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Normas Basicas para el disefio
de un

Logotipo empresarial

En la batalla por conseguir cuota de mercado y clientes fieles, el logotipo constituye una de esas armas
que resultan esenciales. Establecen los cimientos sobre los que se edifica una buena identidad
corporativa, sobre los que van creciendo las marcas comerciales y en los que se construye la cultura de
empresa.

El logotipo es el medio mas inmediato de comunicar.

Es la primera impresién.
¢{Que es un logotipo?

Un logotipo es la marca distintiva de una compaiia, un producto, un servicio o una gama de productos o
servicios de una misma fuente.

Puede ser bidimensional (cuando hablamos de bidimensional se refiere a que no tiene degradados,
sombras, brillos, etc.), tridimensional y monocromatico o en color, aunque por lo general existe una
version bidimensional de todo logotipo tridimensional y una en blanco y negro de todo logotipo en color.

Entendemos por “logotipo” al que usa solo tipografia como marca (ej.

SIEMENS ™™
Mobile

Entendemos por "Isotipo” al que usa solo un icono como marca (ej. Nike)

Entendemos por "Isologo” al que usa tipografia e icono. (ej. Flash )

Esto es importante saberlo a la hora de estudiarlo ya que son cosas
diferentes,
il logo =palabra (tipografia)
FLASHMXProfessional Iso =icono (imagen figurativa o abstracta)
£00% Isologo = el conjunto de los dos

aunque universalmente se entienda por marca la palabra "logotipo” o bien "logo”

Forma <--> Logo

Muchas veces nos encontramos con el conflicto de un cliente que tiene una empresa que se dedica a,
por ejemplo, la "traduccion”, por lo que su actividad es netamente abstracta, y nos volvemos locos
tratando de reflejar en el logo la actividad de la empresa, esto es un gran error, pues un logo es un
simbolo que representa a una empresa, y que no tiene porque en sus formas reflejar la actividad. Si nos
fijamos un poco las grandes marcas (que perduraron en la historia), su forma no dice nada! Por ejemplo,
Apple tiene un isotipo en forma de manzana que poco tiene que ver con ordenadores, Nike una curva
rara que muchos atribuyen a la de una tilde pero, vamos, que tiene que ver una tilde con los deportes?,
y mas abstracto aln por ejemplo el Isologo de Mercedes Benz, una estrella de tres puntas.

Concluimos que el logo puede o no tener que ver en su forma con la actividad de la empresa. Lo
demuestra la historia de los logotipos.
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Color <--> Logo

Otro tema al que muchas veces no damos importancia es al uso del color en un logotipo, cuando es uno
de los mas importantes.

Aqui ya empezamos a ver y a preguntarnos sobre la versatilidad que necesita mi logo, pues se debe ver
bien tanto en la papeleria comercial, en el bronce de la entada del local y en el sitio web! pero si mi
logo tiene 6 capas, suele pasar que, por el uso indiscriminado de colores, luego surgen mil problemas a
la hora de plasmar el logo.

Mundialmente conocido el logo de apple nacié conceptualmente con varias bandas de colores al que por
diferentes motivos terminaron redisefiando a un solo color (blanco o negro de acuerdo al fondo). Salvo
excepciones de las que ya hablaré conviene que un logo tenga la menos cantidad de colores posible.

Iso <--> Logo

La relacion iso (icono) con logo (letras) es muy importante, el iso no puede ser en relacion al logo mas
grande ( el icono no puede ser mas grande que la letra), pues a la hora de reducirlo para cualquier
eventualidad, se perderia la legibilidad del logo. De la misma manera si la tipografia es grande en
relacion al iso al reducirlos este se perderia.

Versatilidad orientada a un fin

Segun la escuela mas antigua del disefio, un logotipo tiene que ser "perfectamente versatil", es decir "tu
logo tiene que ser un cuadrado negro” de esta manera quedara bien en el papel higiénico, en la
papeleria comercial, en una web, tallado en madera, se mantendra cuando se lo reduzca a un 5% para
introducirlo a un pin, y seguira vivo luego de fotocopias de fotocopias, etc

En una palabra, perfecto, pero no lo es por carecer de lo que perseguimos que es lo atractivo; que de
alguna manera nuestro logo genere una empatia para con el consumidor.

Por lo que la versatilidad debe estar orientada a un fin, trataré de explicarme con ejemplos, apple se
vio en la necesidad de redisefar su logo bajandole la cantidad de colores a uno, por que para hacer un
papel carta tenia que hacer una cuatricromia, para la manzanita multicolor que aparece en el monitor o
en tu Quadra (cpu), tenia que hacer todo un proceso de produccion impresionante

Vieron que en definitiva (el "fin") convenia hacer su logo monocromatico, de la misma manera un Banco
(una entidad financiera), debe pensar que su logo sera visto mas que nada sobre papel ahi reside el
“fin".

Por el contrario, por ejemplo google se da el lujo de contener no solo mas de 3 colores sino que aplica
sombras y brillos, y hasta juega con algunos gags efimeros en su web, pero es ese el "fin" de su simbolo,
es donde mas se usa.

Antes de realizar un logo, solo piensa: "De todos los lugares en los que mi logo sera plasmado, cual de
ellos sera el que mas contacto visual tenga con el consumidor” ... pues ese, quieras tu o no, es el “fin",
el objetivo primordial de tu logo.
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LOGOTIPOS
COMO CREAR EL NOMBRE DE UNA EMPRESA

Luego de desarrollar la idea de la empresa en forma de un plan de negocios, contara con la suficiente
informacidn sobre su propuesta comercial, sus potenciales dientes y competidores.

Para crear un nombre de empresa, se debe combinar la creatividad con los aspectos formales que definen la
naturaleza misma de la firma y su mercado.

El nombre debe atraer la atencién y generar confianza a sus potendciales clientes. Ello implica desechar todo
aquello que no es propio para su mercado objetivo.

De acuerdo al posicionamiento buscado, estos objetivos pueden lograrse siguiendo reglas sencillas:

1. Cuadnto mas corto es el nombre, mas impacto genera. Los nombres compuestos por multiples palabras
tienden a diluir los posibles rasgos fonéticos presentes, reduciendo su recordacion.

2. Elija nombres facles de pronunciar: Cada palabra tiene una "musicalidad" particular. Su acentuacién,
longitud, cantidad y distribucién de vocales y consonantes generan verbalizaciones mas o menos agradables y
recordables. Evite los nombres que generan duda a quien debe verbalizarlo.

3. Decida qué comunicar, y hagalo efectivamente: El nombre puede utilizarse para comunicar el valor
fundamental de la empresa, su razén de ser, una tecnologia, una imagen, un mercado objetivo, una necesidad.

Es fundamental que el nombre resultante lo comunique efectivamente. Muchas veces se cae en abreviaturas
que no son significantes para quien las lee. Otras veces se involucran alegorias que requieren una explicacion

posterior.

4. Los nombres evocan imagenes inmediatamente: Aseglrese que su nombre evoque las imagenes adecuadas
para su mercado. Evite conflictos entre el concepto a comunicar y las iméagenes que pone en juego.

5. Sea original, pero no al punto de la falta de sentido: El lenguaje es un conjunto de convenciones. Si
denomindramos a una empresa "xxaldfifkahhh" seriamos originales, pero dertamente no daria ninguna
orientacion respecto a la naturaleza de los productos y servicios que presta. Existen convenciones que deben
respetarse y otras que pueden aprovecharse para orientar al receptor del mensaje.

IDENTIDAD CROMATICA

Los logotipos, como representaciones graficas de la identidad de la firma inscriben una forma y una
combinacion de colores particulares.

Los colores complementan las formas en la operacion de significacidn del disefio, acentuando los valores,
percepciones y atributos atribuidos. Forma y color trabajan en forma conjunta, para comunicar un significado.
El sentido resultante es producto de su asodacion.

No obstante, desde un punto de la identidad de una firma, el color se transforma en un factor identificatorio.
Existen colores que permiten por si solos identificar una empresa. Por ejemplo, el verde de Telefénica ha sido
"aprendido" por los consumidores hasta el punto que al vero, la primera opcién es asociarlo inmediatamente
con la empresa de telecomunicaciones.

Color y forma se distribuyen funciones en el proceso de significacion del logotipo. En determinadas
oportunidades, el isotipo ("el simbolo" del isologotipo) es representativo por si mismo de la empresa, sus
productos y/o servicios. Cuando ello ocurre, el color toma una funcién connotativa, asignando evocaciones
psicoldgicas.

Por ejemplo, en el logotipo de Trazos Decoracion

Trazos Deacorocicir
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el simbolo tiene un alto grado de iconicidad (silla), y el color coadyuva a la connotacion de "modernidad /
moda".

