, por ejemplo:

e Por construccidn: Se refiere a tipografias que tienen un diseno innova-
dor con caracteristicas Unicas y distintivas.

e Por deformacién de un tipo estandar: Se toma una tipografia estandar
y se introducen cambios morfoldgicos para otorgarle caracteristicas
particulares que la diferencian de la original.

e Por tratamiento superficial: Este enfoque implica aplicar un tratamien-
to especial a la superficie de la tipografia, como texturas, gradaciones o
efectos de volumen ilusorio, para conferir un caracter distintivo.

e Por adjuncién o sustitucion: Se parte de una tipografia estandar a la
cual se le anade algun elemento especifico o se sustituye alguna parte
con un elemento que le proporciona una identidad propia.

6.5 Variables visuales.

Estas son las variables que se pueden considerar al describir las caracte-
risticas de una tipografia:

e Variables de tamano: Se refiere a la diferencia en el cuerpo de la tipogra-
fia, medido en puntos, donde 1 punto equivale a 0,35 milimetros. (Fig. 47)

e Variables de tono: Indican el grosor del baston en relacion con su altura.
Esta variable afecta el blanco interno de la letra, no el contorno, y varia
desde extra-light y light hasta bold, extra bold y heavy bold. Para que se
considere roman o normal, el ancho del bastén debe ser el 15 % de la
altura. (Fig. 48)
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Fig. 46 Goticas.
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Fig. 47 Variable de Tamario
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Fig. 48 Variable de Tono.
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Fig. 49 Variable de Proporcion
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Fig. 50 Variable de Eje o Direccion.
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Fig. 51 Interletrado.
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Fig. 52 Interpalabrado.
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Fig. 53 Interlineado
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Fig. 54 Marginado a la Izquierda.

e Variable de proporcion: Describe la amplitud del caracter, que puede
ser condensado o extendido. (Fig. 49)

e Variable de eje o direccion: Representa la inclinacion del caracter,
pudiendo ser italico o bastardilla, normal o contra-bastardilla. Las tipo-
grafias italicas suelen inclinarse entre 13 y 16 grados respecto a la
normal.(Fig. 50)

6.6 Variables espaciales.

Las variables espaciales no modifican el caracter sino el espacio entre ellos.

e Interletrado: es el espacio entre caracteres. El interletrado no es igual a
todos los caracteres, sino que se ajusta dependiendo las caracteristicas
morfoldgicas de cada uno. Este espacio debe ser el necesario para identi-
ficar cada signo dentro de la misma palabray no demasiado grande para
no perder la unidad. (Fig. 51)

e Interpalabrado: es el espacio entre palabras. y es proporcional al interle-
trado. Se mide en milésimas de milimetros. (Fig. 52)

e Interlineado: es el espacio entre renglones. Se mide de linea base a linea
base. Existen tres tipos de interlinea: cerrada, sélida y abierta. (Fig. 53)

Es cerrada cuando la interlinea es menor al cuerpo de la tipografia. Gene-
ralmente se utiliza en titulares.

Es sdlida cuando la interlinea es igual al cuerpo de la tipografia y generalmen-
te se usa en mayusculas ya gue no poseen ascendentes ni descendentes.

Es abierto cuando la interlinea es mayor al cuerpo de la tipo. Se usa entre
1y 3 puntos de diferencia y es muy utilizado para texto de corrido

6.7 Alineaciones.

La alineacion es un componente esencial en la composicion de textos y

titulos, y existen tres formas principales: Marginado, centrado y justificado.

e Texto marginado a la izquierda: Se compone de lineas de longitud
irregular que tienen su origen en un eje establecido a la izquierda y
presentan un perfil desflecado hacia la derecha. Es crucial controlar este
perfil lateral para evitar que las lineas se vean demasiado uniformes,
demasiado dispares o que se formen palabras indeseadas. (Fig. 54)

Este tipo de alineacioén facilita la lectura, ya que al finalizar una linea, el
ojo puede localizar rapidamente el inicio de la siguiente linea, siempre
en el mismo eje. Este comportamiento se explica por el sentido de lectu-
ra occidental: de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo.

71



\/
N/ CAPITULO 6 | TIPOGRAFIA

72

e Texto marginado a la derecha: Se compone de lineas de longitud
irregular que finalizan en un eje establecido a la derecha y muestran un
perfil desflecado en la parte izquierda. Estos textos son mas desafiantes
de leer, ya que el desflecado afecta el inicio de cada linea, dificultando la
ubicacion precisa de su comienzo. (Fig. 55)

e Texto centrado: Se compone de lineas de longitud irregular dispuestas
simétricamente en relacién con un eje central. El texto exhibe un perfil
desflecado en ambas direcciones y debe ser cuidadosamente controla-
do para mantener un aspecto armonioso. Sin embargo, no se aconseja
SU USO para textos extensos. (Fig. 56)

e Texto justificado: Se compone de lineas que se extienden a lo largo de
todo el ancho de la caja de texto. En este tipo de composicidon, es esencial
tener un control minucioso sobre el interlineado y el interletrado. La
tarea, que solia ser laboriosa, se ha simplificado considerablemente en la
actualidad gracias a la autoedicion. Se aconseja practicar con diversas
configuraciones para abordar distintas situaciones dentro de un mismo
texto. Para lograrlo, el disefador debe tener un conocimiento profundo
de los programas de autoedicion. (Fig. 57)

La alneacdn £5 un componente ssancal
&nla sompociciin de wetnc y fockes, ¥
exisien tres formas principales:
Margineda, cenirado y justificedo.

Fig. 55 Marginado a la Derecha.
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Marginado, centrada v justiicada.

Fig. 56 Texto Centrado.
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Fig. 57 Texto Justificado.
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Color

7.1 Introduccioén.

Cada vez que observamos el mundo que nos rodea podemos apreciar la
cantidad de colores que existen. Pero ;Qué es eso a lo que denomina-
mMos color?

El color solo es una percepcion. Una interpretacion del cerebro de las
sefales que le llegan a través de nuestros ojos en la cual interfieren las
diversas fuentes luminicas. Young- Helmholtz propone una teoria fisica-
fisioldgica, "se basa en la supuesta correspondencia entre las células
receptoras de la retina y las radiaciones cromdticas rojo, verde y violeta
cuyo conjunto daria el blanco. De estas sensaciones se derivan los
demds colores. Las células retinianas, estarian provistas de tres sustan-
cias fotoquimicas, correspondiendo a estas células tres especies de
células perceptivas en los centros cerebrales superiores." ® Es decir que
las tres sustancias fotoquimicas que poseen las células retinianas del ojo
en combinacién con las radiaciones cromaticas del rojo, verde y violeta
harian que el ojo perciba el color blanco, los demas colores se perciben
gracias a la mezcla o interferencia de estos. Todo esto en conjunto con
las tres diferentes células perceptivas conocidas como "conos" que se
encuentran en los centros cerebrales superiores, los cuales se encargan
de sentir las diferentes longitudes de ondas de la luz, hace que el
humano pueda ver cualquier color.

La interpretacion del color es parte de nuestro sentido de la vista, por
eso es Unico. Al no existir cerebros, ni ojos iguales, cada ser humano ve
los colores de un modo diferente, aungue muy similar si no se sufre
ninguna anomalia o si se esta bajo efectos de drogas o psicofarmacos.

7.2 {Qué es el color?

Sin la luz los ojos no podrian ver ningun color, forma, espacio o movi-
miento. Robert Gillam Scott, define al color como una sensacioén, en la
cual interfiere la luminosidad y los matices, si se estimulan de igual
manera todas nuestras sensibilidades basicas al matiz. Esto nos permite
ver el contraste entre las superficies. El contraste, segun el autor, es una
sensacion que se logra gracias a la diferencia en el campo de vision, y
para que esta diferencia exista debe existir la luz y la falta de esta. "Las
dimensiones fisicas de la luz nos ayudardan a comprender las sensacio-
nes. Son dos: Amplitud y longitud de onda. La amplitud significa la can-
tidad de energia radiante; es la dimension cuantitativa. La longitud de
onda es cualitativa, y determina el tipo de energia radiante.” °. Esto
quiere decir que el contraste se crea gracias a la calidad y a la cantidad
de luz que recibe cada color.

08 - Crespi-Ferrario (1971) Léxico-técnico de las Artes Plasticas. (Editorial Eudeba) Pag 17.
09 - Scott Robert (1990) Fundamentos del Disefio. (Victor Leru) Pag 11.
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Tenemos de esta manera, dos clases distintas de sensacién visual:
cromaticay acromatica, las cromaticas son aquellas que si tienen matiz,
en cambio los acromaticos no.

Wucius Wong afirma que "Todo lo que vemos a nuestro alrededor es
por efecto de la luz, que nos permite distinguir un objeto de otro, asi
como de su entorno. La luz es un tipo de energia que llega a nuestro
sistema nervioso optico y es interpretado como color por nuestro cere-
bro."*. La luz la percibimos cdmo una energia, la cual entra por nuestros
0jos, para que luego el sistema nervioso la transforme en color.

La luz generalmente es emitida por una fuente (el Sol es nuestra princi-
pal), aunque también puede ser filtrada desde algo transparente o refle-
jada desde una superficie. A su vez, no todas estas fuentes son naturales,
algunas son fabricadas por nosotros; esto provoca que los colores varien
segun la fuente que los refleja. Pero las artificiales, nos permiten crear
absolutamente cualquier color, ya sea con luces de colores o pigmentos.
Estos Ultimos son los mas utilizados, se encuentran en las minas de los
lapices, por ejemplo.

Arnheim Rudolf define que "la luminosidad que vemos, depende de una
manera compleja de la distribucion de la luz dentro de la situacion total,
de los procesos opticos y fisiologicos que se operan en los ojos y el sistema
nervioso del observador, y de la capacidad fisica del objeto para absorber
y reflejar la luz que recibe." *'. Nuevamente se llega a la conclusion que los
colores percibidos dependen de la luz que absorbe el objeto en cuestiony
también de los procesos 6pticos y fisioldgicos que realizamos.

7.3 Colores acromaticos y cromaticos.

Existen los colores acromaticos que son aquellos que no se pueden
crear mediante la mezcla de otros pigmentos, el negro es el mas oscuro
de los colores, este tiene la capacidad de borrar todo aquello que cubria
anteriormente la superficie, el blanco es el mas claro, también opaco y
puede cubrir la superficie, pero este te da la posibilidad de crear y aplicar
otros pigmentos sobre él. La mezcla de estos pigmentos en proporcio-
nes variables produce una serie de grises. Esos grises, junto con el negro
y el blanco, son denominados colores acromaticos.

Por otra parte existen los colores cromaticos, son esos que pueden
observarse en el arcoiris. El rojo, amarillo y el azul son los tonos conside-
rados primarios ya que pueden mezclarse para obtener cualquier tono,
el naranja (rojo y amarillo) verde (amarillo y azul) y el violeta (azul y rojo)
constituyen los tonos secundarios. Estos seis tonos basicos pueden
ordenarse en un circulo, al cual llamamos circulo cromatico.

10 - Wong Wucius (1999) Principios del disefio en color. (Editorial Gustavo Gili, S.A.) Pag 25.
11 - Arheim, Rudolf (1997) Arte y Percepcién Visual (Editorial Alianza; Madrid) Pag 337

Ao
venoe ey

Fig. 58 Circulo Cromdtico de

Johannes Itten

Fig. 59 Hexagono Cromdtico de

Harald Kdppers

Todo lo que nos rodea lo podemos dividir en estos dos grupos, acromati-
cos y cromaticos. Para analizarlos tenemos que tener en cuenta sus
cualidades tonales, las cuales vamos a explicar citando a Wucius Wong
y Robert Scott.

Matiz/Tinte:

Es el nombre que recibe en si el color, violeta, rojo, verde, entre otros. En
si es lo que nos permite clasificarlos para diferenciar uno del otro. Para
clasificarlos se tiene que tener en cuenta la verdadera inclinacién tonal
del color.

Valor:

Es la claridad u oscuridad que presenta el color, gracias a esto podemos
separar a los colores en claros u oscuros y ademas un mismo tono,
mediante la manipulacién del valor puede crear varias tonalidades de
un mismo color.

Intensidad/Saturacién:

Es la pureza del color. Los colores saturados son los mas vivos y brillantes
en cambio los insaturados son aquellos apagados y contienen una alta
proporcion de gris.

7.4 Circulo cromatico

En 1961 el pintor y disefhador Johannes Itten crea el conocido circulo
cromatico de doce zonas. el consideraba que los colores complementa-
rios son aquellos que se encuentran en lados opuestos en el circulo
cromatico, como el azul-naranja, rojo-verde y amarillo-violeta. Destaca
gue estas combinaciones son "especialmente armonicas'. (Fig. 58)

La denominacion de "complementarios" surge de una necesidad orga-
nica e instintiva del ojo de emparejar colores para equilibrar aquellos
gue se neutralizan mutuamente. Este fendmeno se debe a que uno de
los colores de la pareja contiene un tercio de lo que le falta al otro, y vice-
versa. Itten también introduce una dimensidn caldrica de los colores,
clasificandolos seguin su temperatura en términos de sensaciones
psicoldgicas, ya sea frios o céalidos.

Por otro lado, Harald KUppers propone una teoria diferente sobre el
color. Segun él, los colores basicos son seis: amarillo, verde, azul cian,
violeta, azul, magenta-rojo y naranja-rojo. Kuppers los sitla no en un
circulo, como en la teoria de Itten, sino en un hexagono. A partir de estos
colores primarios de Kuppers surgen las mezclas aditivas y sustractivas.
(Fig. 59)
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7.5 Armonia del Color

Wong afirma que para crear una armonia entre colores monocroma-
ticos es necesario utilizar un solo color y sus diferentes tonos. Se trata
de una armonia muy sencilla de emplear, tiene un efecto unificador y
armonioso.

En cambio la armonia mediante el contraste va a estar creada por varios
colores que causan un impacto visual. Pero para que se cree una armo-
nia debemos controlar este contraste y se puede realizar de dos mane-
ras: "Seleccionamos el material segun sus tonos intrinsecos y los combi-
namos sobre esa base, o bien aplicamos el pigmento en forma de
pintura, tintura u otros, para lograr el efecto buscado” **. Es decir, tene-
mos que tener en cuenta sobre que material y cuanta luz va a absorber
ese elemento para saber que color aplicar.

Itten también analizé la armonia mediante el contraste, para el autor "se
habla de contraste cuando se puede constatar entre dos efectos de
colores que se comparan, unas diferencias o unos intervalos sensibles.
Cuando estas diferencias alcanzan un madximo, se dird que se trata de
un contraste en oposicion o un contraste polar.” *. Es decir, el contraste
es la accion de comparar dos tintes totalmente diferentes.

Para él existen 7 tipos diferentes de contrastes:

e Contraste del color en si mismo.

e Contraste claro-oscuro.

e Contraste caliente-frio.

e Contraste de los complementarios.
e Contraste Cualitativo.

e Contraste Cuantitativo.

e Contraste Simultaneo.

Contraste del color en si mismo.

De los 7 tipos de contrastes este es el mas facil de lograr debido a que se
crea empleando cualquier color puro y luminoso. Es necesario que se
utilicen tres colores muy diferenciados, de esta manera se crearia un
efecto multicolor. El blanco y el negro tienen mucha importancia en
estas composiciones, debido a que si hay presencia de blanco apagaria
la luminosidad de los demas colores, en cambio el color negro aumenta
su luminosidad. Otra manera de disminuir la fuerza de los colores es
mediante la utilizacién de colores alejados de los tres colores primarios.

12 - Scott Robert (1990) Fundamentos del Disefo. (Victor Leru) Pag 11.
13 - Itten Johannes (1928) Arte del Color. (Editorial Bouret, Paris.) Pag 33.

Contraste claro-oscuro.

Es necesario usar el blanco y el negro debido a que estos son perfectos
representantes de la claridad y la oscuridad, entre estos dos extremos
aparece todo lo que es la gama de grises y los colores. Para producir
este contraste entre colores puros es necesario poner colores luminosos
y brillantes en comparacién con colores mucho mas oscuros y apaga-
dos. Porque si se utilizan colores de igual claridad u oscuridad el efecto
se perderia.

Contraste caliente-frio.

Para realizar este tipo de contraste es necesario saber diferenciar cuales
son los colores que transmiten calor y cuales frios. Si observamos el
circulo cromatico en el lado derecho del eje amarillo- violeta se encuen-
tran los colores rojo-anaranjado y a la izquierda los colores azul-verde,
estos dos conforman el polo de contraste caliente-frio. Entre los colores
calidos se encuentra el rojo anaranjado, amarillo, amarillo- anaranjado,
anaranjado, rojo-anaranjado, rojo y violeta-rojo. Y entre los colores frios
se encuentran los colores amarillo-verde, verde, azul-verde, azul, azul
violeta y violeta. Pero para que el color de una sensacién de calor o frio
hay que compararlo con un tono que sea caliente o frio, segun corres-
ponda, de esta forma se produciria el contraste.

Contraste de los complementarios.

Para realizar este contraste es necesario saber que cada color tiene un
Unico color complementario, como por ejemplo el complementario del
amarillo es el violeta, el amarillo-anaranjado tiene como complementa-
rio el azul-violeta, el anaranjado el color azul, entre otros.

Al presentarse dos colores complementarios juntos estos avivan su
luminosidad y produce el contraste, pero si se mezclan estos se destru-
yeny forman un gris.

Contraste Cualitativo.

Se basa principalmente en el grado de pureza/saturacién que posee un
color. Este contraste se forma empleando un color saturado y luminoso
y otro color apagado y sin resplandor.

Los colores pueden romperse o apagarse de cuatro diferentes formas:
e Mediante el uso del blanco para denotar frio.

e Mediante el uso negro para denotar oscuridad.

e Mediante el uso del gris, este nos puede dar colores mas claros u oscu-
ros dependiendo de qué tonalidad se utilice.

e Mediante la mezcla de un color puro con su complementario.
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Contraste Cuantitativo.

Este se basa en la relacién de dos o tres colores y el contraste entre
mucho-poco o grande-pequefo. Es decir que interfiere cuanto lugar
ocupan los colores en una superficie. Y ademas interfiere la luminosidad
de cada color.

Para crear una armonia entre colores con diferentes luminosidades es
necesario que el color mas luminoso sea mas pequeno que el opaco,
debido a que luminosidad y tamano estan unidos. Pero cuando no se
quiere realizar un contraste es necesario que exista un color que predo-
mine Mas, tanto en tamano como en luminosidad.

