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Resumen
El presente proyecto tiene origen en el desarrollo de un isologotipo corporativo para

la microempresa SoftDesign mediante el uso del método generativo, procedimiento
gque paso a paso se va integrando en el disefio grafico actual y que modifica el
concepto del mismo, dejando de lado a la imagen estéatica y moné6tona del pasado,
para transformarla en un ente dinamico y versatil. Es asi que se propone un
identificador grafico conceptual, convirtiendo a las ventajas competitivas de la
empresa en caracteristicas visuales representativas, conforme a parametros y
procesos establecidos al inicio de la elaboracion del isologotipo, los cuales dan

forma a algoritmos.

Asi mismo, se regulariza el uso del identificador grafico mediante la inclusion de un
manual de imagen corporativa, dando a conocer su normalizaciébn y sus
aplicaciones en los componentes esenciales para una empresa dedicada al campo

informatico.

Por otro lado, el ambito publicitario también estd sufriendo cambios en
consecuencia al avance tecnoldgico, por lo que se analiza al e-marketing como el
sistema mas conveniente para la proyeccion de la campafa publicitaria de
SoftDesign, debido a tres factores primordiales: la empresa ya cuenta con una base
de datos y por tanto se evita el correo basura, los mensajes son personalizados y
mucho mas directos, este modelo es relativamente econémico con respecto a los
medios tradicionales. Ademas, se realiza la inclusion del disefio generativo en la

construccion de los artes publicitarios por intermedio de una reticula generativa.

Palabras claves
e Disefo generativo
e Imagen corporativa

e E-marketing
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Abstract

This project originated in the development of a corporate logotype for
microenterprise SoftDesign using the generative method, stepwise procedure is
integrated in the current graphic design and amending the concept itself, leaving
aside the image static and boring the past, to transform it into a dynamic and
versatile body. Thus, a conceptual graphic identifier is proposed, making the
competitive advantages of the company representative visual features according to
parameters and processes established at the beginning of the development of
logotype, which shape algorithms.

Likewise, the use of graphic identifier is regularized by including a manual of
corporate image, revealing its standardization and applications essential component
dedicated to the computer field.

On the other hand, the advertising field is also undergoing changes accordingly to
technological progress, so that analyzes the e-marketing as the most suitable
system for projecting advertising campaign SoftDesign due to three main factors:
the company already has a database and therefore avoids spam, messages are
personalized and more direct, this model is relatively inexpensive compared to
traditional media. Furthermore, inclusion of generative design in building arts

advertising through a generative grid is performed.

Keywords
e Generative Design
e Corporate Image

e E-marketing
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Introduccién

¢La creacién de un identificador grafico algoritmico?, es lo ideal para las empresas
de hoy en dia? ¢Es realmente importante la implementacion de un manual de
imagen corporativa para el desarrollo de una empresa? Y, ¢Los medios y canales
publicitarios, estan evolucionando y adaptandose a las nuevas tecnologias?.

En la actualidad, existe demasiada competencia entre las empresas, por lo que
buscan sobresalir principalmente por la calidad de sus productos y servicios; sin
embargo existen formas de comunicacion, esto con el fin de llegar eficazmente a
Su publico meta; es asi que, se hallan dos factores importantes para el progreso de
una empresa, sobre todo en el reconocimiento visual por parte de sus
consumidores, se trata de: la imagen corporativa y la publicidad. Por tal motivo, el
proyecto se elabora pensando en la nueva tecnologia —rescatando la facilidad de
acceso en nuestros dias—, en los nuevos métodos de creacidbn para un
identificador grafico, asi como, en la adaptaciéon de dichos conceptos a una
microempresa informatica creada recientemente en la ciudad de Cuenca,
SoftDesign.

Es en el desarrollo de la imagen corporativa que se esta innovando hoy con la
llegada del disefio generativo y su incorporacién al disefio gréafico, puesto que hace
algunos afios soOlo se usaba en arquitectura e ingenieria, consecuente a su
lenguaje de programacion; no obstante, el Laboratorio de Medios del Instituto

Tecnologico de Massachusetts, desarrollé su nueva imagen corporativa basada en

! Un identificador grafico algoritmico, se basa en la creacion de parametros y normas matematicas y
I6gicas, definidos al comenzar el desarrollo del identificador con el fin de establecer el proceso
mismo, mas no el resultado final.

José Andrés Céndor Sisalima 10
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algoritmos; generando una revolucién grafica y abriendo aun mas el campo para el
nuevo concepto de identificador grafico.

Tanto la imagen corporativa, sus antecedentes histéricos y las nuevas
aproximaciones de su significado; asi como el desarrollo profundo del nuevo
proceso generativo, su importancia, los nuevos software y el planteo de imagenes
corporativas que ya utilizaron este mecanismo; seran los temas abordados a
continuacion en el desarrollo del proyecto, con el objetivo de que los lectores de
esta tesis, comprendan que el concepto de imagen corporativa, al igual que el
disefio en general, ha ido evolucionando debido al avance tecnolégico, a las
diferentes y mayores exigencias del consumidor y las nuevas formas de
comunicacién. Por otro lado, la publicidad tiene un papel importante respecto al uso
inminente de los medios tecnoldgicos y a la preservacion del medio ambiente, por
tanto su uso para SoftDesign es mediante mensajes via correo electronico, a este

proceso se lo conoce como e-marketing.