Alternativamente, en otras oportunidades, la forma es abstracta o ambigua e intenta implicar significados en
lugar de denotar un objeto real. Queda al color entonces tener una funcidon representativa en disefio,
asignandole veracidad al disefio.

Por ejemplo, en el logotipo de Asesoria Prieto

AT,
P
Asesoria Prieto & Tur

el tono de azul elegido comunica los valores de confiabilidad y seriedad buscados para la firma, quedando a la
tipografia serif la carga de sentido comunicada por la forma.

BUSCANDO UNA IDENTIDAD CROMATICA.

Existen industrias / actividades asociadas convencionalmente a determinados colores, tonos de colores o
temperaturas de colores (para simplificar la descripcidon nos referiremos a todos ellos como "color") Por
ejemplo, los spa se asodan a tonos lavanda y los articulos cosméticos con tonos pasteles.

Cuando una empresa nueva busca su identidad cromatica, y en su sector industrial existen tonos referendiales,
se esta en la disyuntiva de utilizarlos o no. Por un lado, utilizarlos significa aprovechar su capacidad connotativa
para poner en contexto al receptor del mensaje. Por otro, se resignan posibilidades de diferenciacion.

IDENTIDAD VISUAL DISTINTIVA

Este dltimo punto es importante desarrollarlo. La diferenciacion de una empresa, sus productos y servicios, es
la resultante de la dedisiones estratégicas de la empresa, y anteceden a la creacién de un logotipo.

La diferenciacidn no es consecuencia de la identidad visual, sino "comunicada" por la identidad visual.
Idealmente, puede lograrse una identidad visual distintiva, la cual es en gran medida dependiente de la
originalidad del concepto a comunicar.

En la medida que el disefiador grafico no sea provisto con un discurso diferenciado para ser comunicado
visualmente, la imagen pierde representatividad para convertirse en un artificio grafico que se distingue por su
valor de signo.

Asumiendo que se estd en busca de un artificio -lo cual es lamentablemente el deseo no confesado pero
demandado por muchos emprendedores- El desafio es encontrar una apariencia distintiva para un discurso
esendalmente similar a todos los demas de su categoria; o dicho de otra forma: cdmo comunicar un concepto
distintivo inexistente sin utilizar aquellos aspectos de disefio con evocaciones psicoldgicas conocidas por el
receptor, y que no obstante sea reconocido como perteneciente a la categoria pertinente. Este es un dilema sin
resolucién a menudo, a menos que la organizacion asuma la responsabilidad en la definicidon de su identidad

corporativa.
ESTRATEGIA PARA LA DEFINICION DE UNA IDENTIDAD CROMATICA

Existen diversas variables a considerar en la formulaciéon de la identidad cromatica. A continuacién se
analizaran los aspectos mas importantes.

Pertenendia a un grupo econdmico con una identidad cromatica fuerte: Este es el caso del grupo Virgin, que
incorpora nuevos emprendimientos y asigna a todos ellos el color anaranjado. Al apuntar en sus distintos
emprendimientos a un segmento de mercado homogéneo, aprovecha la recordacion de la identidad cromatica
existente. El factor clave es el efecto "sombrilla" que las marcas existentes realizan sobre las nuevas.

Vinculo del color con un atributo reconocido por el mercado. En muchas oportunidades apelar a un color ya
utilizado por la competencia es beneficioso a pesar que no ayude a diferenciar la identidad visual. Pensemos en
productos tales como el azafran (amarillo) o el agua mineral (azul): si la identidad cromatica no los incluye es
dificil relacionar la empresa con su producto. La amplia mayoria de los comercializadores de agua mineral
incluyen al color azul en su identidad visual. Esto puede extenderse a colores representativos de zonas
geograficas
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Capacidad para posicionar una empresa / marca / concepto en el mercado: A mayor cantidad de recursos para
instalar una idea en el mercado, existe mayor posibilidad de evitar el uso de colores con asociaciones
inmediatas y a significar los atributos y valores pretendidos en la identidad cromatica diferenciada.

Estrategia empresarial y posicionamiento comercial: Muchas firmas eligen llevar a cabo la misma estrategia que
el lider del mercado pero con menos recursos, en la busqueda de la posicion de seguidor del lider del mercado.

En este caso una identidad cromatica similar a la del lider provoca el inmediato reconocimiento del mercado
que ya ha "aprendido" el concepto impuesto por el lider de mercado.

En contraposicién, otras empresas toman un posicionamiento "contestatario" en relacion al lider del mercado,
basando su posicionamiento en la oposicidn a los valores y atributos expresados por el discurso del lider del
mercado. Consecuentemente, esta postura debe estar connotada en la eleccién cromatica.

APROPIACION DE COLORES Y CONNOTACIONES

Hasta aqui, hemos considerado siempre el uso de un color cuya asociaciéon con un atributo, percepcion,
producto o servicio es reconocida por el mercado objetivo, y la opcidon es utilizarlo en desmedro de la
diferenciacién respecto a los competidores que también lo utilizan.

Es interesante considerar como algunos colores han sido apropiados por empresas y marcas. Por ejemplo, lo
que habitualmente es llamado "rojo Ferrari", es el color asignado por la Federacién Intermacional del Automévil
a equipos que representaban a Italia en campeonatos automovilisticos internacionales. Fiat utilizé a comienzos
del siglo XX y por casi una década, el rojo que hoy caracteriza a Ferrari. Fiat se retird de las carreras, y Alfa
Romeo representd a Italia por mas de 25 afios. Ya era campeona del mundo cuando la modesta escuadra
Ferrari logro su primera victoria. Ambos equipos compartian entonces el "rojo Italia", siendo Alfa Romeo el
indiscutible representante de la tradicidn mecanica italiana y Ferrari un nuevo y desafiante competidor. 50 afios
mas tarde, se habla de "rojo Ferrari" habiendo el imaginario colectivo dejado atrds las raices histéricas del
significado para atribuirle a Ferrari valores propios y también valores heredados. Paraddjicamente, el logotipo
de Ferrari es amarillo y negro, detalle habitualmente pasado por alto.

CONCLUSIONES FINALES
La definicidon de la identidad cromética excede una pretension estética.

Condensa no sélo los valores y demas aspectos culturales de la identidad corporativa, sino también la lectura
que la organizacidn realiza respecto a su entorno (mercado y competencia) En consecuencia, la estrategia
empresarial (como articulacién de los recursos internos y las demandas externas) impacta en el desarrollo de
su identidad visual. Proveer al creativo con informacidn relevante le permite generar una representacion visual
veraz y a la vez llevar materializar en el campo visual la estrategia de la firma.

COLORES RGB Y CMYK

En muchas oportunidades, los clientes nos solicitan que usemos en sus logotipos un color visible en una pagina
web. O aln mejor, seleccionan un color en una paleta de colores RGB, similar a la que incluimos en nuestro
sitio. Es una forma rapida y simple de orientar a los disefiadores respecto a los tonos de color que desean.

Es la seleccion de colores un proceso tan simple? No, en absoluto. Los monitores y pantallas de video muestran
colores generados mediante el modelo de colores RGB (en inglés, iniciales de Rojo, Verde y Azul). Cada pixel en
pantalla resulta de la combinacion de los colores primarios. Si su logotipo estuviera destinado a una pagina
web, o a documentos electrénicos tales como plantillas de correo electrénico o e-books, el disefiador
simplemente obtendria el cddigo RGB correspondiente al color solicitado. Pero los logotipos estan destinados a
una multitud de aplicaciones, incluyendo su impresion. Las imprentas utilizan un modelo diferente de colores,
denominado CMYK (iniciales en inglés de Cyan, Magenta, Amarillo y Negro) en el cual los colores resultan de 4
pasadas de la impresora, en cada una de las cuales es aportado cada uno de los colores basicos.

Salvo que se le solicite al disefiador un logotipo para web, debe convertir los colores a CMYK. Esta conversion
es realizada por la aplicacion de disefio grafico que utilice para disefiar, habitualmente Adobe Illustrator o Corel
Draw. Esta conversion no es bi-univoca. La paleta RGB es mas amplia que la CMYK, por lo cual hay tonos RGB
que no tienen un equivalente exacto en CMYK. En la practica, esto significa que hay colores vistos en pantalla
que no pueden ser reproducidos en imprenta. Dicho en forma de paradoja: Ha visto alguna vez a un catalogo
brillar como un televisor?. Por supuesto que no: los colores en pantalla son enormemente mas brillantes que los
colores impresos. Cuando un color RGB es convertido a CMYK, el color resultante es el mas semejante dentro
de las posibilidades de la paleta CMYK. La diferencia resultante es mas o menos evidente segun el caso. La
gente habitualmente encuentra dificil de creer que el color que se encuentra en frente de sus ojos no pueda ser
logrado en sus tarjetas de visita.