Contraste Simultaneo.

Entendemos como contraste simultaneo a la capacidad que tiene
nuestro ojo para buscar un color complementario para un color ya
dado. Es decir que el ojo ve ese color sobre |la superficie pero este en
realidad no existe. Este efecto es cada vez mas fuerte si se mira por
mucho tiempo al color ya dado. Aqui es cuando intervienen los factores
psicolégicos y fisioldgicos.

7.6 Mezcla aditiva y sustractiva.

Los colores que se aplican en plataformas digitales son llamados "Color
luz o aditivos" y "Color pigmento o sustractivo".

El primero es la modalidad RGB esta se relaciona con la forma en que la
visualizacion de pantalla se compone con las luces de los colores prima-
rios, rojo (R), verde (G) y azul (B). Podemos obtener cualquier color mez-
clando luces de estos tres colores, son las luces de colores primarios. Si a
estas tres se las pone al 100% se formaria un blanco, en cambio dando 0%
a estos se formaria un negroy finalmente dando 50% se formaria un gris.
Al ir variando la intensidad de la luz van formandose diferentes colores.

En cambio el color pigmento o sustractivo esta relacionado con la moda-
lidad CMYK, Cian (C), Magenta (M), Amarillo (Y), Negro (K). Estos actUan
como un filtro de color que puede retener cierto sector de longitudes de
onda de luz. Y estos al ser usados en impresiones, cuando se superponen
en diferentes intensidades forman los colores y sus variables.

7.7 Color Pantone.

En 1963, Lawrence Herbert, fundador de Pantone, cred un innovador
sistema para resolver los problemas relacionados con la produccion de
las muestras de colores precisos en la comunidad de las artes graficas.
Los colores Pantone son tintas especiales, que se adquieren preparadas
(no estan formados por los cuatro colores tinta), los colores son exactos
Yy no varian nunca. Se eligen mediante un muestrario de colores, llama-
do comuUnmente Pantonera, en donde cada color tiene una numera-
cion especial. Los colores Pantone son una solucién a la hora de la

impresion ya que al usar uno de ellos se asegura que la impresion va a
salir siempre del mismo color y no va a variar dependiendo de la marca
de las tintas de cada imprenta.

PANTONE®
15-1624 17-1937 15-2247 18-2525 16-1546
Conch Shell Hot Pink Aurora Pink Magenta Hazo Living Coral
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Figuras Retodricas

8.1 Introduccioén.

Las figuras retéricas son herramientas que proponen una forma mas
creativa y diferente de comunicar ya que existe entre el sentido figurado
y el propio, con el fin de generar un discurso persuasivo. Se utiliza en el
ambito periodistico, en la publicidad o en la comunicacion cotidiana.
Estas permiten jugar con el lenguaje de una forma no literal, creando
nuevas posibilidades de referirse a algo o alguien segdn cual sea su
objetivo de comunicacion.

Dentro de las figuras retéricas podemos encontrar cuatro variables:
Adjuncién

Supresion

Sustitucion

Intercambio

Las operaciones que se encuentran en cada una estan unidas ya que
pertenecen a un mismo contexto de sentido. Producen collage visual,
condensaciones de imagenes, acentuacion del elemento principal
frente a los secundarios, establece jerarquias entre los elementos.

8.2 Figuras Retodricas

En las relaciones de Adjuncién (+), encontramos elementos sumados
deliberadamente. (Fig. 60)

e Repeticion: El elemento presentado se encuentra repetido un numero
indeterminado de veces.

e Acumulacién: Al elemento principal se le agregan otros elementos
secundarios que son similares.

e Oposicion: Al elemento principal se le agrega otro que se relaciona por
ser opuesto. Sea de orden temporal (Anacronismo) o de orden concep-
Fig. 60 Publicidad con retdrica de tual (Antl,teSiS).

Repeticion...
e Rima: Se coloca un elemento formalmente similar al principal, ya sea
por sonido o imagen.

Thanks, Nurse,

En las relaciones de Supresion (-) se quitan elementos de la figura principal.
(Fig. 61)

e Elipsis: Se quita del elemento principal una parte fundamental o llama-
tiva para crear la atenciéon en eso que falta.

Fig. 61 Publicidad con retorica de
Elipsis. e Suspensiéon: No aparece un elemento significativo para crear expectativa.
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e Reticencia: Usando efectos como el fuera de foco la imagen sugiere
algo pero no lo muestra.

e Censura: Se tapa de una forma evidente algun elemento de la imagen.
Normalmente estan relacionados con tabues sexuales.
En las relaciones de Sustitucion (-) y (+) se quita un elemento dado y se

agrega otro elemento para sustituirlo. (Fig. 62)

e Acentuacion: Sustitucion de la imagen principal por una similar, con
una diferencia perceptible.

e Hipérbole: Se crea una sustitucion potenciada, o aumento de tamano
exagerado.

e Alusiéon: Puede ser una sustitucion sutil, insinuada o directa.

e Metafora: Sustitucion de una forma mediante una comparacion.

e Metonimia: Se sustituye un elemento por otro que guardan una
relacion, ya sea temporal, espacial, funcional o causal.

Otra forma de metonimia es la sinécdoque, en donde se utiliza una
parte del objeto por el todo.

e Eufemismo: Sustitucion de una imagen o término considerado de mal

gusto por uno que sea socialmente aceptable.

Enlas relaciones de intercambio (-y+) y (+y-) se presenta una doble susti-
tucion. Son mas dificiles de analizar ya que aparecen varios elementos.
(Fig. 63)

e Inversion: Se presentan imagenes fuera de la realidad, ya que se altera
el orden de los elementos.

e Anacoluto: Se presentan imagenes imposibles de realizar en la realidad.
e Permutacion: Dos elementos intercambian eso que los representan.

e Oximoron: Se basa en poner en una Misma imagen elementos contradictorios.

For bright, white teeth. %

Fig. 62 Publicidad con retdrica de

Metafora..

Fig. 63 Publicidad con retorica de

Anacoluto.
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IDENTIDAD

9.1 Introduccion.

El concepto de “sistema’” estd constantemente en el campo de la ciencia
y ademas lo podemos escuchar habitualmente en el habla populary en
los medios de comunicacidén masiva. Se puede utilizar tanto en empre-
sas industriales como en la ciencia pura. Y gracias a esto se han creado
nuevas profesiones como analista de sistemas, proyecto de sistemas,
ingenieria de sistemas, dandole una nueva vista a los sistemas.

Con estos estudios se han creado maquinas que se auto controlan, ya
dejaron de ser maquinas y pasaron a ser sistemas. Sistemas en los que
intervienen componentes como la mecanica, electronica, guimica, entre
otrasy también interviene el hombre, esto lleva a problemas en la produc-
cion de ciertos objetos, problemas econdmicos, sociales y politicos.

Por este motivo es necesario un “enfoque de sistemas”, para resolver
estos problemas es necesario que el especialista en sistemas encuentre
un medio especifico para la solucién, que garantice la maxima eficiencia
Yy minimo costo.

Pero esto no solo interviene en las areas tecnologicas, sino que se produ-
ce un cambio en otras categorias basicas del pensamiento cientifico.

Los sistemas son un concepto clave en el estudio cientifico, se estudia a
los sistemas como un conjunto de entidades, estas no se aislan sino que
se examinan para descubrir cudles son sus interacciones.

En una sociedad tecnoldgica todo gira en torno al concepto de sistema.
Segun el terapeuta Ruesch “El mundo cibernético no le importa la
gente sino los sistemas” *, ya que para él el hombre es alguien reempla-
zable, cualquier hombre capacitado o hardware de computadoras
puede llevar a cabo el funcionamiento de un sistema, el hombre se
vuelve parte reemplazable de la maquina.

Como toda teoria, esta fue investigada a lo largo de la historia pero al
autor le fue necesario plantear una idea general de lo que son los siste-
mas, que abarque todas las ramas de la ciencia, sobre todo la biologia. A
principios de la tercera década del siglo este se enfocd en una concep-
cion organismica como un todo o un sistema. Debido a trabajos experi-
mentales acerca del metabolismo y el crecimiento se pudo adelantar la
teoria de los sistemas abiertos, fundada gracias a que los organismos
son un sistema abierto, aungque en ese entonces aun no existia la teoria.

14 - Ludwig Von Bertalanffy, 1968, Teoria general de los sistemas (Fondo de cultura Econémica, Mexico)

Pag 9.
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Gracias a esto se pudo ver que en muchos fenémenos bioldgicos, socia-
les y del comportamiento se pueden aplicar expresiones y modelos
matematicos. La similitud estructural entre estos modelos genero
problemas de orden, organizacioén, totalidad y teleologia.

Estos problemas metodoldgicos se solucionan con distintos enfoques..

e La teoria clasica de los sistemas aplica matematica clasica. Enuncia
principios aplicables a sistemas abiertos y cerrados, proporciona técni-
cas para su investigacion y aplicarlas a casos concretos.

e La teoria de los compartimientos consiste en subunidades que com-
parten informacién, pueden tener una estructura catenaria o mamilar.

e La teoria de los conjuntos consiste en las propiedades formales de los
sistemas, ya sean abiertos o cerrados.

e | a teoria de las graficas, muchos de los problemas de los sistemas son
gracias a su estructura, esta teoria elabora estructuras relacionales
representandolas en un espacio topoldgico.

e Lateoria de lasredes esta ligada a las teorias postuladas anteriormente
y se aplica a teorias como las redes nerviosas.

e La teoria cibernética estaba basada en la comunicaciéon entre el siste-
may el medio circundante, y dentro del sistema, y en el control (retroali-
mentacion) del funcionamiento del sistema en consideracion al medio.

e La teoria de la informacién se basa en el concepto de informacién, esta
sirve como medida de organizacion.

e La teoria de los autdmatas es la teoria de autdmatas abstractos con
entrada, salida y posiblemente ensayo-error y aprendizaje.

e La teoria de los juegos, esta se agrega a la teoria de los sistemas debido
a que se ocupa del comportamiento de jugadores “racionales”, ya que
estos buscan estrategias légicas aplicadas en contra del otro jugador
para salir beneficiados.

e La teoria de la decisidn, esta teoria matematica se encarga de las elec-
ciones entre distintas posibilidades.

e La teoria de las colas se ocupa de la optimizacién de disposiciones en
condiciones de apifiamiento.

Todas estas teorias ayudan a demostrar que hay muchos enfoques para
investigar los sistemas, en donde se incluyen métodos matematicos,
tecnoldgicos, socioldgicos, entre otros.

9.2 Sistema en Diseno

Los sistemas existen debido a que en disefo hay muchos mensajes
complejos a comunicar, a esto se le suma las diversas funciones que
debe cumplir una pieza de diseno, ya que una sola no podria cumplir
con todas estas se utiliza el recurso de la comunicacion en distintos
elementos graficos.

Entre estos elementos graficos debe existir un sistema, ya que no solo es
suficiente con la coherencia, el sistema ayuda a que cada unidad se
entienda como parte de un todo. Este sistema se forma debido a que en
las piezas graficas existe un conjunto de constantes y variables. Si el siste-
ma funciona, cualquier modificacién, ya sea conceptual o grafica, en una
de las piezas graficas afectard a las demas, cambiando asi el sistema.

Clasificacion de los sistemas:
Segun la complejidad.

e Baja complejidad o “familia”: Incluye constantes y variables con poca
complejidad y las partes que lo forman no son un conjunto de piezas.
Este a la vez se divide en:

e Sistema de baja complejidad uniforme: Constituidas por partes igua-
les de piezas, como por ejemplo: libros, estampillas.

e Sistema de baja complejidad multiforme: Constituida por partes di-
ferentes de piezas, como por ejemplo: papeleria.

e Sistema de alta complejidad, sistemas de sistemas o megasistemas:
Incluye constantes y variables con alta complejidad y las partes que lo
forman constituyen un sistema.

Segun las caracteristicas del programa.

e Sistemas formales: Las constantes y variables se encuentran mayor-
mente en el aspecto grafico de las piezas.

e Sistemas conceptuales: Las constantes y variables se apoyan mas en el
concepto de las piezas que en la grafica de estas.

e Sistemas mixtos: Las constantes y variables se encuentran tanto en el
aspecto grafico como en lo conceptual.

Segun la flexibilidad o apertura del sistema:

e Sistemas cerrados: Estos no aceptan la incorporacion de nuevas piezas
una vez finalizado el trabajo, y a veces también se puede tener una
cantidad de piezas determinadas.

e Sistemas abiertos: Sus constantes y variables son tan flexibles que posi-
bilitan que se puedan agregar nuevas piezas al sistema.
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Carlos Carpintero da algunas sugerencias para crear un sistema correc-
to a la hora de disefar, segun él todo depende de la sistematicidad,
coherencia y autonomia.

La sistematicidad se construye gracias a la uniéon de medios conceptuales,
esto se basa en que no hay que repetir un MismMo recurso para representar
un concepto, sino que este se puede presentar de diferentes formas.

Por ejemplo para representar problemas psicolégicos en films, en las
piezas promocionales de estas peliculas se pueden utilizar recursos
como, rayar, romper, distorsionar o repetir elementos, superponer tipo-
grafias para crear un desorden o molestia en el ojo del espectador.

La coherencia se trata de verificar que los elementos puestos en el
diseflo tengan una légica al estar todos juntos, que se comunigquen
entre si para conformar una idea,

Y finalmente la autonomia, esta se basa en que cada objeto comunique
algo al espectador, pero sin la necesidad de que éste dependa de otro
para ser comprendido. Cada elemento dice y tiene un para que en la
pieza grafica.

9.3 La identidad corporativa.

La identidad de una institucion esta conformada por un conjunto de
mensajes complejos que comunican todos o cada uno de los compo-
nentes de esta, sirven para identificarla debido a que cada elemento
comunica rasgos y valores. Chaves afirma que "La conciencia de la
funcion identificatoria de los recursos fisicos y no fisicos de la institucion
evolucionan asi desde el registro de los mads especificos y evidentes
hacia los elementos mads especificos." *

Signos identificatorios basicos:

El concepto de “identificacion institucional” se puede dividir en dos
significados totalmente diferentes:

- Identificacion: la institucidon comienza a asumir atributos que identifi-
can a la empresa, definen "qué"y "cémo es".

- Denominacion: los atributos anteriormente asumidos son asociados
CoNn unos nombres que comunican quién es la empresa.

Estos nombres adoptan muy diversos aspectos a la hora de realizar un
signo representativo, puede ser un signo Muy abstracto hasta uno muy
denotativo de la identidad, y entre estos hay una amplia gama muy
variada.

15 - Norberto Chaves, 1999, La imagen corporativa. (Naucalpan, Mexico) Pag. 21

Hay 5 tipologias diferentes a la hora de analizar o realizar una identidad:
e Descripcién: Comunica los atributos de la institucion.

e Simbolizacion: Aduce a la institucion mediante una imagen literaria.

e Patronimico: Posee el nombre de alguien, ya sea el dueno, fundador,
familiar, entre otros.

e Toponimico: El nombre esta directamente ligado al lugar de origen o
influencia de la institucion.

e Contracciéon: Es mediante una construccidn de iniciales o fragmentos
de palabras.

Logotipos.

El logotipo se define como la version grafica del nombre de la institu-
cion. En este se refuerza el nombre y los atributos para lograr la identi-
dad. La tipografia posee una comunicacién grafica, iconica que le
aporta, mediante la connotacion, significados al nombre. No es necesa-
rio que las tipografias sean animadas o modificadas para que se produz-
ca una comunicacién, hasta las tipografias mas comunes tienen sus
mensajes y atributos que comunicar.

La tipografia puede tener variaciones cromaticas o de textura, que tam-
bién comunican, logrando de esta manera que existan infinitas variacio-
nes en cuanto al significado del logotipo. Introduciendo variaciones de
tamanos a la tipografia también logramos jerarquizar ciertos conceptos
del logotipo, apoya graficamente las abreviaturas del nombre.

Realizarle un tratamiento grafico al distorsionar caracter para otorgarle
un significado mas, dandole una presencia iconica a este caracter, ayuda
al logo a ser memorable, tener pregnancia, le otorga cierta simpatia.

Los imagotipos.

Al logotipo con frecuencia se le agrega un signo no verbal que ayuda a
reforzar los atributos que se quieren comunicar, ademas sirve para que
las personas identifiquen rapidamente a la institucion ya que este signo
es estable y pregnante. Estos buscan ser memorables y lograr una dife-
renciacién con respecto a la competencia de la institucion.

Toda forma visual puede convertirse en un imagotipo, mientras éste
proponga una diferenciacién y tenga pregnancia es aplicable a una
entidad dada.

Estas formas visuales se pueden agrupar en tres definiciones que se
vinculan par oposicion:

e Motivacion/arbitrariedad.
e Abstraccién/figuracién.
e Ocurrencia/recurrente.
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Un logo puede ser motivado por algo presente en la empresa o algo
totalmente ajeno a ella. A su vez estos pueden ser un simbolo conven-
cional o un icono muy realista. Y estos también pueden tener mucha o
nula creatividad de parte del disefador a la hora de crear el logo.

El nombre, logotipoy el imagotipo se unen para darle una identidad a la
empresa/servicio que representa. Esto se produce ya que tienen un
vinculo entre ellos y también con lo que la empresa quiere mostrar al
publico. En esta relacion existen dos ejes, la redundancia semanticay la
homogeneidad retodrica.

La redundancia semantica se basa en que el nombre, logotipo e imago-
tipo denotan una Unica caracteristica que representa a la empresa, en
cambio la homogeneidad retérica se basa en que denotan diferentes
mensajes de una manera armonica. Cada identidad puede pertenecer a
uno de estos dos grupos dependiendo de lo que quiera comunicar a su
publico.

9.4 La marca corporativa.

Debido a que el humano tiene una necesidad de ser reconocido como un
individuo distinto, de esta forma nacen los signos identificatorios. Estos
signos a la hora de identificar instituciones adquieren diferentes nombres.

Actualmente, ademas de existir el nombre de la empresa/servicio, tam-
bién existe:

e Logotipo: que es el nombre diseflado, con una tipografia especifica.

e Simbolo: que es el icono que identifica a una empresa.

e Mascota: una personificacion de la marca.

e Color institucional: Color que identifica a la empresa.

e La grafica complementaria: Como por ejemplo las tramas que se
hacen en base al logo.

e Las tipografias normalizadas: Las tipografias que vienen usualmente
en cualquier equipo.

e Los signos acusticos: Las cortinas musicales que utilizan algunas marcas.
e La arquitectura: La estructura caracteristica de algunos edificios.