Muchos clientes de nuestra empresa compran una plantilla web en Internet, y luego nos contactan para que
desarrollemos sus logotipos. Es natural que nos soliciten utilizar en el logotipo los colores de sus plantillas. Y

Pé&gina5



Coleglo Sagrada
Familin

Departamento de Matematicas e Informatica

adivine qué ocurre: la plantilla -obviamente- se encuentra en modo RGB!. Como resultado, los disefiadores
deben convertir los colores de la plantilla a modo CMYK. Aunque el proceso de disefio podria ser completado sin
la conversidn, y el disefio final podria ser entregado en modo RGB y CMYK, el cliente deberd saber que las
aplicaciones impresas de su logotipo pueden lucir ligeramente diferentes.

Todos tendemos a pensar que las marcas mas conocidas lucen siempre igual: El azul de Ford, el anaranjado de
Virgin, el verde de Telefénica, el rojo del Santander. Créase o no, hay diferencias notorias en las aplicaciones
de marca de estas empresas reconocidas. Y estas diferencias, no ocurren al azar. Cuando una agencia de
publicidad desarrolla la identidad corporativa de una gran empresa, contempla las distintas aplicaciones y crea
versiones especificas del logotipo con colores compatibles con el medio sobre el que se aplicara. Este conjunto
de versiones del logotipo forma parte del manual de identidad corporativa de la empresa.

TIPOGRAFIAS

La esenda del buen disefio grafico consiste en comunicar por medio de la palabra escrita, combinada a menudo
con un dibujo o con fotografias. A lo largo de los siglos, el arte de exhibir la palabra escrita ha evolucionado
hasta ser un campo sofisticado del disefio grafico. Las palabras y las imagenes que éstas crean, vienen en
muchos estilos. Cada letra de una palabra puede verse como una ilustracion, y el trabajo del disefiador consiste
en escoger las letras de molde correctas para comunicar el mensaje en forma correcta a su idea.

LOSTIPOS

Desde el antiguo Egipto las ideas se han comunicado de forma visual. Los egipcios utilizaban dibujos y simbolos
colocados en lineas. Nuestras letras son originarias de la antigua Greda, donde los simbolos escritos también se
exponian en lineas para comunicar mensajes y crear palabras.

La palabra Alfabeto es griega y esta formada por las dos letras del alfabeto griego, alfa y beta.

El disefiador grafico, emplea las letras de dos maneras, una, para comunicar por medio de palabras o sino otra,
como imagenes.

CLASIFICACION

Con serif: Tienen origen en el pasado, cuando las letras se cincelaban en bloques de piedra, pero resultaba
dificil asegurar que los bordes de las letras fueran rectos, por lo tanto el tallador desarrollé una técnica que
consistia en destacar las lineas cruzadas para el acabado de casi todas las letras. El grosor de las lineas
utilizadas en la tipografia moderna para elaborar letras de imprenta, tambien tiene su origen en la historia. Las
primeras se realizaron a mano implementando un cdlamo. La pluma plana de la pluma permitia distintos
grosores de trazado vy esta caracteristica se conservd por sus belleza y estilo natural.
Las tipografias romanas se basaban en circulos perfectos y formas lineales equilibradas. Las letras redondas
como la o, ¢, p, b, etc, tenian que ser un poco mas grandes porque épticamente parecen mas pequefias cuando
se agrupan en una palabra junto a otras formas de letras.

Sin serif: Comunmente llamada sanserif, éstas no tienen serif y actualmente se utilizan en muchos tipos
distintos de texto impreso. Sin embargo, las letras a palo seco no se usan con frecuencia en textos muy largos
ya que hoy se acepta que el fluir de las serifas facilitan la lectura del texto impreso.

Ejemplo de tipografia con serif, la tipografia ya conocida Times New Roman.
CiRCULO CROMATICO

Los doce segmentos del circulo cromatico induyen tonos primarios, secundarios y terciarios, y sus tintes y
matices espedificos. Los tres tonos primarios del rojo, el amarillo y el azul forman un triangulo equildtero dentro
del circulo. Los tres tonos secundarios del naranja, el violeta y el verde estan ubicados entro lo tonos primarios
y forman otro tridngulo. El naranja rojizo, el naranja amarillento, el verde amarillento, el verde azulado, el
violeta azulado y el violeta rojizo son los seis tonos terciarios.

Cada tono primario, secundario o terciario esta a un nivel de saturacion total, o de brillo, lo que significa que no
se le ha agregado negro, blanco ni gris. El color se describe en términos de valor, que es la daridad u oscuridad
de un color, o la cantidad relativa de blanco o negro en un tono. Si el blanco es agregado como incremento a
cualquiera de los doce colores, obtendremos valores mas claros del tono, llamados tintes, (el rosa es un tinte
del rojo primario).

El incremento de negro o gris en un tono da por resultado valores mdas oscuros del tono, conocidos como
matices, ( del rojo es el borgofia o rojo oscuro).
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Escala acromatica: se ha considerado al blanco, negro y gris como colores acromaticos o neutros; colores sin
color. Desde el punto de vista psicolégico estos son colores, ya que originan en el observador determinadas
sensadones y reaccones psicoldgicas ( son los colores tradicionales del luto, dependiendo de cada cultura).

Desde el punto de vista luminico, la luz blanca no es un color, sino la suma de todas las radiaciones del
espectro visible, siendo el negro, la ausencia absoluta de luz. Desde el punto de vista de los pigmentos, el
blanco sera considerado un color primario, ya que no puede obtenerse de ninguna mezcla, y el negro seria
considerado como secundario, porque es posible obtenerlo a partir de la mezda de otros.

INTERACCION DEL COLOR: ARMONIA Y CONTRASTE
Cada color ejerce sobre la persona que lo observa una triple accion:
Impresiona al que lo percibe, por cuanto que el color se ve, y llama la atencion.

Tiene capacidad de expresidon, porque cada color, al manifestarse, expresa un significado y provoca una
reaccién y una emocion.

Construye, todo color posee un significado propio, y adquiere el valor de un simbolo, capaz por tanto de
comunicar una idea.

Existen dos formas compositivas del color. Una de ellas es |la armonia y la otra el contraste. Armdnicas son las
combinaciones en las que se utilizan modulaciones de un mismo tono, o también de diferentes tonos, pero que
en su mezda mantienen los unos partes de los mismos pigmentos de los restantes. En todas las armonias
cromaticas se pueden observar tres colores: uno dominante, otro ténico y otro de mediacion. El dominante que
es el mas neutro y de mayor extension, sirve para destacar los colores que conforman nuestra composicion
grafica.

El tedrico, normalmente en la gama del complementario del dominante, es el mas potente en color y valor; y el
de mediacion, que acentla como condiliador y modo de transicidn, entre cada uno de los anteriores.

En una composicién armonica cuyo color dominante sea el amarillo, y el violeta sea el ténico, el mediador
puede ser un color rojo, si la sensaciéon que queremos trasmitir es de calidez, o un azul si lo que queremos es
gue nuestra composicion sea fria.

La armonia mas sencilla es aquella en la que se conjugan tonos de la misma gama o de un mismo sector del
circulo cromético.

Las formas del contraste: una composicion es contrastante cuando esta realizada con colores que nada tienen
en comun entre si.

Contraste de tono: cuado utilizamos diversos tonos cromaticos. La sensacién de contraste de tono mas
acentuada se produce cuando empleamos colores base sin modulaciones intermedias. Es un contraste fuerte,
pero no excesivo si tenemos la precaucién de que domine sélo uno en extension, en intensidad o en saturacion,
atenuando los restantes con blanco, negro o reduciendo sus dimensiones.

Contraste de claro/oscuro: su punto extremo estad representado por la proximidad del blanco y el negro, entre
los que se desarrolla una escala completa de grises, actuandole color gris como un intermediario neutro, que
puede apaciguar tonos de contraste intenso.

Contraste de saturacidn: se origina de la modulacion de un tono puro saturado con blanco, negro, gris, o un
color complementario. El contraste puede darse entre colores puros o bien por la confrontacion de éstos con
otros no puros. Los colores puros pierden luminosidad cuando se les afiade negro, y varian su saturacion
mediante la adiccidn del blanco, modificando los atributos de calidez y frialdad. (El verde es el color que menos

cambia mezclado tanto con blanco como con negro.).

Contraste de cantidad: es la contraposicion de lo grande y lo pequefio, en una relacion basada en el logro del
equilibrio maximo, de tal manera que ningun color tenga preponderancia sobre otro. Mediante la percepcién
ligada a la luminosidad y a la intensidad, la relacidon dimensional puede corregir importantes diferencias.
Superficies de color de distinta luminosidad y de idénticas dimensiones, por el fendmeno de irradiacién, parecen
de tamafio distinto. En una composicion grafica el amarillo, siendo tres veces mas luminoso, deberia ocupar
una extensidén tres veces mas pequefia que su complementario violeta.

Contraste simultdaneo: se produce por la influencia que cada tono ejerce sobre los demas al yuxtaponerse a
ellos en una composicion grafica.
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Contraste entre complementarios: dos colores complementarios son los que ofrecen juntos mejores
posibilidades de contraste, aunque resultan muy violentos visualmente combinar dos colores complementarios
intensos. Para lograr una armonia conviene que uno de ellos sea u color puro, y el otro esté modulado con
blanco o negro.

Contraste entre tonos calientes y frios: pueden dar lugar a efectos luminosos frios y oscuros, frios y claros,
calidos y oscuros, calidos y daros. Para el color la relacion figura -fondo resulta un factor determinante.

Las gamas y sus tipos: Gama: es la escala formada por gradaciones equidistantes que muestran un paso
regular de un color puro hacia el blanco o el negro.

Escala monocromatica: aquella en la que solo interviene un color, y se forma con todas las variaciones del
mismo, o con el agregado de blanco, negro o una mezcla de ambos, gris.

Escala de saturacion: o escala de blanco, cuando al blanco se le aflade un cierto color hasta conseguir una
saturacion .

Escala de luminosidad: o del negro, cuando al color saturado se le afiade solo negro.

Escala de valor: cuando al tono saturado se le mezda a la vez el blanco y el negro, o lo que es lo mismo, el
gris.

Cada escala cromatica la podemos dividir en relacion a su contenido:

Escala alta: cuando se utilizan las modulaciones del valor y de saturacién que contienen mucho blanco.
Escala media: cuando se utilizan modulaciones que no se alejan mucho del tono puro saturado del color
FUNDAMENTOS TEORICOS DEL COLOR

En contraste con la creencia habitual, el color por si mismo no existe ni es una caracteristica inherente del
objeto. Por el contrario, el color forma parte del proceso de percepcidon del objto, y por ende, resulta una
apreciacion subjetiva del observador.

Para intentar definirlo, podriamos decir que el color es la sensacion resultante de la estimulacion de la retina del
0jo por parte de determinadas longitudes de onda de la luz.

La recepcion de la luz que impacta en las células sensibles del ojo en distintas longitudes de onda produce
como respuesta una estimulacion de distinto grado, a la cual consideramos "color". Las longitudes de onda
visibles al ojo humano son aquellas que se encuentran en un rango de entre 400 y 700 nandémetros.

El color que le atribuimos a los objetos surge cuando su superficie refleja una parte del espectro de la luz
blanca que impacta sobre ella y absorbe el resto.

En nuestra area de incumbencia, tenemos dos grandes categorias relacionadas con el color: imagenes en color
e imagenes en blanco y negro. Las imagenes en color pueden agruparse en dos categorias: colores planos
(uniformes) y tramas de color. El color juega un papel preponderante a la hora de generar una comunicacion
visual. Los colores portan significaciones, por las cuales exceden su funcién de recubrimiento de las formas vy
las convierten en portadoras de significados que exceden el mero objeto.

Sensaciones tales como calidez, sobriedad, ascepcia, proteccion son aportadas principalmente por los colores.

Los colores definen y portan la identidad de una marca a los ojos del receptor del mensaje visual, y en ello se
encuentra su eficacia comunicativa.

Existen diversas clasificaciones del color. Abraham Moles y Luc Janiszewski son los impulsores de la
categorizacion segun el grafismo funcional:

- Los policromos, o gama cromatica. Compuesto por colores diversos que encuentran su unidad en la
combinacion de colores basicos.

- Los camafeos, o matizaciones alrededor de una coloracion principal. Pueden haber tantos camafeos como
colores. No obstante, cabe distinguir en primer lugar el camafeo calido (compuesto de tonos que giran
alrededor del rojo y del naranja) del camafeo frio (compuesto por tonos alrededor del azul cyan y del verde).
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- Los tonos de gris, que comportan colores variados muy cercanos al blanco (tonos pastel) o al negro (tonos
oscuros) o al gris (tonos quebrados).

- Los neutros, que componen un conjunto Unicamente blanco y negro o que pueden comprender grises
escalonados.

EFECTOS GRAFICOS APLICADOS A UN LOGOTIPO

Al momento de crear un logotipo, el disefiador realiza una composicidon consistente en un conjunto de vectores
que son interpretados graficamente como un disefio:

Cada uno de los nodos (representados por cuadrados en color magenta) estan vinculados por medio de lineas
de modo de definir formas que son interpretadas como la imagen de una figura o texto:

\S
GOYMA

Los disefios vectorizados tienen - entre otras - la ventaja de permitir modificar la composiciéon rapidamente,
mediante el cambio de posicidn o eliminacion de cada uno de los nodos.

Estamos acostumbrados a ver ciertos efectos graficos procedentes del tratamiento digital de imégenes. Ellos
fueron incorporados a los logotipos para lograr apariencias que son percibidas como mas llamativas. (sin duda,

un atributo deseable para un logotipo).
A continuacidn los describiremos brevemente y luego realizaremos algunas consideraciones sobre ellos.

SOMBRA PARALELA

También conocido como "drop shadow", es el tipico efecto de sombra por atras de
( un objeto. Permite incorporar la nocién de tridimensionalidad al disefio, y puede
elegirse la proximidad, grado de opacidad, direccién y color de la sombra.

GOYMA

BISEL Y RELIEVE

El efecto aqui logrado es el relieve de las formas rematadas por un borde en bisel.
La forma del bisel puede configurarse (borde recto, curvo, irregular) asi como el
(I tamafio del borde.

GOYMA
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SOMBRA INTERIOR

Aqui la sombra se aplica sobre el color sélido de los elementos de la composicidon
( : desde un angulo definible. En el ejemplo, es notable como se mejora la
tridimensionalidad de la esfera.

GOYMA

BIENESTAR Y SALUD
SATINADO

Los colores originales son satinados de acuerdo a patrones definibles, que pueden
( ser degradados, "quemados", disueltos, adarados.

GOYMA

BIENESTAR Y SALUD

BRILLO INTERIOR

Aqui se aplica un efecto de iluminacidn en el interior de los objetos, proximos a
, sus bordes. Logra el efecto contrario a la sombra interior.

LOS EFECTOS Y SUS CONSECUENCIAS

Es innegable que apropiadamente utilizados, los efectos detallados logran incrementar el impacto visual de un
disefno. Los logotipos deben ayudar a sus propietarios a destacarse visualmente entre una constelacion de
competidores. Estariamos entonces inclinandonos a utilizarlos masivamente?

La respuesta es negativa. Los efectos visuales acarrean 2 limitaciones que si bien no son determinantes,
condicionan el uso posterior del disefio.

Por un lado, los efectos detallados son efectos aplicados sobre imagenes de mapas de bits. Las aplicaciones de
disefio grafico no soportan los efectos mencionados. Ellos significa que el disefio vectorizado debe ser
importado a un software de tratamiento de imagenes. Como consecuencia, pierde su capacidad cambiar de
tamafio sin pérdida de su definicidn, porque es tratado como una imagen compuesta por bits. Luego de aplicar
los efectos, la imagen resultante es algo asi como una "foto trucada" del logotipo, que solo puede aplicarse en
igual o menor tamano que el utilizado para aplicar los efectos.

Por otro lado, los efectos se basan en el uso intensivo del color. O dicho de otra manera, utilizan miles de
colores para lograr los efectos de dimensionalidad. Como consecuencia, requeriran la impresion de todas las
piezas a 4 colores, lo cual es ciertamente la forma mas onerosa de impresion.

CONCLUSIONES
1. Los efectos visuales aplicados a un logotipo logran incrementar su impacto visual

2. Al momento de crear el logotipo, es necesario considerar las futuras aplicaciones del logotipo (impresion,
gigantografias, documentacién electrénica, bordado) para determinar la convenienda de induir efectos graficos.

3. Aquellos disefios a utilizarse en documentacidn electrénica (paginas web, plantillas de correo electrénico, e-
books) son mas permeables a incorporar efectos visuales, porque no acarrearan costes de impresion, y el
tamafio de aplicacion es minimo.
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4. Es posible crear versiones de logotipos para ser utilizados en medios especificos. Por ejemplo, una version de
logotipo rica en efectos destinada a la pagina web de la firma, y una versidén a un color para ser bordado.