Todos estos son signos identificatorios, las empresas pueden usar varios
de ellos para su conveniencia y lograr comunicar un mensaje que
permanezca en la mente del publico. Entre ellos el que mas utilizan las
empresas/servicios son los identificadores visuales, que son los elemen-
tos graficos.

Estos identificadores visuales se complementan con el nombre de la
empresa, muestran graficamente el nombre de estas de una forma
creativa que puede ser iconica o abstracta, es decir, puede tener com-
pleta relacién con el nombre o no. Estos tienen la funcién de atribuir

rasgos descriptivos y/o valorativos a cada empresa, para que sean facil-
mente identificables. Al hacer presente por demasiado tiempo a una
marca cumple una doble funcién en el publico, sirve para identificar a la
empresa y ademas para recordar constantemente los atributos de esta.
Al tener un identificador adecuado se garantiza que la marca funcione,
gue demuestre exactamente los atributos de la empresa.

Un mecanismo que se utiliza para la creacion de los logotipos es que
cada rubro tiene su propio icono que lo identifica, como por ejemplo la
cruz en las farmacias. Este sistema empezé a funcionar en la edad
media, cuando la mayoria era analfabeta y necesitaban un sistema de
identificacion sefalética en la casa de artesanos, esto fue tan efectivo
que funciona hasta el dia de hoy.

Eso se utiliza mas que nada en pequefos comercios, en cambio con
grandes empresas destinadas a llegar a un gran publico esto se dificulta,
ya que estan sujetos a comunicar e identificarse de una manera mas
compleja que las pequefias empresas

El diseflo improvisado suele caer en este mecanismo, suele darse la
creencia de que cada identidad debe representar explicitamente la
actividad que realizan en la institucion, y esto es erréneo, ya que todo lo
gue se hace en base a la identidad son estrategias de identificacién que
puede ser arbitrarios o motivados por la funcidn de la empresa. Al utili-
zar referencias directas en grandes empresas se debe tener en cuenta
gue la identidad tiene muchas otras funciones que cumplir, no solo
expresar en que se especializan, esto se debe hacer con publicidad,
envases, locales y promocion. La identidad corporativa debe encargarse
de demostrarle al publico de una manera metafdrica los valores, virtu-
des y atributos de la empresa, pero para que esto suceda debe dejarse
de lado mostrar al publico en que se especializa la empresa.

Un error que sucede normalmente es tomar a la identidad como un
objeto de publicidad, buscar agradarle al publico solo con esto es un
error, aunque los signos tienen una persuasion sobre el cliente esto no
significa que su funcidn sea publicitaria. Esta persuasion se basa en
recordarle constantemente los atributos de la empresa al publico.
Aunque la publicidad y la identidad van de la mano, esto no significa
que tengan la misma funcién, son diferentes estrategias que debe
tomar la empresa para llegar a su publico.

La funcién de la publicidad es cambiante, puede cambiar su publico,
mensaje, medio, informacion, estilo, mientras que la funcion de la iden-
tidad es recordarle al publico quién es. Cada una dice y expresa cosas
distintas. Pero no se debe olvidar que, aungue comuniguen cosas
distintas ambos deben mantener un lenguaje interno en cada pieza
gue sea producida.
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Para evaluar la calidad de una marca es necesario observar si esta expre-
sa de una manera sencilla y entendible los atributos de la empresa que
identifica, no debe confundirse esto con demostrar posicionamiento
gue esta tiene frente a sus competidores, ya que el posicionamiento es
quien le da a la marca contenido y significado gracias a que se comuni-
ca con el publico.

"Lo que el publico piensa sobre una organizacion es el resultado de los
contactos que esa institucion establece con él"* De esta forma se da a
entender que una institucién se posiciona en el mercado gracias a que
esta transmite sus valores cuando se comunica con el publico.

Las empresas tienen dos maneras de llegar al publico, una es cuando el
publico utiliza sus productos y obtiene una buena experiencia de este,
otorgandole buena calidad a la empresa. El otro tipo de comunicacion
es mediante la publicidad, ya sea grafica, promociones, envases, dise-
Aos, atencién, auspiciantes, entre otros, de esta forma el publico puede
conocer a la empresa, sus valores y sus productos sin necesidad de
haberlos consumido anteriormente. La marca al estar siempre involu-
crada en estas dos maneras de comunicacién logra comunicar sus
atributos y fijarlos en la mente del publico.

La funcion del signo institucional es comunicar estos valores de una
forma agradable, que se adapte al perfil de la empresa para no contra-
decir lo que ésta quiere comunicar. Este tiene tres formas de insercion
social, que se denominan implantacion, naturalizacién y consagracion.

La implantacién se basa en poner en uso el signo, ya que este se asocia
directamente con la empresa/servicio, cuanto mas se use el signo,
tendra mayor repercusion en el publico. Esto también depende de
coémo esté hecho el signo, mientras mas pregnancia o pertinencia este
tenga quedara en la mente del publico mucho mas rapido.

La naturalizacion depende de que la implantacién haya funcionado de
manera correcta, si la marca es parte inseparable de la empresa significa
que esta funciond. De esta manera la marca pierde su aleatoriedad y se
transforma en la forma natural de identificar a la empresa, ya no se
puede imaginar a la empresa con otro signo. Esto es esencial para toda
empresa ya que seria una forma de asegurar que se tiene una comuni-
cacion eficaz con el publico.

La consagracion se produce cuando el signo ya no solo es el Unico posi-
ble si no que ademas tiene un valor emblematico propio. Esto se produ-
ce gracias a la calidad grafica, la intensidad del uso de esta y los valores
gue establece.

16 - Norberto Chaves, Raul Belluccia, 2003. La Marca Corporativa. (Buenos Aires, Argentina). Pag. 26

Los signos también tienen identificadores primarios y secundarios, esto
se debe a que existe una amplia gama de signos que benefician a aque-
llos que necesitan una identidad. Los identificadores primarios son
aquello que consideramos la "firma" de la empresa, es aquello que lo
identifica de una manera directa y pura, y los identificadores secunda-
rios son los que complementan al identificador primario, pero estos no
funcionan de una manera aislada, siempre deben estar unidos a la firma
para un funcionamiento éptimo.

Identificadores primarios.

En este grupo entran dos variables, los logotipos y los simbolos. Esto
basicamente se basa en las marcas graficas basadas en el nombre y el
simbolo no verbal que pertenece a la empresa pero que son capaces de
trabajar separadas del logotipo.

La funciéon de firma solo la cumple el logotipo ya que es algo Unico que
posee la empresa, cada empresa posee una forma grafica de expresar
su nombre. Y esta funcién se une con otro simbolo no verbal, que puede
0 no estar. Esta unidad es muy comun ya que el simbolo refuerza con
una expresion visual al nombre, que puede actuar por separado del
logotipo para cumplir otras funciones identificadoras. Pero hay casos
gue esta fusion entre logo y simbolo funcionan solamente de manera
conjunta, es decir no se puede separar al logo de su simbolo ya que
estos no serian tan reconocidos por separado como lo son juntos.

Identificadores secundarios.

Son aquellos que sirven para identificar la marca, pero nunca podrian
separarse de los anteriores. Representan a la marca graficamente pero
no tienen la fuerza que posee el signo. Estos pueden clasificarse en dos
grandes grupos: grafico y cromatico.

En lo grafico entran las tramas, texturas, las guardas, mascotas o perso-
najes, subrayados y los fondos o soportes graficos donde se pone el
logotipo. El color es un importante factor para identificar a las marcas, ya
gue es una de las caracteristicas mas sobresalientes, pero es incapaz de
reemplazar la firma. De todas formas, cada empresa necesita un color
que lo identifique, ya que si se hace una eleccion acertada en el color
este puede hacer que la empresa se destaque entre su competencia, le
da una personalidad grafica Unica que sirve para utilizar en todos sus
productosy asi dejar su sello. El color no siempre esta unido a los colores
gue posee el signo debido a que para elegir el color es necesario pensar
en las superficies en donde se lo va poner, marquesina, envases, unifor-
mes, entre otros y si se ponen los mismos colores que el signo este
puede perderse.
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Los identificadores primarios también pueden clasificarse segun su
morfologia. Entre los logotipos se observan dos tipos, el logotipo tipogra-
fico estandar y el logotipo singular, y entre ellos existen mas variables:

e Logotipo tipografico estandar: El nombre de la empresa esta escrito
con una tipografia de uso libre. Sin ningun refuerzo tipografico.

e Logotipo tipografico exclusivo: El nombre de la empresa estd escrito
con una tipografia Unica y propia, ya que esta es disefada solamente
para esa empresa.

e Logotipo tipografico retocado: El nombre de la empresa esta escrito
con una tipografia de uso libre, pero se le hacen modificaciones para
agregarle un valor caracteristico.

e Logotipo tipografico iconizado: En el nombre se reemplaza alguna
letra del logotipo por un icono morfolégicamente compatible con la
tipografia, que identifigue a la empresa o lo que esta hace.

e Logotipo singular: El logotipo es disenado como un todo, no responde
a ningun alfabeto estandar o creado anteriormente.

e | ogotipo con accesorio estable: Al logotipo se le agrega un simbolo com-

plementario identificatorio que refuerza su capacidad para ser recordado.

Todos estos pueden complementarse con:

e Elementos visuales externos como rubrica, subrayado, asterisco, punto,
entre otros.
e Un fondo normalizado.

Los simbolos también pueden agruparse en tres conceptos: la iconici-
dad, la abstraccion y la alfabetidad.

e Simbolos icénicos: Es una representacion grafica disefiada de algo
reconocible en el mundo o algo imaginario.

e Simbolos abstractos: Son formas que no representan objetos conoci-
dos. Pueden connotar alguna sensacion a través de sus caracteristicas.
e Simbolos alfabéticos: Son aquellos en donde se utilizan las iniciales del

nombre o cualquier letra como motivo central para identificar a la empresa.

Los simbolos pueden adaptarse a cualquier variante de logotipo descrita
anteriormente. Aquilo importante no es el estilo del disefo, sino el discur-
so de la identidad y sus resultados y efectos comunicacionales. Estas
condiciones no se reducen a unNos pocos atributos del posicionamiento,
sino que se empapan de factores entre los que prevalecen los determina-
dos por necesidades comunicacionales especificas de la entidad.

Dichos factores, que deben figurar imprescindibles como datos previos
al disefio, y deben extraerse del analisis de cada caso especifico, son,
entre otros, segun el autor:

e Atributos de lectura reales y completas

e Necesidades especificas del sistema identificador (articulaciones, deri-
vaciones, niveles y relaciones de los signos marcarios).

e Condiciones de lectura reales y completas.

e Condiciones de reproduccion fisica reales y completas.
e Niveles de discurso o lenguaje necesarios (“registros”).
e Tiempo de vida util exigible a los signos.

e Exigencias mnemotécnicas reales.

e Demanda de diferenciacion real.

e Necesidades objetivas de codificacion de mensajes.

e VValores de los signos preexistentes (de haberlos).

Chaves denomina a las marcas creadas bajo este estudio previo como
grafica de alto rendimiento, donde el resultado es fruto de la investiga-
cion y las necesidades reales de comunicacion y no de la imitacion de
las tendencias graficas de moda.

Para lograr una respuesta eficaz a las necesidades de comunicacion, el
autor, expone catorce parametros para evaluar y programar el diseno de
una marca de alto rendimiento:

e Calidad grafica genérica: Es el punto de analisis en donde se puede
determinar la superioridad de una marca enfrentada a otras.

e Ajuste tipoldgico: Aqui se puede ver las diversas necesidades identifi-
catorias concretas y se podra definir qué tipo de signos son absoluta-
mente obligatorios, cuales son distintos, cuales estan desaconsejados o
resultan perjudiciales.

e Correccion estilistica: Corresponde a la clara inscripcion de los signos
en el paradigma estilistico del sector y la organizacion.

e Compatibilidad semantica: Es la ausencia de contradicciones o contra-
dicciones entre los rasgos distintivos de la organizacion y las alusiones
de los signos, explicitas o implicitas.

e Suficiencia: La suficiencia debe de considerarse en requisito aplicable
para denunciar no sélo el error por defecto sino también por exceso. La
suficiencia indica que los signos son los necesarios, y nada mas que los
necesarios, para satisfacer todas las necesidades reales de identificacion
e Versatilidad: Los identificadores deben ser compatibles con todos los
discursos.
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¢ Vigencia: Validez semantica y retodrica estable durante el tiempo de
vigencia especifico de la entidad.

e Reproductibilidad: Tolerancia a todas sus formas de reproduccion,
soportes materiales y técnicas.

¢ Legibilidad: Excelente desempefo del signo en las condiciones reales
de lectura mas desfavorables.

¢ Inteligibilidad: La inteligibilidad es la capacidad que tiene un signo
para ser comprendido en las condiciones normales de lectura.

e Pregnancia: Es la capacidad que tiene la forma de ser recordada y
posteriormente reconocida.

e VVocatividad: Capacidad que tiene un signo para llamar la atencion.

e Singularidad: La funcion de identificar es la de distinguir de los demas
y se debe ser tan singular como lo indique su identidad.

e Declinabilidad: Posibilidad de extensidon del universo grafico a partir de
una morfologia y una sintaxis definidas
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Editorial

10.1 Introduccion.

La rama del disefio grafico conocida como disefio editorial se especializa
en la creacion y disposicion visual de publicaciones como libros, revistas
y periddicos. Esta disciplina abarca tanto la organizacidon interna de los
contenidos textuales como la apariencia externa, asegurando la cohe-
rencia estética que se alinea con la identidad conceptual de cada publi-
cacion. Ademas, se adapta a las particularidades de impresiéon y al
presupuesto disponible.

La maquetacién de una obra editorial se desarrolla a través de una
cuidadosa integracion entre el formato del medio, la eleccion tipografi-
ca, el uso del color, la estructura reticular, las imagenes y los conceptos
gue la definen. En este proceso, la composicién busca lograr un equili-
brio armodnico entre estos elementos en la pagina, facilitando asi la
lectura y comprension del contenido. El objetivo final es crear una pieza
gue no solo sea facil de leer, sino que también guie al lector de manera
fluida a lo largo de un recorrido visual coherente.

El disefador Brodovitch afirma que “No hay receta para una buena
composicion. Lo que debe mantenerse es una sensacion de cambio y
contraste” . No obstante, debemos tener en cuenta varios aspectos a la
hora de realizar una pieza editorial.

10.2 Reticula Editorial

Segun Timothy Samara en su libro "Disefar con y sin reticula", la reticula
tipografica se define como un sistema ortogonal de planificacion que
divide la informacién en segmentos manejables. Este enfoque se basa
en la premisa de que las relaciones de ubicacién y escala entre los
elementos que transmiten informacion, ya sean imagenes o textos, son
fundamentales para que los lectores comprendan el significado de
dichos elementos. La reticula, o grilla, desempefa un papel crucial al
proporcionar un orden en la composicion, agrupando elementos simila-
res para facilitar la lectura y establecer regularidad, lo que ayuda al lector
a localizar la informaciéon deseada.

En el disefo editorial, el orden, la claridad y la legibilidad son imperati-
vos, siendo estos los objetivos primordiales de los disefadores graficos al
componer una pieza. La reticula contribuye esencialmente a la creacion
de una estructura sistematizada en la obra editorial, diferenciando los
diversos niveles de informacion y facilitando la comprensidn del conte-
nido. En resumen, la presencia de una reticula aporta un orden organi-
zado, mejorando la experiencia de lectura al ofrecer una vision clara y
jerarquica de la informacion presente en la obra.

17 - Brodovitch, Alexey. (2008). Los Elementos del Disefio. (Barcelona: Editorial Gustavo Gil.)
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La reticula descompone la pagina en segmentos, estableciendo relacio-
nes entre las partes y el conjunto. Las lineas de texto se organizan en
parrafos, que a su vez se disponen en columnas, creando areas de texto
con distintos pesos visuales, orientaciones y movimientos. Los espacios
en blanco entre parrafos y columnas, asi como los margenes, orientan la
trayectoria visual a lo largo de la composicién, dando forma y definiendo
espacios que pueden conectarse o separarse visualmente.

La grilla tipografica se convierte en una herramienta para crear ritmo y
resaltar informacién especifica. Los elementos a disposiciéon del disefa-
dor,como el tamano del cuerpo tipografico, su peso, ubicacion e interva-
los, permiten lograr efectos visuales particulares. Una grilla tipografica
efectiva es aquella que organiza los elementos en el plano sin imponer
limitaciones. Es crucial destacar que el diseno no debe estar restringido
por la grilla, sino que esta Ultima proporciona posibilidades infinitas de
maquetacion sin perder de vista el concepto general de la composicion.
La configuracion de la grilla o reticula de una publicacion se basa en la
tipografia seleccionada para el texto principal, considerando su tamano
y espaciado, asi como el formato del papel, el tamafo del lomo vy el
meétodo de encuadernacion. En conjunto, estos elementos forman una
estructura que guia la organizacion visual de la informacioén, ofreciendo
flexibilidad en la disposicidn sin perder de vista la coherencia general de
la composicion.

David Zandn afirma en su libro “Introduccién al Disefo Editorial” que
“todo diseno requiere soluciones de problemas visuales y organizativos
[...] La reticula es una forma de presentar juntos todos esos elementos y
aporta a la maquetacion orden, diferenciacion, precisiéon y facilidad en la
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comprension de las paginas” ™.
Tipos de Reticulas

Reticula de manuscrito.

Esta es la forma mas simple de reticula, un rectdngulo que contiene
todo el texto. Los margenes de la pagina definen su tamano, y es crucial
ajustarlos para transmitir diversas sensaciones como calma, tensién o
simetria. Sin embargo, este tipo de reticula a menudo puede resultar
mondtono en la lectura. Una eleccion tipografica adecuada y una interli-
neacién bien ajustada son fundamentales para mejorar la experiencia
de lectura.

Reticula de columnas.