CONSEJOS PARA EMPRENDEDORES

En cada medio fisico (impresos en papel, corpdreos, materiales promocionales, rétulos en vinilo, bolsas
plasticas) algunas caracteristicas del disefio impactan particularmente en su costo de reproduccion.

Siempre es recomendable contactar algunos proveedores antes de encargar el disefio de una pieza. En algunas
oportunidades, existen ofertas que pueden ser aprovechadas. Por ejemplo, una promocion comercial puntual
ofrecida por un proveedor.

En otras oportunidades, determinados medios poseen estandares que si son adoptados permiten obtener
ahorros sustanciales de costos. Por ejemplo, las medidas especiales de sobre exigen costos adicionales.

Finalmente, existen limitaciones propias del medio que impiden reproducir determinadas caracteristicas de
disefio, y requieren adecuarlo. Por ejemplo la paleta de colores disponibles en vinilo es muy limitada.

Si bien los principios de buen disefio induyen la atencidn a este tipo de detalles, es bastante habitual que las
modificaciones solicitadas sobre un original entren en colisién con estos principios.

Actualizacion de la informacion

Actualizar la informaddn incluida en una pieza es bastante simple. El contratiempo principal consiste en
desechar los impresos existentes e imprimirlos nuevamente.

El slogan oportunamente incluido en el logotipo es una fuente permanente de solicitudes de modificacion de
informacién, no sélo en el logotipo sino en todas las piezas donde el logotipo se hubiera aplicado.
Lamentablemente, el slogan es una herramienta comunicacional a la cual no se le presta la debida atencién al
momento de su creacion. Con el paso del tiempo, el slogan resulta restrictivo, no pertinente, o redundante.

Los teléfonos (fijos, mdviles y fax) merecen un parrafo aparte. Es cierto que por definicion, un emprendimiento
se encuentra en la fase inicial de su vida y la ansiedad por iniciar actividades genera derta propensién a utilizar
teléfonos personales para actividades comerciales. Le sugerimos aplicar un principio de calidad total japonesa,
que pregona "hacer bien las cosas la primera vez". Utilizar teléfonos "provisorios" termina deteriorando no sélo
las finanzas sino también la imagen de su negocio.

La direccion web no puede omitirse. No es necesario tener un sitio totalmente desarrollado para induir una
direccion de Internet en sus piezas. Registre un dominio de Internet. Con una minima inversidon podra publicar
una pagina donde se liste el nombre de su empresa, descripcion genérica de servicios y medios de contacto. En
una pagina podra sintetizar la informacidn relevante para un prospecto, sin inconvenientes.

Relacionado con el punto anterior, el uso de direcciones de correo electrénico provistas por servicios gratuitos o
proveedores de acceso a Internet termina siendo una mala solucion. Utilice direcciones con dominio pro pio
(ejemplo: info@miempresa.com).

Todos nosotros hemos disefiado nuestro propio logotipo.

Al aprender a escribir lo que primero hemos garabateado, sin duda, es nuestro nombre. En estos primeros
trazos volcamos toda nuestras vivencias, experiencias y también toda nuestra cultura visual recogida durante
nuestros primeros cinco o seis afios de vida.

En estos afnos hemos observado todo con detenimiento, por eso al escribir nuestro nombre buscamos nuestra
propia identidad, inmersa dentro del gran o pequefio contexto de nuestros compafieros de grado: Yo soy Unico
e irremplazable. Ademas todos tenemos "personalidad". Los productos y las organizaciones también.

El diferenciarse del resto es quiza la caracteristica con mas peso dentro del desarrollo de un logotipo. Nadie es
igual a nadie y por extension ninguna identidad deberia parecérsele a otra.

El logotipo nace de la mano de la Revolucién Industrial.

Ya no es el artesano quien nos brinda su obra, sino que por medio de la mecanizacion los productos son
concebidos en serie. De esta manera la estandarizacién "democratiza" al consumo.

La firma del artesano, como indicador de calidad, valor, origen y de fiabilidad, respalda a sus productos. Todos
los consumidores de los productos de tal o cual artesano conocian de sus habilidades, de los usos y recursos de
la materia prima. Ademas cualquier reclamo era solicitado directamente a esta persona. ¢Quién no concia a Mr.
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Downbry, el fabuloso productor de porcelana? Hoy por hoy, ¢alguien conoce o sabe de la existencia de algun tal
Mr. Kenwood?

El logotipo surge de esta necesidad de respaldar a los productos producidos en serie. Funciona como la firma de
aquel artesano que todos conociamos, para volver a depositar en él nuestra confianza como consumidores sin
siquiera conocerlo. De esta manera un logotipo es un mensaje abreviado de todos los valores de una marca.

Durante el desarrollo de esta gran explosion se consolidan marcas como Kodak, Campbell y Twiggins, marcas
que existen hasta nuestros dias y que poseen otras dos cualidades que debe tener un buen logotipo: ser
recordable y resistir el paso del tiempo (o de las modas).

El logotipo de la Coca Cola subsiste estoicamente al tiempo. Seguramente podemos adivinar en que época fue
concebido; pero desde su creacidn, los "toques" que se le han hecho son tan imperceptibles que no podriamos
darnos cuenta a dencia cierta de cuales han sido esos cambios. Esta es otra de las cualidades de un buen
logotipo: responden a un tiempo de concepcidon. Son de una época y de la cultura y, por qué no, de las
actividades econdémicas de una época.

Hoy vemos como muy viejo al logo anterior de Pepsi, sin embargo, entre aquél y el actual hay sélo veinte afios
de diferencia.

Un logotipo también es un valor agregado del producto. éAlguien compraria un perfume de Kenzo si viniese sin
su etiqueta? Sin duda lo veriamos como falso, y dentro del mismo rubro de los perfumes, ¢alguien compraria el
perfume de Kenzo si viniese bajo la etiqueta de Polyana? Un logotipo o una marca pueden ser por si solos un
indice de calidad o valor.

Dentro de la diversidad de ofertas el consumidor tiene una gran diversidad de opciones. Las marcas aparecen
como haberes valiosos ante la decisién de una compra: cuando compramos leche La Serenisima en su carton
con su logotipo, la llevamos con tranquilidad, ya que con la mera aparicion del logotipo se esta indicando que
ésta es su garantia. Las marcas y los logotipos, los medios por los cuales las organizaciones comunican y
distinguen sus productos o servicios, sirven, pues, tanto a los intereses de los propietarios como a las
necesidades de sus consumidores. También estd daro que son para sus propietarios un fuerte incentivo para
mantener la calidad.

Pero la funcién dave de un logotipo es la de identificar. Por lo tanto un logotipo debe ser distintivo. No es poco
frecuente que muchas empresas adopten los mismos estilos de las marcas o logotipos que usa todo el mundo.
Esto supuestamente aseguraria el vinculo de la comunicacién entre el consumidor y el producto. Tomemos un
ejemplo: la gran mayoria de las marcas de té que circulan por el mercado remiten al estilo del mas puro inglés,
con todo lo que esto significa (five o' dock tea, lo distinguido de tener algo inglés, etc.).

Obviamente la pertinencia del lenguaje que ha de utilizar el disefiador es la que asegurarad la aceptacion y
eficada del mensaje. Por ejemplo, un estilo de logotipo con reminiscendias a lo tecnoldgico estaria fuera de
lugar en el caso de una lenceria, donde seria mas pertinente operar en lo sensible.

Por todo esto es que el disefiador grafico no es sélo un dibujante, ya que deberd recabar el maximo de
informacién sobre el trabajo al cual ha sido encomendado para remitirse al mismo y asegurar el correcto
funcionamiento y comunicacion de su obra, de la cual es su creador y donde pondra a prueba su capacidad para
brindar soluciones.

En sintesis, podemos decdir entonces que un logotipo es una abstraccion de conceptos vertidos
tipograficamente, con la suficente capacidad de ser altamente pregnante y que proporciona una identidad
distintiva.

SOBRE EL DISENO DE LOGOS

"Trabajar con tipografia significa una constante preocupacion por la abstraccién de las fomas de las letras. El
disefiador se siente desafiado cuando tiene que concebir el logotipo de una compafiia, a excepcidén de las
marcas registradas que son frecuentemente creadas a partir de la base de formas tipograficas. En otros casos
uno se presenta con la posibilidad de crear una nueva forma estética de la cual se desprende como
caracteristica principal la de ser reducible al minimo de su legibilidad."

CLASIFICACION

Intentaremos una sendilla clasificacion sobre los logotipos en cuanto a su aspecto textual, ya que dasificados
por su morfologia seria practicamente inagotable.

Como describiéramos anteriormente, el origen del logotipo se basa en la propiedad, y especificamente en el
propietario o responsable de un producto.
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Este tipo de logos se basan en las firmas auténticas y en la utilizacion textual de las mismas sobre sus
productos o mercancias (Kellogg's, Wilson, Levi's).

Con el transcurso del tiempo, estas rubricas adquirieron valor como marcas y debido a la produccion en serie
de dichos productos, la utilizacién del logtipo requeria de una normalizacidén para ser aplicado tanto en envases
como en anundios y carteles transformandose en un logotipo de caracter distintivo.

Hoy en dia aln se mantiene el concepto de la utilizacion de un nombre como indice de valor directamente
ligado al productor como responsable de la calidad del producto, pero con un caracter y tratamiento de disefio
espedcificos (Braun, Pirelli, Kenwood). Llamaremos a este tipo de logotipos, nominales.

Muchas marcas, debido a la extension de su firma, se han contraido a sus iniciales para transformarse en siglas
mucho mas recordables. Son los casos donde la marca describe sus actividades (Yacimientos Petroliferos
Fiscales, International Bussiness Machines, Japan Victor Corporation), sus organizaciones (CGT), o bien la
conjuncién de sus socios. Pero este tipo de logotiposcontracciones no sélo se limitan al recorte de sus iniciales.
Es el caso de Coca Cola, cuya marca se esta contrayendo a Coke.

También existen logotipos que resultan de la asociacién del nombre mas una imagen (icénica o abstracta), que
refuerza y da sentido al mensaje. Por ejemplo, el logotipo de Levi's, que estd compuesto por un logotipo
contenido en un forma: en este caso el recorte de un bolsillo de jean.

Las operaciones del tipo refuerzo semantico en esta dase de logotipos proporcionan a la marca un valor
agregado espedial: no sélo comunican a través de la escritura, sino que ademas establecen un codigo especifico
entre el lector de las mismas y el emisor de estos mensajes. El disefiador tendrd en cuenta la posicion que
tomara frente a este tipo de propuestas que van mas alla del disefio formal de una marca, porque comparte la
responsibilidad de ser emisor al igual que su comitente.

Las operaciones mas habituales, en cuanto a la utilizacién del refuerzo semantico, siempre se apoyan en la
connotacion, ya que el mensaje denotado estard compuesto por el nombre en si mismo (texto), su composicion
y seleccidn tipografica y su lenguaje.

En el logotipo para Mother & Child, Lubalin nos ofrece intervenir directamente en el juego de que al signo et (&)
contenido en una letra O lo asodiaremos con la pareja Uterobebé.

Desde la comunicacion, la retdrica sustenta las intervenciones en el significado. Por ejemplo, en los casos de
Mother & Child y Families, ambos de Lubalin, la asodacion formal por analogia (o proximidad) entre la
composicion y la realidad de una mujer embarazada, y de la semejanza (aln siendo pictogramas con un bajo
grado de iconicidad) con una familia compuesta por padre, madre e hijo, aseguran la efectividad del mensaje.

PLANTEO DE BOCETOS INICIALES

La creacion de una serie de bocetos iniciales siguiendo un requerimiento de disefio exige un planteo creativo
complejo.

Por un lado, es necesario considerar el requerimiento de disefio y la multiplicidad de areas de exploracién que
él establece.

Por otro lado, es necesario considerar al grupo de bocetos no sélo como conceptos Unicos que responden al
requerimiento, sino como agregado creativo que intenta cubrir todas las posibles areas de exploracidn creativa.

CONSIDERACIONES SOBRE EL REQUERIMIENTO DE DISENO

En nuestro caso, el relevamiento de los requerimientos del cliente se efectia mediante un cuestionario. El
objetivo del mismo es concentrar en un documento toda la informacidén que el disefiador necesita para la
generacion de los bocetos iniciales del logotipo.

En teoria, el requerimiento inicial deberia proveer al disefiador un concepto a comunicar, quedando a su cargo
la resolucidn grafica del mismo.

En la practica, muy pocas veces el diente provee informacién lo suficientemente precisa como para poder
trabajar sobre un concepto claramente definido.

Dado que nuestros servicios se enfocan al desarrollo de identidad corporativa, nuestros clientes en su gran
mayoria son firmas de reciente creacidén o proyectos en desarrollo. Al encontrarse en una etapa temprana de su
desarrollo, sus estrategias:
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a) Son tadtas: El emprendedor lleva adelante su proyecto sin desarrollar un proceso de desarrollo estratégico
formal. "Visualiza" una direccién y hacia alli se dirige.

b) Son ambiguas: El emprendedor generaliza un aspecto de su estrategia porque no tiene ni respuesta clara de
su mercado ni una postura comercial frente a él. Ejemplo "Le vendo a todos los que me quieran comprar"

¢) Son nulas.

El relevamiento de disefio no hace sino indagar en la estrategia competitiva de la empresa. Cuando la
estrategia no ha sido debidamente desarrollada, el relevamiento lo pone en evidencia, y surge una ambigledad
conceptual que define una "zona de exploracion". Si por ejemplo estamos disefiando un logotipo para una
tienda de ropa infantil, no es lo mismo si la tienda es para ambos sexos, para nifios de 3 a 5 afos, o de 10a 12
afos. Una indicacién ambigua del tipo "venderemos ropa para nifios...todavia no sabemos si serd ropa para
nifias Unicamente o si venderemos también ropa para nifios" crea una zona de exploracién que el disefiador
debe contemplar:

a) Boceto para publico infantil femenino
b) Boceto para publico infantil de ambos sexos
C) Boceto para publico infantil preadolescente

No estamos hablando aqui de una firma que tiene decidido ocupar nuevos segmentos de mercado
(planificacidn), sino de la verbalizacion de posibilidades. En teoria, el disefiador deberia contar con informacion
precisa para adecuar su trabajo; pero también es cierto que la accion empresarial es flexible, y las tacticas y
estrategias se ajustan a la realidad del mercado permanentemente.

En el requerimiento también se efectian otro tipo de definiciones, de naturaleza eminentemente subjetiva.
Alusiones a imagen o estilo ("sofisticado", "tradicional", "moderno"”, "técnico") si bien son referencias Utiles,
también dan lugar a mdltiples interpretaciones. El disefiador debe poder determinar qué es "sofisticado"
"tradicional", "moderno" para el cliente. En los requerimientos iniciales encontramos desde conceptos
antagonicos ("dasica y moderna") hasta valoraciones relativas que son dificiles de mensurar por el disefiador.
Por ejemplo: una iglesia que pretende una imagen progresista, o una firma de produccién multimedia que
busca una imagen conservadora.

CONSIDERACIONES SOBRE EL GRUPO DE BOCETOS A CREAR

Ya hablamos de la zona de exploracién conceptual. Si todo marcha bien, sera posible generar una serie de ideas
que sinteticen las caracteristicas que identifican a la firma. Llega el momento de su resolucion grafica. No sdélo
es necesario que los disefios "contengan" una idea pertinente, sino también generar una "paleta de estilos" que
le permita al cliente aproximarse a la aparienda grafica de su agrado. En muchas ocasiones, el estilo se
transforma en concepto mismo.

Considerados grupalmente, los bocetos son mas que un conjunto de disefios que intentan resolver graficamente
un requerimiento particular. En realidad, el conjunto de bocetos pretende cubrir el espacio definido por una
matriz de dos dimensiones: concepto y resolucion grafica. Sobre la matriz, los bocetos no se superponen, sino
que se reparten el espacio disponible para ofrecer al diente alternativas que satisfagan sus requerimientos..
Cuanto mas ambiguas hayan sido sus indicaciones, mas amplio sera el espacio a completar, y por ende, mas
genérico debera ser el disefio. Cuanto mas predsas hayan sido sus indicaciones, también lo sera el concepto
portado por los disefios.

CONSIDERACIONES FINALES
Los mercados presentan caracteristicas que afectan el tipo de identidad visual que las empresas buscan:

a) Alto nivel de segmentacion: Las empresas ya no apuntan a mercados, sino a nichos de mercado. En cada
nicho, la competetividad de los oferentes esta dada por su (alta) compatibilidad con las expectativas del diente

b) El alto nivel de competencia: Destacarse entre una multitud de competidores exige altos niveles de
diferenciacién e impacto

c) La importancia creciente de los aspectos simbdlicos del consumo en todos los mercados: El consumo
simbdlico es cada vez mayor, aun en los mercados tecnoldgicos

c) El acortamiento del ciclo de vida de los productos y las empresas: Se busca un impacto inmediato, porque la
obsolescendia técnica y comercial requiere resultados rapidos

d) Los medios de comunicacidn y las super marcas: Nike, Tommy Hilfiger, Gap, Dell, entre otras, son ejemplos
de estrategias de comercializacién basadas en inversiones descomunales en comunicacién. Los medios tienen
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un impacto enorme en los consumidores y ayudan a construir firmas con marcas mas valiosas que sus
instalaciones fisicas.