Esta reticula se destaca por su flexibilidad y dinamismo. Incorpora varias
columnas que pueden variar segun la cantidad e importancia de la
informacion. Es esencial considerar que el cuerpo del texto define el

18 - Zanoén, David. (2007). Introduccion al Disefio Editorial. Madrid: Editorial Vision Net

ancho de cada columna. Utilizar un cuerpo grande con columnas estre-
chas no se recomienda. La lectura debe ser fluida, y las "calles" (espacios
entre las columnas) deben tener una medida especifica, mientras que
los margenes deben ser el doble de esa medida para lograr armonia y
centrar la atencién en el texto. Ejemplos comunes incluyen reticulas de
tres columnas y columnas asimétricas.

Reticula modulada.

Esta reticula es comun en publicaciones extensas con una gran canti-
dad de elementos en la pagina. Se caracteriza por multiples filas y
columnas que crean maodulos, proporcionando orden y claridad visual.

Reticula jerarquica.

Esta reticula se adapta a las necesidades de la informacién, siendo la
mas compleja en su creacién. Sus columnas son variadas, y los médulos
se disponen de manera aparentemente aleatoria. Un ejemplo destaca-
do de aplicacion se encuentra en los sitios web, donde la interactividad
y velocidad de navegacion exigen que las reticulas marquen diferentes
areas con alineaciones distintas para establecer una direccion y un flujo
de lectura coherente.

10.3 Elementos de la Reticula

Cada pieza editorial requiere la creacién de una grilla especifica. Aunque
existen innumerables maneras de componer una grilla, ciertos elemen-
tos son universales en todas ellas. A continuacion, se presentan y expli-
can cada uno de estos elementos: (Fig. 64)

e Margenes: Son los espacios negativos entre el borde de la paginay la
caja de texto. La proporcion de los margenes contribuye a establecer la
tension general dentro de la composicion. Pueden servir como espacio
de descanso para el 0jo, contener determinada informacién secundaria,
o bien utilizarse para dirigir la atencién. Se denominan de cabeza, o
superior, de pie o inferior, interior y exterior. Estos dos Ultimos dependen
de la pagina en la cual se encuentren.

El foliado impar siempre queda del lado derecho de la publicacién y el
par del izquierdo. En el ejemplo se muestra el grafico de la grilla de una
pagina impar, en donde el margen interior se encuentra del lado
izquierdo, y el exterior del derecho. El espacio que se asigne al margen
interior dependera del espesor del lomo de la pieza. A mayor espesor de
lomo, el margen interior debe aumentar, para asegurar una correcta
visualizacién de la caja de texto en todas las paginas de la pieza.

e Columna: Las columnas son alineaciones verticales de tipografia que
crean divisiones horizontales entre los margenes. El niumero de colum-
nasy el tamafo depende de las decisiones del disefiador y de las necesi-
dades que presente la pieza. Pueden ser todas del mismo tamano o no.
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e Marcadores: Son indicadores de posicién para texto subordinado o
repetido a lo largo de toda la publicacion. Generalmente se usa para el
foliado.

e Zonas espaciales: Las zonas espaciales son grupos de maodulos que
forman campos claramente identificables. Muchas veces puede asig-
narse una funciéon especifica a cada campo, como contener imagenes, o
columnas de texto.

e Linea de flujo: Las lineas de flujo recorren el espacio en una direccion
horizontal. Estas alineaciones actiuan como senderos visuales, orientan-
do la mirada a lo largo del formato y ofreciendo la posibilidad de estable-
cer pausas adicionales. Ademas, sirven como puntos de referencia para
la integracion estratégica de imagenes o textos, marcando lugares
especificos donde estos elementos pueden iniciar su aparicion de
manera efectiva.

e Moédulo: Los mdédulos son unidades individuales de espacio creados a
partir de un grupo determinado de renglones, espaciados en la pagina
por medio de un renglén de por medio. El tamano de los renglones es
igual al interlineado que se le asigne al texto de base. El ancho de los
modulos es el mismo de las columnas.

e Calle o medianil: La calle es el espacio entre columnas. El tamafo de la
calle nunca es menor o igual a la interlinea del texto base. Debe ser
mayor para poder distinguir las columnas. Generalmente se trabaja con
una medida de 1 pica para la calle.
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Fig. 64 Elementos de la
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En conclusién, la composicion de una grilla editorial implica la cuidado-
sa consideracion de estos elementos para lograr una presentacion
visualmente atractiva y funcional.

10.4 Tipografia

La tipografia desempena un papel fundamental en el disefo y creaciéon
de nuestra reticula. Mas alla de ser simplemente el vehiculo para el con-
tenido, la tipografia afade una capa adicional de informacién visual al
disefo general. Por lo tanto, la eleccion de la tipografia debe ser cohe-
rente con el temay el estilo de la publicacion.

Es esencial evitar el uso de muchos tipos de letra en un mismo proyecto,
ya que esto puede resultar en un resultado cadtico. En cambio, se reco-
mienda seleccionar una familia tipografica que ofrezca variedad en
cuerpos y estilos, permitiendo asi una mayor flexibilidad en la composi-
cion. Ademas, es beneficioso tener en cuenta las leyes de legibilidad
tipografica para facilitar la lectura.

Al elegir una tipografia para textos extensos, se aconseja optar por carac-
teres bien proporcionados y abiertos, con consistencia en los estilos. En
el caso de desear utilizar una tipografia mas original pero potencialmen-
te menos legible, es crucial aplicar con moderacién, reservandose para
textos mas breves.

Una vez que hayamos determinado estos factores, obtendremos lo que
se conoce como "mancha tipografica" o "color tipografico". Este concep-
to se refiere a la textura formada por el texto en la pagina, y su densidad
o grisura dependerd de la compresiéon de la tipografia en el bloque. Es
decir, cuanto mas compacta esté la tipografia, mayor serad la densidad
de la mancha tipografica.

10.5 Puesta en Pagina

Conseguir que el texto interactule con la imagen es un tema dificil de
resolver.

Los resultados de una pobre integracion entre tipo e imagen se clasifi-
can en dos categorias: la primera incluye el tipo que no tiene nada en
comun con las imagenes que lo rodean o esta completamente separa-
do de las zonas de imagenes; la segunda incluye la tipografia que ha
sido integrada de una manera tan agresiva en la imagen que se ha con-
vertido en una masa ilegible de forma y textura.

Lo mas importante de una pieza de diseno bien hecha es que sea equili-
brada, sino provoca desorientacion en el lector. La composicion debe ser
claray armonica.
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Senhaletica

11.1 Introduccion.

“La sefalética es una necesidad creada por el crecimiento de los servi-
ciosy el aumento de las empresas prestatarias en una sociedad-merca-
do: servicios publicos basicos, servicios privados, fuentes de productos,
de bienes culturales, que son considerados en conjunto como indicado-
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res de calidad de vida”.

Con el desarrollo de la economia industrial a finales del siglo XX, surgid
la necesidad imperante de sefalizacion en el entorno publico debido al
aumento de la urbanizacién impulsada por la sociedad. El término
"sefalética" se deriva de sefiales y se refiere a la guia tanto en espacios
al aire libre como en interiores.

La sefalética esta estrechamente vinculada a la arquitectura y constituye
una disciplina destacada en el diseno grafico, caracterizada por una
comunicacion visual potente que debe ajustarse a normas especificas
para cumplir su propodsito. De lo contrario, su aplicaciéon careceria de senti-
do. Debe ser claro y de facil interpretacion para que las personas puedan
captar el mensaje rapidamente y dirigirse sin dificultades hacia su desti-
no. Su objetivo principal es proporcionar informacién y orientaciéon a los
individuos. Estas sefales pueden abarcar desde indicaciones para despla-
zamientos y rutas hasta puntos de informacidn, entre otras funciones.

Costa sostiene que la comunicacion visual de este tipo tiene la intencién
de crear circunstancias especificas, es decir, esta diseflada para guiar a
las personas a través de determinados espacios con una estancia breve
en mente. Para lograr esto, las palabras y signos utilizados para comuni-
car o informar deben emplear un dialecto socialmente reconocido y
efectivo. Por ejemplo, al buscar la jaula de los leones en un zooldgico, el
cartel deberia presentar de manera claray sin ambigUedades el simbolo
sintético de dicho animal.

Existen sefales de reconocimiento universal, como los simbolos de
emergencias médicas o sanitarios, que se comprenden independiente-
mente del idioma. Este enfoque lleva consigo una funcién social intrin-
seca en la senalética y la interaccion que establece con las personas. Se
generan didlogos particulares, distintos de los dialogos verbales a los
gue estamos habituados, ya que la informacion se intercambia a través
de acciones. La senalética actUa de manera anticipada para influir en las
respuestas de los individuos de manera organizada.

Es crucial subrayar que un sistema de sefalizacion no es homogéneo, ya
gue difiere significativamente entre un hospital, una estacioén de servicio
o un espacio al aire libre. El dialecto y la iconizacién de los elementos

19 - Costa, Sefialética Corporativa, (Editorial Graphic Granollers), pag.17
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varian segun el entorno. En algunos casos, puede ser suficiente incluir
solo un icono representativo, mientras que en otros casos puede ser

necesario utilizar solo la palabra, o incluso ambos elementos en conjunto.

Sefalética Corporativa.

Es esencial sefalar y resaltar que un sistema de sefalizacidn no es
universal, ya que varia considerablemente entre un hospital, una esta-
cion de servicio o un espacio abierto. El lenguaje y la representacion
grafica de los elementos difieren segun el entorno. En ocasiones, puede
ser suficiente utilizar solo un icono representativo, sélo la palabra, o
ambos elementos segun sea necesario.

Sefalizacion Vial.

Cuando hablamos de senalizacién, nos referimos a la colocacién de
sefales en la via publica. Asi, la sefializacidn vial abarca la disposicidon y
regulacion urbana, ya sea en términos de indicaciones de trafico o para
la orientaciéon de los individuos.

Senalética.

En este contexto, la sefalética es un proceso Mas interno y especifico
del lugar en cuestion. Se trata de un sistema creativo, diseflado y pensa-
do exclusivamente para un entorno particular. En muchas ocasiones, se
desarrolla internamente, aunque no se descarta la posibilidad de imple-
mentar sefalética externa. Esta se adapta a la arquitectura, funciones y
servicios ofrecidos en el lugar. Cabe destacar que posee una identidad
Unica que lo distingue de otros entornos.

Sefalizacion Comercial.

Adiferencia de las categorias anteriores, la seRalizacion comercial se centra
principalmente en objetivos publicitarios e impulsa funciones comerciales
especificas. Por ejemplo, términos como "punto de venta" o '"caja" se
utilizan para orientar a los clientes hacia funciones comerciales especificas.

11.2 Sistema Senalético

El término "sistema senalético" se refiere a la interaccién entre personas,
espacios y mensajes dentro de un establecimiento especifico. Para
desarrollar un sistema sefalético integral que cumpla con las funciones
necesarias, es esencial considerar cuatro requisitos fundamentales.

e Condicion Espacial: Implica el area ocupada por el establecimiento.

e Condicion Morfoldgica: Incluye las caracteristicas arquitecténicas,
como escaleras, pasillos, pisos, entre otros.

e Condicion Estilistica: Considera las caracteristicas de la fachada en
términos de época, estilo y estética.

e Condicion de Servicio: Se refiere a las funciones principales proporcio-
nadas por el establecimiento y como se llevan a cabo.

Segun Costa, para que una sefal sea facilmente reconocible, debe
destacar frente al contexto en el que se encuentra, sin perder de vista la
identidad y el estilo a los que pertenece. Una vez que estos puntos se
han tenido en cuenta, es crucial estudiar la disposiciéon o colocacién de
las senales en el espacio.

Factores como luces, otros carteles que no son exclusivamente sefales,
muebles, y cualquier elemento que pueda obstaculizar la facil lectura
del sistema deben considerarse. De lo contrario, la implementacion del
sistema seria en vano. La disposicion debe ser continua para lograr
cierta fluidez, ya que de lo contrario, en lugar de un sistema, se tendrian
sefales individuales.

1.3 Pictogramas

Como dice Marion Diethelm: “un pictograma es una representacion de
una imagen real pero que debido a las exigencias del momento en
donde requiere una informacion clara y veloz se busca una forma de
mostrar esas imdgenes pero de manera mds sintética.” *

Un lenguaje de signos es vital para expresar circunstancias especificas.
Por ejemplo, un cigarrillo humeante se convierte en un simbolo que
indica si estd permitido fumar, mediante una linea que lo cruza o no.
Esta representacién genera una decodificacion del mensaje en los
receptores, ya que comparten el mismo cddigo y pueden interpretar si
la accion de fumar es permitida o no.

El avance hacia un mundo mas global ha impulsado la necesidad de
contar con signos que superen las barreras del idioma y se traduzcan en
significados comunes para poblaciones de diversas culturas. Los picto-
gramas, como familias de signos, conforman series tematicas disefiadas
para comunicar mensajes en entornos urbanos y arquitecténicos. Por
este motivo, se colocan en lugares cercanos a los recorridos humanos y
se despliegan en grupos, denominandose asi signos publicos. Estos
pictogramas facilitan la comunicaciéon al ser comprendidos por perso-
nas de diferentes culturas y lenguajes, contribuyendo a la creacion de
un lenguaje visual globalmente reconocido.

Segun Adrian Frutige: “a los pictogramas los podemos ordenar en tres

clases.” *

20 - Marion Diethelm, Walter Diethelm. 1970 Signet, Signal, Symbol. (Editorial Astiberri) Pag 42
21 - Adrian Frutiger. 1981 Signo, simbolo, marca, sefal. (Editorial GG Disefio) Pag 22
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Pictogramas Naturalistas.

Los pictogramas naturalistas, como las siluetas humanas y objetos
simples universalmente reconocidos (como la escalera, una taza de café
y un automovil), brindan informacién de manera inmediata. No requie-
ren ningun proceso de aprendizaje previo para su comprension. (Fig. 65)

Pictogramas de Reflexion.

Estos pictogramas no son comprensibles a primera vista y demandan un
esfuerzo reflexivo. Incluyen elementos con cierto hermetismo y ambigue-
dad conceptual, como los pictogramas que identifican cada parte del auto-
moavil, los cuales requieren un aprendizaje previo o una consulta al manual.

Pictogramas No Figurativos.

Este grupo abarca aquellos pictogramas que no se derivan de imagenes
figurativas ni de esquemas. Estan orientados a técnicos especializados y
su alcance es exclusivo para ellos, resultando inaccesibles para el publi.-
co en general. Es importante destacar que dentro de esta categoria se
encuentran las flechas y las sefiales viales de reglamentacién y preven-
cion, las cuales son universalmente aceptadas. (Fig. 67)

Cuando se produce un buen desarrollo senalético, la disciplina se ayuda
de la abstraccion que sirve para lograr signos universales. En resumen, el
proceso del pictograma es semiodtico, gestaltico y serial, el disenador
debe discernir, extraer datos paso a paso y resumirlos de manera signifi-
cativa e inequivoca mediante la abstraccién como un proceso mental
que pretende ignorar lo individual de lo que se observa para apoyarse en
la categoria a la que lo observado pertenece.

1.4 Tipografias para Senalética

La seleccion de caracteres tipograficos para senalética debe responder a
diversos criterios, considerando la morfologia del espacio, condiciones de
iluminacion, distancias de visiéon, imagen de marca y, en algunos casos, a
un programa de identidad corporativa. La eleccion de caracteres se guiara
por connotaciones asociadas a diferentes tipografias y su legibilidad.

Entre los factores a tener en cuenta se encuentran el contraste necesa-
rio, el tamano de la letra y su grosor. El proceso de seleccién implica una
exclusion cuidadosa de ciertos tipos de caracteres. En primer lugar, se
descartarian aquellos que imitan la escritura manual, ya que su descodi-
ficaciéon seria mas dificil a distancias medias y largas. En segundo lugar,
se eliminarian los caracteres de fantasia. En tercer lugar, se rechazarian
aqguellos ornamentales u ornamentados. En cuarto lugar, se descarta-
rian aquellos con poca o demasiada mancha tipografica. En quinto
lugar, se prescindiria de caracteres excesivamente abiertos o cerrados,
asi como de aquellos que solo poseen letras mayusculas.
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Fig. 65 Pictogramas Naturalistas.
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Fig. 66 Pictogramas de reflexion

Fig. 67 Pictogramas no figurativos.

El enfoque final se orienta hacia caracteres lineales, con trazo practica-
mente uniforme y constante, lo que garantiza la mejor visibilidad en
todos los niveles. Este proceso de exclusiéon se realiza cuidadosamente
para asegurar una sefalética clara y eficiente que cumpla con los requi-
sitos especificos del entorno y la comunicacion visual.

Dentro de la selecciéon mencionada anteriormente nos basamos en que
la misma responda al equilibrio de las relaciones entre grosor del trazo,
el diseno limpio y proporcionado y la abertura del ojo tipografico. Tam-
bién dentro del sistema senalético debe evitarse el uso de abreviaturas,
sobre todo cuando pueden inducir al error. Por ejemplo la letra P, segui-
da de un punto y situada antes de un nombre propio (P. del Carmen),
puede llegar a significar, paseo, plaza, puente, paso o puerto. Tampoco
deben utilizarse abreviaturas cuando es irrelevante el espacio que con
ello se ganaria. Por ejemplo: Pza. Esto nos da un igual de cuatro espacios
y plaza serian cinco espacios. Tampoco deben cortarse palabras cuando
falta espacio. Una palabra fragmentada es mas dificil de captar que una
palabra integra, precisamente para evitar cortar palabras predomina en
la sefalética, la composicion tipografica a la izquierda, por eso tenemos
gue buscar la expresion verbal mas corta. Frases cortasy palabras cortas
es la regla. Cuando una informacién puede transmitirse con una sola
palabra seria bueno optar por esta situacion. Y cuando para ello se
disponga de 2 o mas palabras sindnimas, se elegira siempre la mas
corta. Sin embargo el principio de seleccidén de las palabras es el de
mayor uso para el publico que recibira el uso de las sefiales

En el contexto de la sefaléticay la comunicacién visual, se ha demostra-
do que las palabras compuestas por letras minusculas se asimilan mas
rapidamente. Las minusculas tienden a agruparse de manera mas efec-
tiva, formando conjuntos diferenciados que permiten una percepcidn
mas inmediata. Cuando la mayuscula se utiliza como inicial de una pala-
bra, facilita la introduccidon de esta en el texto.

En particular, los nombres de ciudades, empresas y nombres propios se
leen con mayor claridad cuando se utilizan mayusculas al inicio. Este
enfoque proporciona una estructura visual que ayuda a destacar y reco-
nocer rapidamente informacién importante, contribuyendo a una
mejor comprension y rapida identificacion de elementos cruciales en
entornos como la sefalética.