Los logotipos deberian ser creados a partir de una vision autorreferencial de la organizacion, representando su
identidad, sus valores y sus impulsores de diferenciacion. Hoy es comun la busqueda del "logotipo mitico":
aquel disefio que deslumbre, genere demanda por si solo, y sea recordado tanto como aquellos que estan
respaldados por una inmensa ( y exitosa) campafia de comunicacion desde hace largo tiempo. Y esta busqueda
no solo es un error en la eleccién del logotipo, sino de toda la estrategia de firma.

Siempre se ha discutido sobre la funcidn del disefiador en estos casos. Creemos que la orientacion esta
implicita en los disefios suministrados. A medida que el proceso de disefio avanza, el diente tiene la
oportunidad de ser artifice de la identidad corporativa que busca.

COMO ELIJO UN LOGOTIPO ENTRE VARIOS DISENOS ALTERNATIVOS?

Muchas personas encuentran muy dificil seleccionar un logotipo entre las distintas alternativas surgidas durante
el proceso de disefio gréafico.

A continuacion, listamos algunas sugerencias:

1. Testee cada disefo. Pregunta a sus clientes, empleados y allegados sus opiniones respecto a los distintos
disefos. Por ejemplo, puede habilitar una encuesta en su pagina web, u ofrecer a sus dientes un presente a
cambio de completar una encuesta de opinidn sobre los disefios. Es increible la rapidez con la que surgen las
tendencias de opinidon que debera considerar para la eleccion final.

2. Intente ver los disefios con los ojos de sus potenciales clientes. Cuando una persona se involucra en el
proceso de disefio del logotipo, tiende a prestar atenciéon a aspectos del disefio que usualmente pasan
desapercibidos por quien observa el logotipo. Observar el disefio en conjunto, en busca del equilibrio, es la
clave del éxito. Un color en particular, una fuente o una forma por si solos no haran extraordinarios a su
logotipo. El caracter distintivo de un disefio surge de la armonia de sus componentes, de su equilibrio global.

3. El logotipo de su empresa es Marketing, no pasiones. Muchas personas incluyen en sus logotipos referencias
a preferencias personales tales como mascotas, destinos turisticos o hobbies. Es cierto que no se puede negar
el placer que ello puede ocasionarle al duefio de la empresa. Pero el logotipo, ante todo debe comunicar la
identidad de la empresa y su posicionamiento comercial.

4, Sobre papel, y también.... Aunque deberia haber sido contemplado por el disefiador, algunos disefios
permiten su aplicacidn sobre distintos materiales mas facilmente que otros. Si planea bordar su logotipo sobre
uniformes o rotular los vehiculos de su empresa, asegurese que el disefio permitirda hacerlo conservando sus
caracteristicas fundamentales.

5. Renault no es sélo un rombo. En algunas oportunidades el cliente cree no ver un logotipo, sino sélo "un
dibujo" en un boceto. Desarrollar una marca es un proceso que excede al desarrollo de un logotipo. Cuando
mira el logotipo de una empresa que cotiza en el IBEX, esta observando millones de euros invertidos en darle
significacion a su marca. En realidad, si mira esos logotipos con detenimiento, se dara cuenta que la mayoria
son muy simples, y hasta primitivos. Todo boceto padece de esa "falta de historia", que surge del proceso
paulatino de asignar significados a un significante.

COMO COMPLETAR UN RELEVAMIENTO DE DISENO?

1. Esté listo a disponer de tanto tiempo como sea necesario para responder todas las preguntas del
relevamiento.

2. No deje preguntas sin responder. Cada una de ellas fue incluida para orientar al disenador respecto a sus
preferencias y necesidades. A pesar de lo redundante o trivial que pudieran parecer, son Utiles.

3. No dé nada por entendido. Algo que puede ser evidente para Ud probablemente no lo sea para el disefiador,
en especial los aspectos particulares de su negocio y su mercado.

4, La falta de informacion lleva a disefios genéricos. Referencias a colores, fuentes, formas, conceptos, palabras
claves son pistas importantes para el disefiador.

5. El disefio de un logotipo es un proceso. No espere recibir en la serie inicial de bocetos la version final de su
logotipo. A lo largo del proceso de disefio se efectlia un refinamiento sucesivo de los bocetos. La calidad de las
sugerencias y recomendaciones sucesivas provistas por el cliente tiene correlacién directa con la calidad del
disefo final obtenido.
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6. Referencias graficas puntuales. El disefiador necesita conocer sus gustos, y la mejor forma es indicandole
logotipos de su agrado. Mucha gente cree que si dice "me gusta el logotipo de Nike" el disefiador copiara el
logotipo referido. Por el contrario, el disefiador podra cotejar sus dichos con sus preferencias graficas. No todas
las personas consideran "sofisticada" a las mismas cosas. Lo que para unos es futurista para otros es
"tecnologico". Cada persona tiene valoraciones particulares de los distintos significantes, y es necesario que el
disefiador las conozca.

7. Claridad. Asegurese que sus comentarios estan expresados claramente. Explique por qué le gusta o por que
no le gusta cada aspecto del disefio, y oriente al disefiador respecto a como refinado. Si a Ud le agrada
particularmente un disefio, aun puede obtener un logotipo mas préoximo a sus expectativas, siempre que guie al
disefiador en la direccion adecuada.

8. No termina hasta que se termina. Si Ud provee comentarios daros durante el proceso de disefio, existen
altas probabilidades que obtenga un disefio que satisfaga sus expectativas. Cuando el proceso de disefio
finaliza, "adopte" el disefio de su eleccién.

9. Testee los disefios: No elija un disefio sélo porque le parece bonito. Pregunte sus opiniones a dientes,
amigos y compafieros de trabajo. Cuando necesite un émnibus, use un émnibus, no un BMW.

LA INTERACCION ENTRE CLIENTE Y DISENADOR

La relacién entre una firma contratante de un servicio de disefio grafico y la firma proveedora del servicio se
manifiesta en dos planos.

Por un lado, se encuentran las gestiones comerciales, directamente vinculadas con el perfeccionamiento de la
transaccion comercial. Podemos mencionar entre otras la emision de la factura y la acreditacion del pago a
cargo del proveedor, y el depdsito a cargo del diente.

Por otro lado, se encuentran todas aquellas actividades directamente vinculadas con la creacién del logotipo.

Habitualmente generalizamos en "cliente" y "disefiador" a las partes que interactlan y que no necesariamente
son una Unica persona por cada una de las partes.

EL CLIENTE

A los fines de la ejecucidn del disefio solicitado, el "cliente" es representado por una persona (el "contacto") que
asume la responsabilidad de comunicarse con el disefiador y fadilitarle la informacién necesaria para el
desarrollo del proceso de disefio. Muy probablemente deba acudir a otras personas dentro de su firma para
recabar la informacion requerida por el disefiador y comunique decisiones que no son tomadas por él sino que
resultan del consenso entre varias personas.

Desde el punto de vista del disefiador, el requerimiento provisto por el cliente debe ser definitivo, en el sentido
que el cliente debe resolver previamente sus opciones y luego plantear su solicitud en base a un concepto
concreto a comunicar. La tarea del disefiador es resolver graficamente al concepto propuesto por el diente.

A continuacién se encuentran listados ejemplos que vulneran este principio:

1. "Mi socia prefiere una atmdsfera acogedora, pero en mi opinién deberiamos buscar una imagen mas distante
y formal"

El disefiador puede considerar ambas alternativas. No obstante, la ambigliedad enmascara la falta de definicion
del posicionamiento buscado y se pondra en evidencia a lo largo de todo el proyecto.

2. "No tenemos slogan. Podrian sugerirnos alguno?"

El slogan - correctamente utilizado - sintetiza la estrategia competitiva. El proceso de crear un slogan es tan
complejo como crear el logotipo. Este proceder es un indicio de falta de un plan de negocios.

3. "El nombre de nuestra tienda sera Electrocom, pero en nuestra ciudad hay un competidor llamado
Electrocomm, entonces pensamos que si cambiabamos el nombre a Elektro.com evitariamos problemas legales.
No obstante, nuestro abogado estd haciendo gestiones para registrar ambas alternativas. Después veremos
cual utilizamos"
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Cada definicién orienta al disefiador en una direccidon creativa que en muchos casos no puede ser rectificada
posteriormente sin la pérdida de su caracter.