11.5 Los colores senaléticos.

La eleccion de colores puede simplificarse utilizando un numero
minimo y combinaciones basicas, o puede adoptar un cdédigo mas
elaborado. En el segundo escenario, la decodificacion a través de colores
facilita la diferenciacion e identificacion de diversos recorridos, zonas,
servicios, departamentos y plantas en edificios. Este enfoque no se
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limita solo a los paneles senaléticos; puede extenderse para crear un
ambiente cromatico general, integrandose asi el color como un factor
de conexidon entre la senalética y el entorno. Se llevaran a cabo pruebas
de contraste, siempre considerando las connotacionesy la psicologia de
los colores, tanto en términos de su capacidad informativa como de la
imagen de marca.

Los colores senaléticos desempenan un papel crucial como medio de
identificacion, especialmente en el transporte puUblico, donde, por ejem-
plo, se utilizan en combinacidn con textos para distinguir cada linea de
trafico. El factor determinante en las combinaciones de colores es el
contraste, que se logra mediante la alta saturacién del color y el contras-
te entre colores. En todos los casos, es esencial lograr un claro contraste
entre las figuras (caracteres, pictogramas, flechas) y el fondo de la senali-
zacion informativa.

L AAAA
AAAAA

*Mediante la aplicacion de color podemos apreciar la variacion de contrastes y legibilidad.

La saturacion del color se convierte en el criterio fundamental para la
sefalizacion, basado en el razonamiento 6ptico. Por otro lado, el enfo-
que psicoldgico evalua los colores no solo por su impacto visual, sino
también por sus connotaciones. Asi, el color utilizado en la sefnalética de
un hospital difiere del empleado en un supermercado o un zooldgico.
En el ambito de la imagen de marca o la identidad corporativa, la elec-
cion de colores se basa en su asociacion con la marca o la identidad
visual. Por ejemplo, en el caso de la sefalizacién para Kodak, se podria
exigir la inclusion del color amarillo en el sistema sefnalético.

Es crucial considerar varios aspectos que influiran en el resultado final,
como la visibilidad, el tamafo y las distancias. En cuanto a la tecnologia,
ciertos aspectos son de importancia primordial desde el inicio del
proceso de diseno, como el formato, el tamano, los materiales base, los
meétodos de impresion y los tratamientos necesarios, como pinturas
visibles en la oscuridad o resistentes a la oxidacion para garantizar la
durabilidad a lo largo del tiempo.
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Packaging

12.1 Introduccioén.

El término Packaging es de origen inglés con una interpretacion ambi-
gua, ya que puede traducirse como "envase"y "embalaje". En este con-
texto, el "envase" se refiere a un recipiente o envoltura que alberga tem-
poralmente productos con el propdsito de agrupar unidades del mismo
producto, facilitando asi la manipulaciéon, transporte, identificacion y
promociéon del producto. Por otro lado, el "embalaje" es el elemento
secundario gue une varios envases con el objetivo de protegerlos y facili-
tar su manipulacion.

Dada esta distincion, a partir de ahora utilizaremos el término "packa-
ging" para referirnos especificamente al envase, excluyendo la connota-
cién de embalaje.

Los objetivos principales del packaging son contener el producto, facili-
tar su transporte y presentar el producto para la venta. El primero, conte-
ner el producto, asegura su conservacion al delimitarlo del entorno, redu-
ciéndolo a un espacio y volumen manejable para transporte y comerciali-
zacion. Para lograr eficacia, el packaging debe cumplir con requisitos
especificos, proporcionando proteccion fisica contra el calor, la luz y la
humedad; proteccién mecanica contra golpes y vibraciones; protecciéon
guimica contra reacciones como la oxidacién y ambientes salinos; y
proteccion bioldgica contra microorganismos y macroorganismos.

En relacion con el segundo objetivo, facilitar el transporte, es crucial
que el diseno del packaging permita una manipulacion adecuada y un
uso conveniente del producto. Se debe considerar la morfologia y las
caracteristicas apropiadas del envase tanto al utilizar como al almace-
nar el producto.

El Gltimo objetivo es el mas complejo y subjetivo de los tres, ya que esta
influenciado por factores de marketing, publicidad y psicologia. El
packaging desempena un papel fundamental en la comunicaciéon y
venta, siendo a menudo el primer contacto fisico del cliente con el
producto en su forma tangible. Ademas de diferenciar el producto de
otros, proporciona informacién técnica sobre su contenido. El envase
busca establecer una conexién emocional del cliente con el producto,
transmitir confianza a través de detalles como las propiedades del
producto, fecha de elaboracién, fecha de vencimiento y datos del fabri-
cante, al tiempo que refuerza la identidad corporativa de la empresa.
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12.2 Historia del Packaging

En la prehistoria, el hombre se rodeaba de envases naturales que
servian para proteger y cubrir frutas y otros alimentos. Durante el Paleo-
litico, el consumo de productos era directo, utilizando envases naturales
como troncos de arboles, rocas con huecos, conchas marinas y hojas
para almacenarlos. Con el tiempo, el hombre comenzé a emplear
productos derivados de animales, como pieles, pelosy vejigas, y al reco-
nocer su utilidad, buscé imitarlos, adaptandolos y mejorandolos segun
sus necesidades. En el Mesolitico, se almacenaban alimentos en
recipientes similares a canastas, y para el ano 8000 a.C,, ya se evidencia-
ban los primeros intentos de envases hechos con hierbas entrelazadas,
vasijas de barro sin cocer y vidrio.

En la era Neolitica, se empezaron a utilizar recipientes metalicos y de
ceramica, como vasijas de barro cocido, que dieron lugar a una amplia
variedad de formas y tamanos. Griegos y romanos emplearon botas de
tela, barriles de madera, botellas, tarros y urnas de barro cocido. El vidrio
se incorporo alrededor del 1500 a.C., y para el afio 79 d.C,, los romanos
utilizaban botellas de vidrio, aunque preferian sacos de cuero debido a
la fragilidad del vidrio para transportar grandes cantidades de liquidos y
soélidos. La industria moderna de envases y embalajes, tal como la cono-
cemos hoy, se desarrollé después de la Segunda Guerra Mundial y ha
llegado a emplear a mas de cien millones de personas. La industrializa-
cion coincidié con una expansidn masiva de la cantidad de objetos,
transformando el hogar de un centro de produccion a un centro de con-
sumo. Los productores orientaron sus esfuerzos hacia los deseos y
suefos de los consumidores.

El desarrollo de los envases ha experimentado un crecimiento constan-
te, dando lugar a nuevas formas de disefar y fabricarlos con una amplia
variedad de materiales adaptados a las necesidades especificas. En
1885, William Lever, un fabricante de jabones, optd por la innovaciéon al
empaquetar su producto bajo la marca Sunlight, logrando asi destacar
entre la competencia, a pesar de que el producto en si era el mismo. Con
el tiempo, esta empresa evolucionaria para convertirse en Unilever. Otra
marca pionera en el ambito de los envases fue la avena Quaker. Hacia la
década de 1920, ya era comun encontrar tiendas que ofrecian la mitad
de sus productos empacados, y en los anos 30, las mejoras técnicas en
impresion permitieron incorporar dibujos e ilustraciones en los envases.
En 1963, Hans Rausing introdujo una innovacién que revolucionaria el
mercado del packaging: el Tetra Pak, envases multicapa compuestos
por [dminas de cartdn, aluminio y plastico.

La principal ventaja que ofrecen estos envases a la industria radica en su
capacidad para conservar los alimentos en condiciones éptimas. En los
dltimos anfos, el tetrabrik ha experimentado un notable auge. Otro
material innovador de la década de 1960 es el plastico de burbujas,
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Fig. 68 Envase Primario.

Fig. 68 Envase Secundario.

Fig. 68 Envase Terciario.

inventado el 25 de enero de 1960 por Sealed Air, que ha sido y continua
siendo utilizado tanto en el transporte como parte del empaque de
productos relacionados con la electrénica.

No obstante, no fue hasta el final de la Segunda Guerra Mundial que el
empaqgue comenzd a adquirir la importancia comercial que tiene hoy
en dia, impulsado por la introducciéon del autoservicio. Desde entonces,
la personalizaciobn masiva de productos se convirtié en un arte. Los
avances tecnolégicos, la actualizacion de las técnicas de impresion, el
aumento de la alfabetizacion y el enriquecimiento de las naciones del
primer mundo permitieron que los consumidores potenciales exigieran
una mayor calidad vy, al mismo tiempo, comprendieran facilmente la
informacion contenida en las etiquetas. A partir de ese momento, los
productos dejaron de ser andnimos y pasaron a ser percibidos como
elementos con emociones, cualidades empaticas y, especialmente,
destinados a un publico especifico.

12.3 Tipos de Envases

e Envase Primario (Packaging primario): Este tipo de envase esta en con-
tacto directo con el producto. (Fig. 68)

e Envase Secundario: Este envase engloba uno o varios envases prima-
rios para proporcionar una mayor protecciéon durante la distribucion.
(Fig. 69)

e Embalaje (Envase Terciario): Consiste en el conjunto de envases prima-
rios y secundarios, disefiados para unificar y proteger el producto a lo
largo de su distribucion. (Fig. 70)

12.4 Funciones del Envase

El envase destinado a la promocién debe cumplir con ciertos requisitos
para lograr el éxito deseado en el publico objetivo:

e |dentificacion: Debe captar la atencién del consumidor de manera
inmediata, ya sea a través de la estética, la morfologia o el color.

e Diferenciacion: Debe destacarse frente a la competencia para crear
una identidad Unica.

e Informacién: Debe proporcionar toda la informacién necesaria sobre el
producto de manera clara y detallada.

e Incremento: El diseno debe ser concebido de manera que impulse el
aumento en el consumo del producto entre el publico objetivo.
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e Fidelizacion: Debe generar en el publico objetivo una lealtad tal que
haga que elegir a la competencia sea practicamente imposible.

12.5 Materiales

Existen diversos materiales disponibles para la fabricacidén de envases, y
la eleccion de uno en particular se fundamenta en varios factores, como
el tipo de producto, su forma de uso, requisitos de conservacion, necesi-
dades de transporte y su presentacion en estanterias.

Vidrio. (Fig. 71)

Este es el envase mas antiguoy, por excelencia, ideal para cualquier tipo
de alimento, ya que no aporta ningdn componente al producto que
contiene. El vidrio es hermético, inerte, aséptico, lavable, indeformable e

impermeable, conservando tanto el aroma como el sabor del contenido.

Madera. (Fig. 72)

Los envases fabricados con madera de cultivo son renovables, biodegra-
dables y no contaminantes. Pueden estar revestidos en su interior con
madera laminada o papel Kraft.

Metal. (Fig. 73)

Mayormente elaborados con hojalata y aluminio, ocasionalmente tam-
bién con estano y plomo. Se utilizan para contener tanto materiales
s6lidos como liquidos, asegurando un sellado hermético.

Blisters. (Fig. 74)

Estos envases, generalmente hechos de plastico y combinados con
cartén/cartulina, presentan un troquelado que permite la extracciéon del
producto. Son comunes en productos medicinales, como comprimidos,
capsulas, chiclets, etc. En algunos casos, se utiliza un foil de aluminio en
lugar de cartulina, conocido como blister pack.

Skin Pack. (Fig. 75)
A diferencia del blister, el envase tipo skin se adapta a la morfologia del
producto y no se forma mediante un molde.

Envases. (Fig. /6)

Colapsibles: Utilizados en la industria medicinal, perfumeria, cremas, tem-
peras, entre otros. Estos envases permiten la compresion gradual del conte-
nido al presionar, facilitando su descarga. Pueden ser de metal o plastico.

Envases Especiales. (Fig. 77)

Estos envases cuentan con una estructura interna de cartén corrugado
para proteger el producto interno. Se destacan por su diseflo de imagen
detallado y suelen contener productos finos como botellas de whisky,
vino, champan, entre otros.

Fig. 72 Envase de Madera.

Fig. 73 Envase de Metal
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Fig. 74 Bliester.
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Fig. 75 Skin Pack.
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Fig. 76 Envase Colapsible.

Fig. 77 Envase Especial
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Fig. 79 Envase de Cartulina Triplex.

©

Fig. 80 Tubos de Carton.

-

Fig. 81 Envase de Plastico.

Envases Asépticos. (Fig. 78)

Disefados para conservar los productos en condiciones de esterilidad,
manteniendo el sabory el valor nutritivo por periodos prolongados. Estan
compuestos por varias capas de papel, plastico, aluminio y polietileno.

Envases de Cartulina Triplex. (Fig. 79)

Fabricados con cartulina triplex u otros materiales que permiten impre-
siones en cuatricromia sin problemas y con excelente calidad de repro-
duccion. También se encuentran en forma de cajas exhibidoras en kios-
cos o supermercados para presentar productos.

Tubos de Cartén. (Fig. 80)

Los envases cilindricos recubiertos se emplean para contener perfumes,
productos de papeleria, vinos selectos, entre otros. Pueden estar equi-
pados con tapa y base metalica de hojalata.

Plastico. (Fig. 81)

El origen de este tipo de material se remonta a 1860, cuando un ciuda-
dano estadounidense, incentivado por una recompensa, buscd sustituir
el marfil con otro material que presentara propiedades similares. En la
primera mitad del siglo XX, se desarrollaron diversas sustancias con
aplicaciones amplias. A continuacion, detallaremos los tipos de plasticos
reciclables mas empleados a nivel mundial:

e PET - Tereftalato de polietileno.

Con alta rigidez, resistencia quimica y estabilidad a la intemperie, se
utiliza en la fabricacién de botellas, bandejas, productos cosméticos,
entre otros.

e HDPE - Polietileno de Alta Densidad.
Obtenido a bajas presiones y temperaturas, es impermeable y no téxico.
Se utiliza en envases de leche, bolsas, tanques de agua, entre otros.

e PVC - Cloruro de polivinilo.

Considerado el plastico mas econdmico, es versatil para diversos obje-
tos. Puede presentarse en forma flexible o rigida, transparente, translu-
cido u opaco, asi como compacto o espumado. Se encuentra en imita-
ciones de cuero, mangueras, cables e incluso en productos médicos
como catéteres y bolsas de sangre.

e PP - Polipropileno.
Destaca por su resistencia mecanica, durabilidad a la intemperie y flexi-
bilidad. Se utiliza en envases de alimentos, articulos de bazar, tuberias
de agua, entre otros.
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o L DPE.

De consistencia suave, elastica y transparente, este plastico se obtiene a
altas presiones y temperaturas, siendo termoplastico. Se encuentra en
envases de alimentos congelados, aislantes para refrigeradores o jugue-
tes, por ejemplo.

¢ PS - Poliestireno.

Es termoplastico, rigido, transparente y quebradizo. Destaca por su
resistencia al impacto, ligereza e impermeabilidad. Es el cuarto plastico
mas consumido en el mundoy se utiliza idealmente en la fabricacion de
cajas para CD.

12.6 Leyendas legales en los envases

Existe una serie de normativas legales que deben ser respetadas y
seguidas por todos los envases de productos comercializados. Las leyen-
das legales obligatorias incluyen:

e Descripcion detallada del producto.

e Contenido neto, acompanado de informacion sobre el peso o unidades
contenidas en el envase.

e Peso neto o bruto expresado en gramos (g) o kilogramos (Kg).

e Marcay, en su caso, submarca.

e Lista de ingredientes utilizados en la elaboracién del producto, ordena-
dos por importancia y cantidad, de mayor a menor.

e Instrucciones para el manegjo, uso y consumo del producto.

e Nombre y direccion de la empresa responsable del producto.

e Pais de origen, fabricante original y, si aplica, compafiia importadora.

e Codigo de barras, siguiendo las indicaciones respecto al tamano
minimo y maximo, asi como los colores de impresion.

Ademas de estas obligaciones legales, hay indicadores adicionales que
deben estar presentes en todos los envases, relacionados con el reciclaje
y el uso posterior del envase. Estos incluyen los pictogramas obligatorios
del simbolo de reciclaje y las instrucciones para desechar adecuada-
mente el envase. Estos pictogramas proporcionan al usuario informa-
cion adicional sobre el producto, instrucciones de reciclaje y fommentan
la conciencia ambiental amigable.

Los pictogramas mas comunes incluyen:

e Punto Verde: Indica que la empresa responsable cumple con la Ley
11/97 de Envases y Residuos de Envases. Esto garantiza que, al convertir-
se en residuo, el envase sera reciclado y valorizado, generalmente a
través del Sistema Integrado de Gestién de Residuos de Envases (SIG).
Este pictograma se encuentra en envases de plastico, envases metalicos
y envases tipo Tetra Pack. (Fig. 82)

Fig. 82 Punto Verde.
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Fig. 83 Anillo o circulo de Mébius.

G)

Fig. 84 Tidyman.
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Fig. 85 Los siete simbolos del plastico

¢ Anillo o Circulo de Moébius: Cuando el anillo aparece solo, significa que
el producto o envase esta hecho con materiales reciclables. Si el anillo
esta dentro de un circulo, indica que parte de los materiales del producto
0 envase son reciclados, pudiendo especificar el porcentaje de material
reciclado. Este simbolo suele encontrarse en envases y cajas de carton.
(Fig. 83)

e Tidyman: Representa una figura humana depositando un residuo en
una papelera, instando al consumidor a responsabilizarse de desecharlo
adecuadamente. Este pictograma se encuentra en diversos productosy
envases. (Fig. 84)

e Los Siete Simbolos del Plastico: Cada tipo de plastico reciclable tiene
un NUmero Unico que se coloca dentro del anillo de Mobius. Se identifi-
can seis variedades de plastico reciclables, cada una con su numero
especifico, y un séptimo simbolo para otros plasticos no especificados.
Estos simbolos se utilizan para clasificar los materiales plasticos y facili-
tar el proceso de reciclaje. (Fig. 85)

12.7 Cédigo de Barras

La informacioén se representa mediante un dibujo de barras, donde el
ancho y la secuencia de las barras identifican un ndmero especifico,
conocido como cédigo de barras. Este cddigo es luego capturado por un
escaner para convertirlo en datos procesables. Los cdédigos de barras
consisten en patrones sistematicos de barras paralelas y espacios alter-
nados de diferente ancho, que representan numeros y otros caracteres.
Estos codigos son leidos por dispositivos a través de un rayo laser.

El lector de cddigos de barras esta equipado con un escaner compuesto
por un espejo giratorio que permite que el rayo laser se desplace sobre
el codigo de barras, reflejando los espacios entre las barras. La informa-
cién capturada puede ser interpretada por dispositivos opticos que la
envian a una computadora para su procesamiento. Este método eficien-
te de representacion y lectura de datos se utiliza ampliamente en diver-
sas aplicaciones, agilizando la recopilacion de informacién en entornos
comerciales e industriales.

El cédigo de barras.

Consiste en una serie de barras y espacios de diferente grosor que codi-
fican un numero de 13 digitos. Este numero incluye informacién sobre la
procedencia del producto, la empresa que lo produjo y detalles especifi-
cos del mismo. Ademas, cuenta con un digito de control que permite al
sistema detectar fraudes o errores de transmision y lectura.
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La simbologia.

La simbologia del cédigo de barras implica que cada uno de los 13 digi-
tos esta codificado en sistema binario, utilizando unos y ceros. Estos, a su
vez, se definen por el grosor de las barras y los espacios en el codigo.

¢Para qué se utiliza?

Este método se utiliza como una excelente forma de codificacion de
productos. Su importancia es tal que muchas companias requieren que
los productos estén impregnados con esta codificaciéon. El Cédigo de
Barras se deriva del sistemna UPC (Universal Product Code), utilizado en
Estados Unidosy Canada. Si un fabricante desea exportar productos con
coédigos de barras a Estados Unidos o Canadad, debe utilizar el UPC de 12
digitos.

Codificacion y Simbolizacién Codificacion.

La codificacion, en este contexto, se refiere a la accion de agrupar un
conjunto de cifras con una estructura predeterminada, con el objetivo
de lograr la identificacién uUnica de un producto. Los cédigos de los
articulos son simplemente numeros Unicos que identifican cada
producto segun un formato estandarizado. Esta estandarizacion se
fundamenta en el principio basico de que los cdédigos de producto se
utilizan para identificarlos, no para clasificarlos. En resumen, la imple-
mentacion del cédigo de barras facilita la gestion eficiente de inventa-
rios, la trazabilidad de productos y agiliza los procesos logisticos en la
cadena de suministro.

Simbolizacién.

La simbolizacion se refiere a la representacion grafica mediante una
sucesion de barras y espacios paralelos, que permite ser leida y decodifi-
cada automaticamente.

El sistema EAN.

La Asociacion Europea para la Numeracién de Articulos, conocida por
sus siglas en inglés como EAN (European Article Numbering), es una
entidad que promueve el sistema mundial de identificacion de articu-
los. Este sistema esta diseflado para productos de gran volumen, inde-
pendientemente de su origen y destino. Es importante destacar que el
sistema EAN es compatible con el sistema UPC.

En el sistema de cédigo de barras, participan tres grupos:

e Productores: Los productores se ven obligados por la demanda de los
supermercados e hipermercados. En la actualidad, ninguna cadena de
ventas a gran escala acepta productos que no tengan su coédigo de
barras impreso. El cddigo de barras actia como un lenguaje comun
para el intercambio comercial de informacién estandarizada entre
empresas.

e Distribuidores: Los supermercados, como distribuidores finales,
reciben informacion valiosa, como estadisticas, solicitudes de compras,
niveles de stock y ventas por hora o dia. Esto incluye detalles como el
numero de la cajay el empleado que despacho el producto.

e Consumidores: Los consumidores se benefician al recibir un ticket
detallado al salir, que incluye la discriminacién del producto, su precio, la
cantidad adquirida, todo en un proceso rapido y agil.

¢Como obtener el dibujo del cédigo de barras?

Hay programas de computacion grafica que incluyen entre sus herra-
mientas el Coédigo de Barras. Solamente el disefador debe buscar cual de
los cédigos desea emplear, (EAN, DUN, etc.) escribir el nUmero brindado
por la organizacion local de numeros de cdédigos, darle entrada y el
programa entrega el dibujo del simbolo con sus barras, debajo el nUmero
solicitado y provee el numero de control o verificador automaticamente.
Listo para aplicar el arte original en los espacios que éstos ofrezcan.

En Argentinay el Mercosur, se utiliza comunmente el EAN-13y el EAN-8.
El cédigo EAN-13 debe tener exactamente 26.3 mm de alto por 37.3 mm
de ancho. Las ventajas del cédigo de barras son numerosas; entre ellas,
se destacan las siguientes:

e Eficiencia en la Identificaciéon: El codigo de barras permite una identifi-
cacioén rapida y precisa de productos, facilitando la gestién de inventa-
rios y agilizando los procesos logisticos.

e Interoperabilidad Comercial: El uso estandarizado del cédigo de barras
promueve la interoperabilidad comercial, facilitando el intercambio de infor-
macion entre empresas y diferentes actores en la cadena de suministro.

e Requisito Comercial: Muchas cadenas de ventas y grandes comercios
requieren productos con cédigos de barras impresos, lo que hace que
su implementacion sea esencial para los fabricantes.

e Facilitacion de Operaciones en el Punto de Venta: Los codigos de
barras agilizan las transacciones en el punto de venta, permitiendo una
rapida lectura de productos y proporcionando informacién detallada en
los tickets de compra.

El tamano normal del cédigo EAN - 13 es de 26.3 mm de altoy 37.3 mm
de ancho. Como el cédigo de barras se lee con un scanner, cualquier
desviaciéon o grosor incorrecto de las barras o de los espacios puede
ocasionar que no sea leido correctamente y originar asi un sinfin de
problemas con la légica pérdida de tiempo y dinero.
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Marketing y publicidad.

13.1 Introduccion.

La publicidad se define como una forma de comunicacién impersonal y
de amplio alcance, pagada por un patrocinador identificado (ya sea una
empresa lucrativa, organizacién no gubernamental, instituciéon estatal o
individuo) con el propdsito de informar, persuadir o recordar a un grupo
objetivo acerca de productos, servicios, ideas u otros aspectos que
promueve. Su objetivo principal es atraer posibles compradores, espec-
tadores, usuarios o seguidores.

Enla actualidad, la publicidad se ha convertido en un componente estra-
tégico fundamental dentro de las técnicas de marketing. El marketing,
como actividad econdmica, busca estrategias para optimizar las ventas,
obtener el maximo beneficio y lograr la maxima eficacia empresarial. La
investigacion de mercado, a su vez, es una disciplina que se fundamenta
en la economia, sociologia y diversas ramas de la psicologia, incluyendo
la psicologia de la conducta, motivacional y experimental.

En este proceso, la publicidad se integra como parte de las técnicas de
promocioéon del producto, junto con enfoques como el marketing direc-
to, el merchandising o la publicidad en el punto de venta. Estos elemen-
tos han adquirido gran relevancia con la transicion del pequeno comer-
cio a las grandes superficies, que cuentan con equipos profesionales
especializados en este tipo de promocion.

El especialista en marketing, Mariano Larrazabal, destaca tres concep-
tos fundamentales que deben diferenciarse claramente:

Marketing.
Se refiere a la administracién rentable de las relaciones con el cliente
con el objetivo de crear valor para él y establecer relaciones sdlidas a
largo plazo.

Publicidad.

Se trata de comunicacion; es el proceso de transmitir informacidén para
que el publico conozca el producto, la empresa y la marca. En este con-
texto, se destaca la idea de que lo que no se comunica, no existe.

Ventas.

Es otra modalidad de acceso al mercado por parte de las empresas. A
diferencia del marketing, el objetivo de las ventas no es producir lo que
el mercado desea, sino vender lo que se produce. Es una estrategia mas
orientada a resultados a corto plazo.

Para reforzar esta distincion, el especialista en mercadeo Philip Kotler
sefala que "la venta tiene una vision y efectos a corto plazo, mientras
que el marketing es una actividad a largo plazo" *. Este enfoque subra-
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ya la importancia de construir relaciones duraderas con los clientes en
lugar de simplemente buscar transacciones inmediatas

13.2 Objetivos de la Publicidad.

La publicidad persigue dos objetivos, los cuales se adaptan a las preferen-
cias del anunciante, sus metas especificas o las demandas del mercado.

En primer lugar, de manera ideal, la publicidad tiene la funcién de informar
al consumidor acerca de los beneficios asociados a un producto o servicio
particular, destacando sus diferencias respecto a otras marcas existentes.

En segundo lugar, la publicidad busca influir psicolégicamente en el
consumidor para inclinar su motivacion hacia la adquisicién del produc-
to o servicio anunciado. Este enfoque busca aumentar la probabilidad
de compra a través de estimulos que generan una conexién emocional
con el producto.

Este tipo de publicidad es especialmente predominante en los anuncios
"above the line" (término utilizado para referirse a los medios de comu-
nicacion convencionales), ya que el tiempo en television o el espacio en
los periddicos son limitados. Por lo tanto, se vuelve necesario crear
preferencia por el producto anunciado mediante argumentos rapidos,
gue no siempre se basan en la demostracion objetiva de la superioridad
del producto sobre la competencia o en su necesidad, sino, en muchos
casos, en la creacidon de estimulos deseables asociados al producto. Un
ejemplo de esto se observa en muchos comerciales de Coca-Cola,
donde se destacan principalmente situaciones felices y personas disfru-
tando del producto. Esto contribuye a consolidar consignas implicitas
como "Tomar Coca-Cola es ser feliz", "Si tomas Coca-Cola seras feliz" o "La
gente feliz toma Coca-Cola".

13.3 Principios de la Publicidad.

Aunqgue existen numerosas teorias de la publicidad, una de las mas anti-
guas, que data de 1895, es la teoria o regla AIDA, concebida originalmen-
te como un recurso didactico en cursos de ventas y citada de manera
continua. Esta regla establece los siguientes cuatro pasos basicos para
gue una campaha publicitaria logre el éxito:

Atencion.

Captar la atencion del publico es el primer paso crucial. La publicidad
debe destacarse y ser notada en medio de la competencia y la satura-
cion de mensajes.

22 - Larrazabal, Mariano Y Kotler, Philip 2014. ;. Sabes realmente qué es el Marketing?. Foroalfa.

Buenos Aires, 25 de Marzo de 2014
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Interés.

Despertar el interés del espectador o consumidor es el siguiente paso.
La informacién presentada en la publicidad debe ser lo suficientemente
atractiva como para mantener la atencidn y generar curiosidad.

Deseo.

Una vez captada la atencion e interesado al publico, se busca crear un
deseo o0 anhelo hacia el producto o servicio anunciado. La publicidad
debe destacar los beneficios y caracteristicas que hacen que el produc-
to sea deseable.

Accioén.

El dltimo paso implica motivar al espectador a tomar una accién especi-
fica, generalmente relacionada con la compra del producto o servicio. La
publicidad debe ofrecer una llamada a la accidn clara y persuasiva.

Estos cuatro pasos representan un enfoque secuencial para guiar al
consumidor desde la toma de conciencia hasta la accion deseada,

13.4 Desarrollo de la Estrategia Creativa.

La estrategia creativa se define como "lo que se quiere decir" a la
audiencia, implicando que tanto la campana como el mensaje deben
ser tolerantes, consistentes y sélidos. Esto se debe a que persiguen obje-
tivos vinculados con los gustos, valores, intereses y expectativas de la
audiencia. En el disefo de un anuncio publicitario, se requiere un voca-
bulario adecuado, una excelente redacciéon de textos, una éptima selec-
cion de colores e imagenes apropiadas, ademas de la eleccién de un
medio de difusion conveniente.

En la creacidon de un anuncio publicitario, no basta con simplemente
mencionar los beneficios y caracteristicas de un producto o servicio. El
objetivo es generar interés en la audiencia y lograr que los anuncios sean
memorables. Por lo tanto, el trabajo del equipo creativo se presenta como
un desafio Unico para cada situacion de marketing, y cada campana o
anuncio demanda un enfoque creativo distinto. No existe una férmula
magica para crear publicidad efectiva, ya que ante un mismo problema,
se podrian encontrar soluciones diversas para cada situacion especifica.

13.5 Medios Publicitarios:

Los medios, actividades o canales que utiliza la publicidad para anunciar

productos o servicios se clasificaban en ATL o "Above the Line" y BTL o

"Below the Line". Sin embargo, estos términos han perdido efectividad

debido a la diversidad de actividades y modelos de agencia en la actualidad.
Cuando nos referimos al término "Above the Line", hablamos de los

medios convencionales:
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Anuncios en television.

Publicidad realizada a través de cadenas de television, utilizando spots,
patrocinios o microespacios tematicos. Aungque es un medio costoso,
tiene un gran impacto y es adecuado para productos o servicios de
amplio consumo. Se han introducido nuevas férmulas como el patroci-
nio de programas o recomendaciones de presentadores, convirtiéndolo
en el ATL mas poderoso.

Anuncios en radio.

Aunque ha perdido relevancia frente a la television, la radio mantiene un
publico fiel que, por necesidades especificas o preferencias subjetivas,
sigue escuchando el medio.

Anuncios en prensa.

Este medio esta altamente segmentado debido a su naturaleza. Existen
revistas dirigidas a diferentes audiencias, como nifos, jévenes, mujeres
y profesionales. Dada la naturaleza informativa de la prensa, la publici-
dad puede ser mas extensa y precisa.

Cuando nos referimos al concepto "Below the Line", estamos hablando
de medios de comunicacion alternativos:

Product placement.
Consiste en la presentacién discreta de marcas y productos en progra-
mas de television, series, noticieros y otros contenidos.

Anuncios en exteriores.

Incluyen vallas publicitarias, marquesinas, publicidad en transporte publi-
co, letreros luminosos y otros elementos visibles en el espacio publico.
Este medio busca ser directo e impactante, siendo un "grito en la calle".
Las imagenes utilizadas en estos anuncios aumentan la credibilidad del
producto en un 26% y mejoran el recuerdo del producto en un 30%.

Anuncios cerrados.
Son anuncios desarrollados especificamente para ser exhibidos en
medios como videojuegos o peliculas.

Anuncios en el punto de venta.

Se realizan mediante displays, visualizadores, muebles expositores,
habladores, carteles o posteres, entre otros, ubicados en el lugar donde
se llevard a cabo la venta.

Publicidad online o anuncios en linea.
Estratégicamente ubicados en sitios web o portales, como foros, blogs o
paginas dedicadas.

. \/
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La Web 2.0

Incluye la participacion en redes sociales, brindando a los consumidores
la posibilidad de contribuir con sus comentarios sobre los productos. No
se limita Unicamente a la publicidad a través de banners, sino que tam-
bién se aprovecha la interactividad y participacion de los usuarios.

13.6 Plan de Marketing

En el texto “El plan de marketing en la practica” José Maria Sainz de
Vicufa afirma “un plan de marketing es un documento [...] donde, entre
otras cosas, se detalla lo que se espera conseguir con ese proyecto, lo
que costar, el tiempo, y los recursos a utilizar para su consecucion, y un
andlisis detallado de todos los pasos que han de dar para alcanzar los

7”23

fines propuestos” *.

El plan debe cubrir toda la vida del proyecto, desde el inicio hasta su
insercion social. En los siguientes items se mostrara cual es la finalidad y
el propdsito del plan de marketing:

e Describir el entorno de la entidad: Saber qué lugar ocupa en la mente
de las personas, es decir, su posicionamiento; conocer cuales son sus
condiciones econémicas; su publico; y qué recursos tecnolégicos posee.

¢ Controlar: Se prevé que lo planificado coincida con el plan, y en caso en que
haya desvios, buscar nuevas vias que permitan volver a los objetivos deseados.

e Alcanzar los objetivos: Ello indica que todas las personas que trabajen
o sean parte de la entidad, deben tener los objetivos claros y asi poder
cada uno aplicar su estrategia desde su lugar. Obviamente los objetivos
deben ser factibles, su consecucién debe ser posible.

e Pautar la organizacion y los tiempos: Es importante establecer la tem-
poralidad de realizacién, y si es posible, fechas, para la realizacién del
plan en un plazo fijado previamente

e Analizar los problemas y las oportunidades futuras: No solo es impor-
tante estudiar el presente de la entidad, sino también el futuro, para
poder prever posibles problemas y solucionarlos a tiempo. Asimismo,
permite descubrir nuevas oportunidades.

Una estrategia de marketing detalla cdmo se lograra un objetivo. Mien-
tras los objetivos son especificos y medibles, las estrategias son descrip-
tivas. Los objetivos de marketing tienen una relacién mas estrecha con
el comportamiento del publico. La estrategia sirve como una guia para
posicionar el servicio, y como referencia para la realizacién de un mix de

23 - Sainz, José Maria. 2007. El plan de marketing en la practica. (Madrid: ESIC Editorial)
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marketing: precio, plaza, promocién y publicidad.

En el texto de Charles Lamb, “Fundamentos del marketing” se manifies-
ta que “al especificar los objetivos y definir las acciones que se requie-
ren para alcanzarlos, un plan de marketing constituye la base en con la

” 24

cual es posible comparar el desempeno actual y el esperado”*.

El plan de marketing debe incluir por supuesto la misiéon (lo que ofrece)
y los objetivos (lo que busca, debe ser todo medible), el presupuesto, los
calendarios de la puesta en marcha, investigacion de mercado y del
target objetivo, y el analisis de la “competencia”.

En el sector privado los objetivos se buscan para obtener ganancias,
pero en el caso de las organizaciones no lucrativas, no buscan utilidades
para distribuir entre los propietarios o accionistas, sino obtener fondos
suficientes para cubrir gastos.

24 - Charles, Lamb. 2001. Fundamentos de marketing. (México: Thompson Editores)
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Diseno Web

14.1 Introduccion.

En su libro "Disefio de Paginas Web y Disefio Grafico: Metodologia y
Técnicas para la Implementacion de Sitios Web y para el Diseno Grafico",
Ramon Marino Campos aborda el diseflo grafico web como “[..] una
actividad multidisciplinar y reciente, tanto como lo es Internet. Se
alimenta de fuentes como el diseno grdfico y las artes visuales, la
programacion de aplicaciones informdticas, el disefio de interfaces, la
redaccion de contenidos, la animacion tradicional, la publicidad, el

7”25

marketing y otras muchas” *.

El propdsito fundamental del disefio web es realzar la imagen de una
empresa u organizacion mediante elementos graficos y otras herra-
mientas mencionadas anteriormente. Esta mejora visual busca fortale-
cer la identidad de la entidad y generar confianza en el usuario. No
obstante, junto con el criterio de ergonomia, un sitio web debe satisfa-
cer las expectativas del usuario, permitiéndole encontrar facilmente la
informacién que busca.