EL DISENADOR

Para el cliente, el disefiador es una singularidad que resuelve graficamente el concepto que el cliente intenta
comunicar.

En verdad, existe un equipo creativo que se ocupa de la ejecucién del proyecto. El equipo estd tipicamente
compuesto por un director creativo y varios disefiadores graficos.

LA CLAVE: LA INTERACCION

Cliente y disefiador interactian durante el proceso de disefio en busca de un objetivo comudn: un logotipo que
represente visualmente la identidad de la organizacion.

La interaccion es la base para el planteo de los bocetos iniciales y el posterior refinamiento de alguno de ellos.
El disefio de un logotipo no es un proceso unidireccional. Cada parte es alimentada por |la otra para generar una
respuesta que vuelve a ser interpretada por la primera, en busca de un resultado final que se ajuste al
requerimiento inicial del diente.

Interactuar significa para ambas partes asumir responsabilidades:

- La responsabilidad de analizar lo producido por la otra parte (el disefiador analiza la informacion
provista por el cliente, y el cliente analiza los logotipos provistos por el disefiador)

= - La responsabilidad de generar una respuesta que pueda ser utilizada por la otra parte (el diente
debe proveer disefios en linea con los requerimientos del cliente, y el diente debe proveer la
informacidn solicitada por el disefiador)

INTERACCION DISFUNCIONAL
Existen 4 estereotipos disfuncionales en la interaccion entre el disefiador y el cliente:

- "El disefador - artista": El disefiador se atribuye un rol protagénico en el proceso de disefio. No reconoce al
cliente capacidad de evaluar técnicamente sus creaciones y por ello, es propenso a rechazar sus sugerencias.

- "El cliente - artista": El cliente realiza sugerencias que exceden la idea que sustenta la resolucién grafica
provista por el disefiador ("Agreguen a la montafia 3 pinos en fila, el sol poniéndose sobre el pico de la
montafia, una casa en la ladera, un camino y un arroyo"). Como consecuencia, el disefio pierde daridad,
simplicidad, significado, impacto. Usualmente regresa al disefio original luego de varios intentos de
modificacion.

- "El disefiador - soldado": El disefiador espera que el diente le imparta drdenes taxativas respecto a la
resolucidn grafica del disefio ("incluir un canguro en patines") y las reproduce en imagen.

- "El cliente - espectador": El cliente no asume su responsabilidad de proveer al disefiador informacion inicial y
sugerencias para orientar el proceso de disefio. La postura del cliente combina pasividad ("No he pensado en
nada", "luego de ver sus propuestas opinaré") y elevado nivel de demanda ("no me gusté nada de lo visto",
"pedi un disefio inolvidable", "no es tan distintivo como el trabajo que hicieron anteriormente para mi") El
disenador no tiene informacién sobre la cual trabajar.

CONCLUSIONES FINALES

- El disefio grafico de un logotipo es un proceso interactivo
- Cliente y disefiador asumen tareas y responsabilidades

= La calidad del producto de cada parte es dependiente de la calidad del producto provisto por la otra en
la interaccion anterior

= Un proyecto exitoso es la resultante del compromiso de ambas partes

FORMATOS GRAFICOS PARA USO WEB E IMPRENTA

Una vez que el proceso de diseio ha sido finalizado, el cliente recibe un juego de ficheros, compuesto por
distintos formatos graficos en los que el logotipo ha sido salvado.

Basicamente, entregamos el logotipo al cliente en formatos para "uso web" y para "uso en imprenta"
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USO WEB: FICHEROS .GIF Y .JPG

Cuando decimos "uso web", nos estamos refiriendo a formatos graficos que se caracterizan por ficheros de
tamafio relativamente menor, debido a la utilizacién de algoritmos de compresion de la imagen. En realidad,
tienen muchas otras aplicaciones, tales como plantillas de correo electrénico, inserciéon en documentos de MS-
Office o libros electrénicos (e-books)

Todos ellos tienen en comin que son reproducidos en pantalla. Dado que las pantallas de video son capaces de
reproducir sélo 72 puntos por pulgada (en inglés, 72 dpi), ello constituye una restriccion a la calidad de imagen
que se puede reproducir sobre la pantalla.

Esta resolucion es muy baja comparada con la utilizada por las imprentas, que se aproxima a 300 dpi. Todos
los bocetos que entregamos durante el proceso de disefio del logotipo son ficheros jpg a 72 dpi. Ellos le
permiten a los dientes analizar los disefios en pantalla, y son lo suficientemente pequefios en KB como para ser
enviados y recbidos por correo electrénico minimizando la cantidad de datos transferidos.

Los "formatos web" se basan en algoritmos de compresién de datos que son capaces de desechar datos graficos
sin que ello pueda ser percibido por el ojo humano. Aunque la imagen resultante luce completa, no lo esta. Y
mas importante aun, cada fichero GIF / JPG estd optimizado para el tamafio (pixels de altura x pixels de ancho)
en que fue salvado. Si el tamafio es variado, se produce una disminucion en la calidad de la imagen resultante.

USO EN IMPRENTA: FICHEROS AI Y CDR

Ambos son formatos "vectorizados". Esto significa que no son iméagenes compuestas por mapas de bits, sino
graficos compuestos por vectores. La imagen es compuesta por lineas y formas definidas por puntos
conectados. Estos tipos de formatos son los que el disefiador utiliza para crear el logotipo (y denominados
usualmente como "formatos nativos") Como resultado, el disefio es en realidad una composicién geométrica
que puede ser editada y modificada en cualquier momento.

Esta es la forma en que el software de disefio grafico representa un disefo vectorizado:

Vel Lab

LANFRATRNIRD

Y esta es la forma que es visto el disefio impreso:

A =

1{_\ ver Ldtl

APLICACION DE SU NUEVO LOGOTIPO

Luego de finalizado el proceso de disefio de su logotipo, es tiempo de hacerlo parte de sus piezas de

comunicacion.

Es importante considerar que la divulgacién de su logotipo lo expone a la posibilidad de ser copiado y en
consecuencia, sus derechos pueden ser vulnerados.

El camino correcto a seguir es ocuparse del registro de su disefio en el registro de marcas. Si bien no se trata
de una obligacién legal, le permitira:
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a) Proteger sus derechos intelectuales

b) Evitar potenciales redamos de quienes puedan sentirse perjudicados por la similitud con sus propias
marcas.

Todos los paises cuentan con oficinas del registro de marcas y patentes. Aunque es posible efectuar las
tramitaciones sin ayuda de expertos en el tema, es claro que la proteccion de un bien intangible tan importante
justifica recurrir a ellos.

La incorporacién del logotipo a la comunicaciéon de la organizacidon debe considerar todos los soportes y piezas
con los que se interactlia con los publicos de la empresa: clientes, prospectos, proveedores. Debe ser incluido
en la papeleria comercial, catadlogos, pagina web, faxes, envases y embalajes.

También es posible aplicar el logotipo a los uniformes del personal. Ademas de comunicar profesionalismo al
publico, los uniformes ayudan al desarrollo del sentimiento de pertenencia a la organizacién. El logotipo puede
ser bordado en su versidn original, o en una version creada espedalmente para ser bordado. Los sistemas de
bordado tienen restricciones en cuanto a colores, y una version simplificada puede ser de utilidad. (Por ejemplo,
una version en blanco y negro, o en el tono predominante del disefio)

Si la organizacién cuenta con una flota de vehiculos, su identificacion con el logotipo correspondiente brinda
reconocimiento inmediato, ayuda a la recordacién de marca y a desarrollar la presencia geografica en el area de
actividad.

Los escaparates de tiendas y oficinas al publico se benefician con rétulos que induyen el correspondiente
logotipo. Dependiendo de la técnica de rotulado a emplear (gigantografia/plotteo o superposicion de vinilos) es
posible aplicar el logotipo directamente o utilizar una version adecuada a tal efecto.

No hay que olvidar la comunicacion interna. Los documentos intemos también deben ser convenientemente
rotulados. Con ello, ganardn en su caracter de documento "oficial' de la firma. En la actualidad, la
comunicacion interna se realiza mediante documentos electrénicos, tales como planillas de célculo, documentos
de procesador de texto, presentaciones powerpoint y otras. Ellas también pueden (y deben induir) el logotipo.

Idealmente, la firma deberia contar con un manual que incluya la normativa de comunicacién. La normativa
establece el modo de aplicacion del logotipo dependiendo del medio en el que se aplique. De este modo se
logra que todos aquellos que deban utilizar el logotipo lo hagan de una forma coherente.
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