En este contexto, el disefo web se concibe como la bdsqueda de un
equilibrio entre una presentacion visualmente impactante, que aporte
credibilidad y refuerce laimagen de la marca, y una presentacion simple
y accesible que facilite a los usuarios la budsqueda y obtencién de la
informacion deseada. En dltima instancia, la efectividad del disefio web
radica en encontrar un punto medio que cumpla con los objetivos esté-
ticos y funcionales, asegurando una experiencia positiva para el usuario.

14.2 Internet.

Segun la conceptualizacion de Antonio Fernandez Coca en su libro "Pro-
duccion y diseno grafico para la World Wide Web", puede ser definida
como la amalgama de todas las redes de comunicaciéon a nivel global.
Este término surgié como resultado de un experimento llevado a cabo
por el Departamento de Defensa de Estados Unidos a finales de la
década de 1960. Este experimento dio lugar a ARPAnet, una red que
conectaba universidades y centros de alta tecnologia. El propdsito
inicial de este proyecto era asegurar la preservacion de la informacion
en caso de un atagque o destrucciéon de la computadora que la almace-
nara, ademas de facilitar el uso colaborativo de un mismo documento
desde distintas ubicaciones.

En la mitad de |la década de 1980, en Estados Unidos, se establecieron
varios centros informaticos que se interconectaron mediante otra red
denominada NSFnet. En 1987, empresas como IBM, MERIT y MCl se

25 - Marifio Campos, Ramdn. (2005). Disefio de Paginas Web y Disefio Grafico: Metodologia y Técnicas

para la Implementaciéon de Sitios Web y para el Disefio Grafico. (Espafia: Ideaspropias Editorial)
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sumaron al proyecto, fortaleciéndolo y expandiéndolo. Aunque inicial-
mente no se concibid a Internet con propdsitos lucrativos, su populari-
dady crecimiento la transformaron en una red abierta por la cual circula
diversa informaciéony a la que cualquier persona con acceso a una com-
putadora puede conectar.

Los servicios mas utilizados que ofrece Internet incluyen el correo elec-
trénico, servicios de busqueda de informacion o motores de busqueda,
y paginas web.

14.3 World Wide Web

Comunmente llamada www, o simplemente web, es uno de los servi-
cios que proporciona internet, creada en la década de los noventa por el
Laboratorio Europeo de Fisica de Particulas. En sus comienzos fue utili-
zada para que los fisicos pudieran compartir documentos a través de
hipertexto; luego se popularizé permitiendo el acceso de un modo mas
simple y sencillo a cualquier usuario con conexién a internet. Se pueden
encontrar imagenes, audios, videos y texto, conectados entre si median-
te enlaces o links, ofreciendo la informacién de manera visual. Si bien la
comunicaciéon en la web tiene sus particularidades, los principios basi-
cos son los mismos que en la comunicacién grafica.

14.4 Objetivos de una Web.

Cuando nos embarcamos en el diseno de una pagina web, es crucial
considerar aspectos que van mas alld de la estética visual. Es esencial
tener una comprension clara del propdsito que queremos lograr con la
creacion de la pagina. La pregunta fundamental a responder es: ;Cual
es el propdsito de este sitio web? ¢ Qué resultados esperamos obtener a
partir de su publicaciéon en la web?

Las respuestas a estas preguntas deben ser especificas y orientadas a
acciones concretas. Por ejemplo, podriamos aspirar a que los clientes
puedan actualizar facilmente la lista de precios, acceder al catalogo
electréonico de productos vy realizar pedidos de forma automatizada, o
contribuir a la conciencia sobre la conservacion de especies en peligro
de extincidon, entre otros objetivos. Simplemente estar en Internet no
constituye una respuesta valida.

En la formulacion de los objetivos, es recomendable que participen
todas las personas relevantes o interesadas en el éxito del proyecto. En
caso de que existan multiples objetivos, es necesario listarlos y estable-
cer una jerarquia. Posteriormente, es crucial validar si estas aspiraciones
son compatibles con el funcionamiento practico de Internet.

Como ejemplo ilustrativo, mientras es factible vender libros, discos,
pizzas o corbatas en linea, puede no ser tan efectivo para articulos como
calzado, que generalmente requiere una prueba fisica antes de la
compra. Este analisis garantiza que los objetivos trazados sean realistas
y alcanzables dentro del contexto digital.

14.5 Disefo de paginas Web.

El disefio de paginas web es una actividad que engloba la planificacién,
disefio e implementacion de sitios web, teniendo en cuenta factores
como la navegabilidad, interactividad, usabilidad, disposicion de la
informacién y la integracién de medios como audio, texto, imagenes,
enlaces y videos. La mayoria de las paginas web comparten elementos
comunes, entre los cuales destacan el encabezado (head) que alberga
el logo de la empresa, la barra de menu con pestanas o botones para
acceder a diferentes secciones, y el pie de pagina que suele contener
informacion legal, derechos de autor, afno de produccién y detalles de
contacto, entre otros.

Adicionalmente, se pueden encontrar cajas de texto, imagenes, audio,
videos, mapas y enlaces a redes sociales u otras paginas web. Cada
pagina web posee un nombre alfanumérico Unico conocido como
dominio, que se compone de la sigla "www", el nombre elegido para la
pagina, un sufijo de tres letras que indica el tipo de organizacién, y otro
sufijo que indica el pais de origen de la pagina web. Estos elementos se
escriben sin espacios ni letras adicionales, separados por puntos, por
ejemplo, www.carlasalas.com.ar.

Como se menciond anteriormente, el primer sufijo indica la actividad de
la pagina, con ejemplos como COM para comercial, EDU para educacio-
nal, INT para internacional, GOB para gobierno, MIL para militar, NET
para red de distribucion y ORG para organizacion. El segundo sufijo
corresponde al pais de origen, como AT para Austria, BR para Brasil, ES
para Espafa, JP para Japdn, VE para Venezuela, IT para Italia y AR para
Argentina.

14.6 Aspectos Graficos

Tamanos de la Pagina.

El tamano de una pagina web esta principalmente condicionado por la
resolucion de la pantalla del usuario. En términos de ancho, se reco-
mienda seleccionar un tamano ligeramente menor que la definicién
horizontal de la mayoria de las pantallas de los visitantes, para evitar que
tengan que desplazar la pantalla con la barra de desplazamiento. Una
pagina de ancho moderado facilita a los visitantes recorrer la informa-
cion de manera efectiva y encontrar lo que les interesa.
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En cuanto al largo, es aconsejable no exceder de tres a cinco veces la
altura de la pantalla. Paginas excesivamente largas corren el riesgo de
no ser leidas en su totalidad y pueden aumentar significativamente el
tiempo de carga.

Posicionamiento de la Informacién.

La disposicion de la informacion es un elemento crucial en el disefio web.
Considerando la direccion en la que los usuarios suelen leer la informa-
cion (diagonalmente de la esquina superior izquierda a la esquina
inferior derecha), colocar la informacion en la parte superior de la pagina
aumenta las posibilidades de que sea leida por los usuarios de Internet.

Seleccién de Imagenes.

Las imagenes desempenan un papel vital para dar vida y mejorar la
estética de un sitio web. Sin embargo, es fundamental utilizarlas con
cuidado, ya que imagenes mal empleadas pueden afectar negativa-
mente tanto la comodidad visual como el tiempo de carga de una
pagina. Es recomendable evitar el exceso de imagenes llamativas, ya
gue pueden resultar molestas para los lectores y transmitir una sensa-
cion de falta de profesionalismo en el sitio. La eleccidén y colocaciéon
estratégica de imagenes contribuye a una experiencia visual positiva sin
comprometer la funcionalidad del sitio web.

Color

La eleccion adecuada de los colores de fondo es fundamental, ya que un
fondo inapropiado puede dificultar la lectura. Se debe garantizar un contras-
te apropiado entre el color del texto y el color predominante del fondo. Por
esta razdn, se aconseja evitar fondos con graficos, ya que pueden obstaculi-
zar la legibilidad y transmitir una impresion de falta de profesionalismo.

El sistema que utiliza nuestro hardware para reproducir colores se deno-
mina RGB, acrénimo derivado de los colores primarios: rojo, verde y azul
(Red, Green, Blue). El RGB ofrece una gama cromatica mas amplia que
la utilizada comudnmente para impresion (CMYK), basada en cuatro
planchas superpuestas. Cada color RGB tiene una representacion hexa-
decimal en el cédigo HTML, el lenguaje de marcas de hipertexto utiliza-
do para la elaboracion de paginas web. Por ejemplo, el azul se represen-
ta como #0000FF.

Tipografia.

En interfaces digitales, seria mas apropiado referirse a las tipografias
como "fuentes", ya que se utiliza este término para describir el conjunto
de caracteres en la web. Se recomienda limitar el uso de no mas de dos
tipos de fuentes en un sitio web. Las fuentes decorativas deben utilizar-
se con moderacidon, como por ejemplo en titulos, y para la mayor parte
del sitio se sugiere emplear fuentes clasicas como Arial, Verdana o
Helvética, entre otras.

A diferencia de los textos impresos tradicionales, donde las fuentes
con serifas (pequenos adornos) pueden facilitar la lectura, en Internet
no se recomienda su uso. Dependiendo de |la definicién de |la pantalla
del usuario, las serifas pueden deformarse y dificultar la lectura. Por lo
tanto, es mas apropiado optar por fuentes sin serifas (sans-serif) y
mas redondeadas.

Es importante tener en cuenta que el uso de fuentes no estandar puede
llevar al riesgo de que no se visualicen correctamente en algunas panta-
llas. Si se desea utilizar este tipo de fuentes para titulos y evitar limitacio-
nes, se pueden crear imagenes transparentes que contengan el texto.

Simbolos Graficos.

Se aconseja el uso de pictogramas e iconos para establecer signos visua-
les en el diseno de una pagina web. No obstante, es crucial ejercer
precaucion al seleccionar simbolos, ya que los usuarios pueden malin-
terpretarlos, especialmente en sitios web de alcance internacional.
Algunos pictogramas comunmente utilizados incluyen:

e Una lupa, que caracteristicamente simboliza la funcién de busqueda.
e Un sobre, que representa la opcién de contacto con el webmaster a
través del correo electronico.

e Un signo de interrogacion, que simboliza la ayuda en linea.

e Una casa, que representa el enlace a la pagina de inicio.

e Una bandera, que simboliza el idioma de la pagina actual o la posibili-
dad de cambiar a otro idioma.

Pubilico.

Cuando nos referimos al publico, no hablamos de cualquier persona
gue pueda llegar a nuestra pagina web, sino de la parte especifica de la
poblacidén que buscamos alcanzar e influir con nuestro mensaje. Esta
consideracion esta estrechamente vinculada con los objetivos estableci-
dos vy la naturaleza del sitio que planeamos crear.

Es esencial construir un perfil del publico objetivo, definiendo sus intere-
ses generales, inclinaciones, gustos y preferencias, especialmente en el
contexto de usuarios de Internet. La clave radica en responder de
manera concreta y especifica a la pregunta: ";Qué busca esta audiencia
en mi pagina?"

Toda la informacién y suposiciones sobre el publico objetivo no solo
ayudaran a comprender mejor a la audiencia, sino que también seran
fundamentales para establecer criterios de disefio en cuanto a conteni-
dos, lenguajes y estética. Conocer al publico objetivo permite adaptar la
pagina de manera mas efectiva para satisfacer sus necesidades y expec-
tativas especificas.
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Contenidos.

Al disefnar una pagina web, es esencial enumerar la informacién que se
desea incluir. Esta informacién debe ser significativa y Util para el publi-
co objetivo, teniendo en cuenta sus intereses en lugar de nuestras prefe-
rencias personales.

Si existen otras formas de acceder a informacion para la misma audien-
cia, el contenido de la pagina web debe superar la calidad de esos otros
materiales. En otras palabras, si los clientes de una empresa ya reciben
un folleto que describe los servicios, la pagina web a la que accederan
posteriormente no deberia simplemente repetir lo que se encuentra en
ese folleto.

El lenguaje utilizado para proporcionar informacién en Internet debe ser
sobrio, conciso y concreto. El estilo insinuante y ambiguo, que podria ser
adecuado para anuncios graficos o folletos, no funciona bien en la web.

Es fundamental comprender que cada elemento contribuye a formar la
imagen que el publico tiene de la empresa, marca, producto, institucion
o servicio. La pagina web no es una excepcion, y cualquier sentimiento
de frustracion experimentado por el usuario se reflejara en la imagen
general mencionada anteriormente, no solo hacia los autores del sitio
web. Por lo tanto, la atencion cuidadosa a la calidad y relevancia del con-
tenido es crucial para mantener una imagen positiva y satisfactoria para
los usuarios.

Estructura:
La organizacion de la informacion es un aspecto clave para garantizar el
buen funcionamiento de un sitio web.

El primer elemento organizador son las paginas. En cada una de ellas, se
debe incluir una unidad de informacién auténomay completa. En casos
de volumen excesivo, es recomendable dividir esa unidad de informa-
cion en subunidades mas pequefas, coherentes y completas en si
mismas. Una unidad de informacién puede representar un tema o
subtema especifico.

Las relaciones entre las paginas configuran la estructura del sitio. A
partir de la pagina principal o "home page," las demas paginas se vincu-
lan mediante enlaces. Aunque implementar esto en lenguaje HTML es
sencillo, decidir la manera, el orden y la configuracién de la cadena de
vinculos puede ser mas complejo.

Es esencial que la estructura responda a los criterios de busqueda, con-
siderando coémo los usuarios intentaran encontrar la informacion. Los
criterios de clasificacion "naturales" pueden no ser los mas adecuados.
Por ejemplo, en el caso de la venta de repuestos, clasificarlos por tipo

puede no ser Util para el usuario que busca por marca, modelo o
funcion.

Ademas, los usuarios identifican las paginas utilizando palabras clave en
botones, barras de control, graficos mapeados o como marcas de hiper-
texto. Las palabras clave deben reflejar el contenido de las paginas a las
gue conducen, y es crucial comprender la ambiglUedad inherente a los
significados de las palabras. Conocer la cultura y los usos linguisticos del
publico objetivo es esencial al elegir las palabras que se utilizaran en
botones o enlaces.

Un tema relacionado es el de los mecanismos de identificacion y nave-
gacioén del sitio. Estos deberian permitir al usuario saber en qué parte
del sitio se encuentra y desplazarse hacia cualquier otra pagina sin tener
gue recorrer toda la cadena en sentido inverso. La falta de encontrar la
informacion deseada después de recorrer varias paginas puede llevar al
abandono del sitio o generar una sensacion de frustracion, lo cual se
debe evitar.
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Desarrollo de la
Hipotesis.

Hipotesis 1

Un sistema grafico identitario debe partir de un concepto general que
se sostenga en la formulaciéon tanto de las raices como de las subraices
correspondientes del mismo, lo cual trabaja como unidad.

Desarrollo

Durante la fase de evaluacioén, identificamos la falta de representacion
institucional en la marca "Piramides Stadium". Al observar las piezas
graficas, resulta dificil reconocerlas debido a la ausencia de una linea
estética consistente; cambian radicalmente de estilo grafico en cada
evento que organizan. Aunque estas piezas buscan resaltar la identidad
de la marca, carecen de un estudio previo, y actualmente, su presencia
es escasa y deficiente. El objetivo de esta investigacion es ampliar las
opciones de comunicacion y lograr un posicionamiento sélido en el
publico actual y en el nuevo.

Cuando nos referimos a la comunicacion visual, entendemos que es la
tarea principal del disenador grafico. Después de recopilar informacion,
debemos buscar conceptos que identifiqguen a la marca, encontrar su
representacion grafica y construir un sistema que le otorgue una identi-
dad distintiva. Es crucial recordar que, como menciona Joan Costa en
"Imagen Global", la mente asocia constantemente elementos cercanos,
basandose en la contiguidad. Por lo tanto, es esencial que un partido
conceptual responda a una idea general, proporcionando orientacion y
coherencia.

En el caso de Pirdmides Stadium, la falta de cumplimiento de esta
norma basica resulta en un caos comunicacional, ya que no hay un con-
cepto claro que respalde su identidad. El partido conceptual, funda-
mental para crear una marca y sus aplicaciones, debe ser autosuficiente
en términos de recursos, priorizando elementos esenciales sobre los
prescindibles.

En esta fase, destacamos los principales problemas a abordar en el Estadio.

e Escasez de piezas de comunicacion visual y falta de coherencia concep-
tual/grafica.

e Problemas en los elementos de identidad, como la marca, colores,
imagenes y tipografia.

¢ Deficiencias en el sistema grafico general.
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Hipotesis 2

La mantencion de un sistema grafico con un limite de constantes y
variables dentro de sus parametros, ayudara a crear una identidad cohe-
rente en todos sus aspectos. Que actualmente carece de los mismos,
esto ayudara a articular la relacion entre tipografia, iconografia y color en
las piezas graficas.

Desarrollo

Pirdmides Stadium carece de un sistema grafico. La creacién de este
implica la habilidad de organizar informacion y establecer estructuras
gue proporcionen jerarquia a los datos. Es esencial mantener siempre
presente el concepto de sistema a la hora de disefiar ya que esto nos
ayudara a posicionarnos y ser reconocidos en el mundo gamer.

En la actualidad, observamos que cada pieza grafica del estadio tiene
una funcion y estética individual, lo cual nos perjudica en términos de
reconocimiento por parte del publico, asi como en el contexto del merca-
doy la competencia. Al buscar una nueva identidad y respetar cada uno
de sus parametros, aspiramos a generar coherencia en la comunicacion.

Es crucial considerar que Piramides Stadium se encuentra en un entor-
no competitivo, ya que se llevan a cabo torneos a nivel mundial, algunos
con una posicidn sdélida en el mercado y otros menos consolidados.

Es importante subrayar que una marca no se sostiene Unicamente con
una identidad fuerte y un sistema grafico adecuado, sino que también
se deben tener en cuenta diversos factores. A través de un plan de mar-
keting, podemos analizar a la competencia, estudiar a los aficionados
actuales y potenciales, evaluar los recursos disponibles y desarrollar
estrategias para multiplicarlos. Este enfoque nos permitird comprender
el alcance actual de nuestra marca y como podemos expandirlo.

Conclusioén

Como hemos mencionado en las hipdtesis el problema principal de
Pirdmides Stadium es la falta de un sistema grafico, |la falta de identidad.
Debido a esto el tema principal a desarrollar estara basado en el concep-
to de identidad institucional, esta se construye con varios elementos,
como una marca que cumpla con todos los parametros de calidad, la
correcta aplicacion de este en diferentes piezas graficas, como indu-
mentaria, sefalética, merchandising, también la creacidén de piezas
graficas que den a conocer noticias y eventos relevantes del estadio, ya
sea para publicitarlas en via publica o via internet, todo esto con el fin de
otorgarles mayor jerarquia en el mundo gamer.

El lanzamiento de una nueva identidad e imagen de la marca nos abrira
un amplio abanico a la hora de interactuar con el publico y nos dard un
fuerte sustento para enfrentarnos a la competencia y asi mostrar que es
un estadio responsable, con ambiciones de crecer para llegar cada vez a
mMas personas que amen vivir los videojuegos.

Es claro que cuando se piensa en crear un sistema de imagen institucio-
nal, todo comienza con una marca. Pero no sdélo se crea una forma
visual, se piensa también en una forma de comunicar, una personalidad
gue regira dentro de todo el sistema. Una vez dado este primer pasoy de
acuerdo a las necesidades de nuestra marca, continuaremos con el
desarrollo del sistema segun las areas de aplicacion, que pueden ser:

e Disefio de papeleria institucional.

e Senalética para dentro del Estadio.

e Menu para el sector gastronémico.

e Indumentaria para los fans del Estadio

e Elementos digitales como App y redes sociales.

e Elementos de merchandising como tazas, cuadernos, cintas, entre otros.

e Diseflo de perifericos.
e Packaging para ciertas piezas del Merchandasing.

No debemos pasar por alto el manual de normas de uso del sistema de
identidad visual, que representa el resultado final de todo el proceso.
Este documento describe las pautas de reproduccidn tanto estéticas
como técnicas de todos los elementos diseflados. Es fundamental que
las piezas a desarrollar mantengan coherencia entre si, mas alla de la
comunicacién individual de cada una. Deben formar y comunicar una
unidad bajo un mismo criterio. Para lograr esto, destacaremos un
programa de constantes y variables visuales que facilitara el desarrollo
del sistema.

Como mencionamos al inicio de la investigacion, Piramides Stadium
estd empezando a consolidarse en el ambito deportivo, pero aun le
faltan elementos clave para lograr un posicionamiento mas sélido. La
identidad, la imagen y la comunicacién se encuentran en una etapa
intermedia, lo cual motiva la dedicacién especial a este proyecto de
investigacion y su posterior aplicacion en la realidad.
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Propuesta Grafica

Marca Original

PIRAMIDES

STADIUM

Como se puede observar hay una gran necesidad de rediseno en la
identidad del estadio.

El isologotipo no comunica el profesionalismo, el avance tecnoldégico ni
la estética gamer que es radio quiere transmitir a sus espectadores.

Después del analisis del isologotipo llegue a la conclusiéon de que este
no cumple con ciertos parametros de diseno, los cuales son:

e Calidad Gréfica: Si enfrentamos el isologotipo contra otros del dambito
gamer, este podria crear una imagen negativa con respecto a la empresa,
ya que este puede resultar “basico” y “poco profesional”.

e Reproductibilidad: Las pequenas lineas que tiene la palabra “Pirami-
des” pueden llegar a desaparecer a la hora de plasmar el logo en dife-
rentes soportes.

e Legibilidad: Hay ciertos elementos graficos que se pierden cuando el
logo tiene un tamano menor a 4cm de alto, las pequefas lineas de la
palabra “Piramides” y la division que se hizo en la punta del triangulo.
Ademas, los puntos que connotan al joystick se unen visualmente,
creando una mancha.

e Pregnancia: El isologotipo tiene problemas para ser recordado ya que
tiene varios elementos que lo sobrecargan, provocando que el especta-
dor ignore la presencia de estos.

e Vocatividad: El diseno grafico en el mundo gamer suele ser mucho
mas colorido y limpio visualmente, como este isologotipo sale de este
sistema no llama la atencion del publico.

Este fue creado por uno de los socios economicos del estadio, el cual no
tiene conocimiento en diseno, por lo cual es logico que el isologotipo no
respete ciertos parametros.
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Rediseno

/0

PIRAMIDES

STADIUM

En el sentido denotado, podemos ver un isotipo minimalista, el cual es
equilibrado y de formas simples, con una cromaticidad en la que predo-
mina una gradacion tonal entre el color rosa y violeta. Debajo de este
podemos encontrar el nombre del estadio también en violeta.

En el sentido connotado las formas utilizadas simulan las dos pirdmides
gue representan al nombre del estadio y también la forma de este. En
cuanto a la cromaticidad esta vinculada a uno de los colores mas utiliza-
dos en el mundo gamer. En la parte inferior se encuentran las palabras
“Piramides Stadium”, la primera esta en una tipografia bold ya que se
quiere resaltar el nombre del lugar.

Variables
A PIRAMIDES
‘/k STADIUM

PIRAMIDES

/A STADIUM
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Escala de Crises

. 60%

. 90%
a\ o

PIRAMIDES

STADIUM

Negativo blanco y negro

/0

PIRAMIDES

STADIUM

Negativo sobre institucional

/0

PIRAMIDES

STADIUM
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Reducciones

*LAS REDUCCIONES FUERON TESTEADAS EN IMPRESO Y EN DIGITAL.

PIRAMIDES

[
PIRAMIDES ~™o'ov
STADIUM
6Cm 4Cm 2Cm

Area de Resguardo

'\ W

|
| - |
' PIRAMIDES .
. _STADIUM __ . |

L - - - - = - - - __— 4

El area de resgueardo se establecio tomando la letra “D” del logotipo
como elemento determinante. Este limite, es el minimo que otros objetos
deben respetar al momento de juntarlos en un disefno.
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Grilla Constructiva

L 57°

\Q_ 123°

3A

112A

9A

3A

13A

2 %A

1A

2 %A

oA

1A

2A

2A 2A 2A

2A 1A

8A

12A

e Para construir la grilla se tomo la M de la palabra Stadium como tamano
de modulo A.
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Variables de Color

A\

A\

A\

® ® PIRAMIDES BeEME BEAMRES
PIRAMIDES

STADIUM P
PIRAMIDES /2 A A A
// SiADTEM A PIRAMIDES PIRAMIDES PIRAMIDES

a ® ®
O\ /) A
mEAMIRES o RS ® PIRAMIDES
A ;A A A A
PIRAMIDES sf"lmb PIRAMIDES PIRAMIDES PIRAMIDES
40/ E STADIUM STADIUM STADIUM

STADIUM @ U/W Ky

PIRAMIDES PIRAMIDES PIRAMIDES PIRAMIDES
STADIUM ® ® STADIUM STADIUM STADIUM
Se prohibe: El logotipo se puede colocar sobre cualquier fondo, ya sea liso o con

e Invertir ubicaciéon de los elementos.

e Agrandar o achicar el tamano desproporcionadamente.

e Ubicaciones en el que quede desequilibrado visualmente.
e Eliminar partes del mismao.

e Inclinaciones arbitrarias.

e Modificar o agregar colores institucionales.

tramas simples, mientras este no pierda su legibilidad.
Este se puede utilizar con los colores institucionales, en blanco o en negro,
O su variante en grises.
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Cromaticidad
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Pantone 1925 C - Pantone 669 C

En el ambito cromatico fueron seleccionados los colores rosa y violeta
como colores institucionales, predomina una gradacién tonal entre
estos dos pero también se pueden utilizar por separado en las diferentes
piezas graficas futuras.

Estos colores son los elegidos debido a la luminosidad que poseen en el
ambito RGB, los cuales no pierden su atractivo al estar impresos en dife-
rentes formatos. Ademas de que su combinacion es de las mas favoritas
entre los gamers.

Tipografia

Como fuente tipografica principal fue elegida la tipografia Poppins en su
version Extra Bold para la palabra Piramides y en su version Light para la
palabra Stadium. Esta pertenece a la familia palo seco, fue seleccionada
debido a su claridad, geometricidad y equilibrio. Lo cual en el mundo de
los Esports es necesario, ya que estas mejoran la experiencia visual de
los jugadores en las diferentes interfaces.

En el resto del sistema grafico se puede utilizar las demas variables de la
familia tipografica.

POPPINS

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY?Z
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789 ¢>#$%&[()=.,;:

VARIABLES DE LA FAMILIA TIPOGRAFICA

OPPINS THIN POPPINS MEDIUM
POPPINS THIN ITALIC— POPPINS MEDIUM ITALIC
OPPINS EXTRA LIGHT ~ POPPINS SEMIBOLD
POPPINS EXTRA LIGHT ITALIC ~ POPPINS SEMIBOLD ITALIC
POPPINS LIGHT  POPPINS BOLD

POPPINS LIGHT ITALIC ~ POPPINS BOLD ITALIC

POPPINS REGULAR  POPPINS EXTRA BOLD
POPPINS ITALIC  POPPINS EXTRA BOLD ITALIC

Tipografia Secundaria
TUSKER GROTESK

ABGDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopagrstuvwxyz
012345678942 " #S%&/()=.,;:

VARIABLES DE LA FAMILIA TIPOGRAFICA

ETREAHEEON 5500 TUSKER GROTESK MEDIUM
TN OGN - 5600 TUSKER GROTESK SEMIBOLD
[GAGMIEKED 5700 TUSKER GROTESK BOLD
MTSRNIEIPE 5800 TUSHER GROTESH SUPER
dol0 TUSKER GROTESKMEDIUM 6500 TUSKER GROTESK MEDIUM
4600 TUSKER GROTESK SEMIBOL) 6600 TUSKER GROTESK SEMIBOLD
d00TUSKER GROTESKBOL) 6700 TUSKER GROTESK BOLD
o000 TUGHER GROTESHSUPER ~ G800 TUSHER GROTESH SUPER
4500 TUSKER GROTESKMEDIUM 7600 TUSKER GROTESK SEMIBOLD
4600 TUSKER GROTESK SEMIBOLD 7700 TUSKER GROTESK BOLD
4700 TUSKER GROTESHBOLD 7800 TUSHER GROTESH SUPER
4800 TUSKER GROTESHSUPER 8700 TUSKER GROTESK BOLD

Para enriquecer mas el sistema, se decidio elegir una segunda tipografia,
y asi poder agregar versatilidad para que se aplique a cualquier situacién
del futuro, sin salirse de los parpametros.
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Papeleria

30 mm
15 mm
4
APIRAMIDE 127 mm
£\ STADIUM S
i)
|
A #
; _l h*
“'\
—
; —l e
- *\p’"q'
&
| [t
280 mm
139 mm
Alejo Carrera Valente Abogado - Socio Fundador 85
Av. Calchaqui 4340, Quilmes. @ +54 9 11 4973-4577 @ piramidestadium@gmail.com mm
15 mm
215 mm
A lllllllll A lllllllll

PAPEL CARTA

POPPINS MEDIUM 10pt
POPPINS LIGHT 9pt
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Papeleria

Tarjeta Institucional

60 mm

/N
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STADIUM

20,5mm 395 mm

51,5 mm

90 mm

TARJETA

ABOGADO - SOCIO FUNDADOR
POPPINS SEMIBOLD 12pt & Av.Calohoqui 4340, Quimes
POPPINS REGULAR 9pt B e e -
POPPINS REGULAR 7pt
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Papeleria

Sobre Institucional

60 mm
7
127 mm PIRAMIDE
10 mm
ALEJO CARRERA VALENT
65mm [ ABOGADQ - SOCIO FUNDADOR
5mm |
[@ Av. Calchaqui 4340, Quimes
10 mm ’ (® +54 9 11 4973-4577
@ piramidestadium@gmail.com
51,5 mm 95mm
220 mm
23mm
Zamm A
PIRAMIDES
TADIUM
10 mm

220 mm

A\PIRAMIRES 2
SOBRE ' %

POPPINS SEMIBOLD 12pt
POPPINS REGULAR 9pt
POPPINS REGULAR 7,5pt
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PIRAMIDES

Papelerl,a AN\ sTaADIUM

ABOGADO - SO

PIRAMIDES

Arejorearrera Valente Abogado - Socio Fundador
© Av. Calchagui 4340, Quilmes. @ +54 911 4973-4577 @ piromidestadium@gmail.com

PIRAMIDES
A\ STADIUM

PIRAMIDES

STADIUM

NWANVN

/A%

ALEJO CARRERA VALENTE
ABOGADO = SOCIO FUNDADOR

© av. Calchaqui 4340, Quimes
@ +54 911 4973-4577
© piromidestedium@griaileom

IWA\" AN/N
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Redes

Aplicacion
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Parametros Flyer

Nombre del Torneo
y/o juego

RGHURE

26 DE NOVIEMBRE

JLTEAM vs  KRUESPORTS

ATRAPA2 GAMING VS  STONE MOVISTAR
WAPESPORTS U5  FURIOUS GAMING
BOCA GAMING  v§  RIVER PLATE

PIRAMIDES
STADIUM

Anclaje e informacion
del evento, noticia, u
otro tipo de
comunicacién que
desee hacerse

Informacién o imagen
referente al evento,
noticia, u otro tipo de
comunicacion que
desee hacerse

Logotipo
del Estadio

Piramides Stadium ha conseguido un enorme numero de seguidores
en el mundo digital, incluso miembros de grandes equipos interactuan
y siguen a la cuenta. Lamentablemente el contenido que se sube no es
de calidad, lo cual no permite explotar las cuentas al maximo.

Esta seria una manera excelente de utilizar este recurso, el cual es
fundamental para todos en la época que vivimos.

Pirdmides Stadium atrajo a una gran cantidad de jugadores tanto profe-
sionales como novatos de diferentes juegos, hemos notado que en este
ambiente el crecimiento se hace en conjunto, los mejores jugadores no
tienen problema en aconsejar a quienes desean aprender, por lo cual
hemos creado un prototipo de aplicacion, en el cual cada jugador crea
un perfil y puede agregar a otros jugadores a su circulo.

En esta App cada jugador puede crear diferentes rutinas de entrena-
miento, para cada juego y para cada habilidad que desea mejorar o
explotar, estas van a ser compartidas con su circulo de amistad en la
aplicacion, lo cual ayudaria a los mas novatos a copiar las estrategias de
entrenamiento de los jugadores profesionales.

La app también los ayudara a comunicarse entre ellos, ya que esta
posee salas de chat y chats privados en donde pueden organizar parti-
das o pedir consejos con los pro-players.

. PIRAMIDES
STADIUM

CREA TU RUTINA

Valorant

Multishot

Spidershot
Amigos Entrenamiento

Tracking

Fortnite
Microshot

Strafetrack

Desicionshot
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Senhaletica del
Estadio

Los pictogramas utilizan el mismo lenguaje grafico que el Isotipo, estos
tienen un grosor que se asimila visualmente a las partes que conforman
la Piramide de este. A demas se puede observar en cada uno de ellos
una parte abierta, en donde no hay vectorizacién.

La tipografia seleccionada para el anclaje pertenece a la familia del logo-
tipo, que ya demostramos que convive en armonia con la parte iconica.

Para construir la formma del soporte final de los pictogramas, utilicé en
dos esquinas cierta inclinacion, ya que en toda la identidad grafica estan
presentes los triangulos.
El sustrato elegido es plastico inyectado, con una superficie violeta, el
) color institucional, con vinilo reflectivo blanco, para que facilite la legibili-
\ dad del mismo aun estando a una gran distancia y considerando facto-
res eventuales que puedan entorpecerla.

<} Escalera Z Zona VR

TIENDA PIRAMIDES

Escalera = Tienda

ZONA RETRO

s Boleteria

% Resto-Bar

== Zonhd Retro va Banos

L “\ Zona WI-FI V. Escenario

7._.-.+_.
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Menu

Carta para Resto Retro

SUSHI
Rulls Surtides
Cambinanos Kago
Ozaty
]

Miyaml si7o0

Kamnon Saiman

iSALBITAS ENTRAS! 5340

ELEGH 11 FAVERITA Turiyoi b

SUSHI & WOKS

SIN ALGOHOL

Agua
Mgsa Saporizats
Gase0sa . .
Jugo Frozes =
Red Bul

COCTELES
Fernet con Coca S2600
Gm Toaio . " $4500
Cmnl‘ﬂ 2400
-
I:.!IIF.I'H 53200
Margarita - 2T

Hegront 52080

a0

BEBIDAS

WOKS
T
i

Yakisona

Yakisoua Polin

Yakisoa Cerdo

Yakisoa Lomp

Yakisoka Saimon

Yakigsoa famaron

COCTELES DE AUTOR

Mimar

Paramises Ton

Bomher Jegar

Tuki Padus
Redinighd Sour
uice Gy

Hengy Mosn

Batamio Piramides

CERVEZAS

Especial

Sope—

s8200

53580

300

s4000

53500

saroe

saT00

PIZZAS

Hamolstana

Provolose

Terraoe

Pemperonl

080
300

53400
23800
53400
23800

S3a80

EMPANADAS
—

Jamon & Guess

Hemita

Palln

Debolia & Jueso
Veguie

tarne (Gakenie)
Grunchy (Oatinniel

IINGLUYER FRITASI

PIZZAS | EMPANADAS | WRAPS

BURGERS

Hoguera

Diregtorio

Itshia
Voita
Venwle

Legunoaria

o

; 4600
4700
4600
4500
53000
4000

SANDWICHES

PANINIS

SANDWIGHES

wooe

Divkbse Staak S4400
. rey
54660

53800

Pirdmides Stadium cuenta con un sector gastrondmico, el cual se
diferencia por tener un ambiente totalmente retro, donde se pueden
observar diferentes juegos y personajes de anos anteriores, por lo cual
decidimos representar cada parte del mend con una comida del sector
disenada con Pixel Art, ya que es lo mas representativo de esos graficos

antiguos de los videojuegos.
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Camiseta
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Auriculares

En colaboracion con Logitech, una de las marcas favoritas en cuanto a
periféricos, Piramides Stadium lanzaria un nuevo modelo de auriculares
para gamers, el cual seria de venta exclusiva en el estadio. Para el disefo
de este se respeta la identidad base de Logitech y se agregan ciertos
detalles visibles de la identidad del Estadio.

IRAMIDES
logitech G ‘ \PRAME

Packaging
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