José Andrés Céndor Sisalima 11
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Definicion y delimitacion

Al hablar de isologotipo generativo para SoftDesign, nos referimos al identificador
grafico obtenido mediante parametros establecidos en el proceso de elaboracion,
pasando por una conceptualizacion visual de las ventajas competitivas de la
empresa; es asi que se reproducen 2160 isologotipos con las combinaciones de
formas y colores en consecuencia al método de disefio generativo. EI manual de
imagen corporativa estara compuesto por elementos imprescindibles y necesarios
para una empresa dedicada al campo informatico, los cuales soélo podran ser
utilizados tal y como se lo plantea, por lo que ayudard a normalizar el uso de la
parte grafica, tanto para sus empleados como para sus consumidores; con el
objetivo de que quede impregnado SoftDesign en la mente de su mercado meta. El
manual consta de lo siguiente: conceptualizacion de las ventajas competitivas y
caracteristicas de parametros generativos, cromatica, tipografia, orientacion vertical
y horizontal, proporciones y medidas, tamafio minimo, aplicaciones (sobre blanco y
negro, escala de grises y colores corporativos), usos incorrectos, tarjeta de
presentacion, hoja membretada A4, sobre, tarjeta de identificacion personal,
portada de cd (caja grande y pequefa), cd impreso, carpeta para hojas A4, factura

y disefio en memorias USB.

Por otra parte, el manejo de una campafia publicitaria va mas alla de publicar una
imagen en un medio cualquiera, pues se trata de una forma de comunicar, en
donde se fijan objetivos y estrategias con el fin de llegar al consumidor y de que

éste reaccione de la forma ya prevista por la empresa. La campafia estara basada

José Andrés Céndor Sisalima 12
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en e-marketing, puesto que los mensajes publicitarios seran enviados a la base de
datos que posee la empresa, conforme a las estrategias de posicionamiento
correspondientes para cada segmento de mercado encontrado mediante una
encuesta virtual. Se proyectara la campafia para el lanzamiento de la nueva

imagen corporativa asi como para los servicios y productos que ofrece SoftDesign.

José Andrés Céndor Sisalima 13
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Antecedentes y justificacion

Antecedentes

La identidad corporativa desde sus inicios ha sido entendida como un ente estatico
y normado por muchas reglas rigidas, durante mucho tiempo los resultados de esta
aproximacion han sido identificadores y manuales que respondian a esa forma de
entender la imagen corporativa. Es solo hace pocos afios, y gracias al avance de
la tecnologia y a las nuevas formas de comunicacion y de conceptos, que se han
planteado diferentes y nuevos acercamientos en cuanto a la compresion de la
identidad corporativa como una esencia dinamica y en constante construccion, con
lo que, supone una nueva forma de realizar el proceso de disefio de un

identificador grafico, asi como también de los manuales de imagen.

Un ejemplo claro, concreto y extremo de identificador grafico estéatico, debido a su
antigledad, formas de comunicarse y a la tecnologia de ese entonces, es el de
IBM. Creado en base a un identificador de un solo color, y solamente con el
manejo de barras horizontales dando forma a una serif cuadrada, una tipografia

adecuada y muy utilizada en aquella época.

I .. r
I . I
. | | . .
. I I S
. . I Y
. . Il N T .
I T BN T .
I T . Y _®

Imagen 1. Rand, Paul. (1972). Identificador grafico de IBM.?

2 Imagen 1: Recuperado de http://goo.gl/ezDFhS

José Andrés Céndor Sisalima 14
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Con el paso de los afos esto ha ido cambiando, y el ejemplo referencial principal
es la nueva identidad visual del Laboratorio de Medios del Instituto Tecnoldgico de
Massachusetts realizada en 2011 por el estudio The Green Eyl, este identificador
esta basado en parametros matematicos y algoritmicos, generando con ello una
revolucion digital y visual en cuanto a imagen corporativa se refiere.

& N

MIT MEDIA LAS MET MEDNA LAN MIT MEDIA LA

o o W

MUY MEDUA LAY MIT MEDIA LA

]
MIT MEDIA LAB y -'. "'

WIT METRA LAR MET MEDA LAD MIT MEDIA LAS

Imagen 2. The Green Eyl. (2011). Identificador gréfico del MIT Media Lab, creado por disefio

generativo con parametros algoritmicos, los resultados finales son 40000 formas diferentes.®

Otro ejemplar importante, que no tiene que ver con algoritmos pero si con
variantes graficas regidas por un concepto, es la que propone Bruce Mau para el
Instituto de Arquitectura de Holanda, en la que desarrolla un programa de identidad
gue ofrece a los arquitectos mayor apertura a la interpretacion, generando una
identidad estandar pero flexible y capaz de mantener una comunicacion eficaz de

las actividades que la NAI (por sus siglas en ingles) realiza, segun Mau.

3 Imagen 2: Recuperado de http://goo.gl/Orzk8t

José Andrés Céndor Sisalima 15
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Imagen 3. Mau, B. (2004). Muestra del identificador gréfico para NAI en blanco y negro.”*

Las variables consisten en la proyeccion de sus iniciales en inglés, sobre varios
fondos, superficies y materiales relacionados con arquitectura; generando

movimiento y versatilidad.

Imagen 4. Mau, B. (2004). Uso del identificador grafico en diagramacién y publicidad.

* Imagen 3y 4: Recuperado de: Cambio masivo: Un manifiesto para el futuro de disefio global

José Andrés Céndor Sisalima 16
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Justificacion

El proyecto de tesis se lo realiza fundamentalmente con el objetivo de innovar a
nivel local y nacional el desarrollo y construccién de una imagen corporativa, con la
creacion de un isologotipo generativo conceptual; pues, el puablico, esta
acostumbrado a observar una imagen visual Unica. Por tanto, para la microempresa
SoftDesign se propone un sistema procedimental partiendo del disefio generativo,
trasladando las ventajas competitivas en caracteristicas visuales, ademas, cabe
mencionar que el método generativo se relaciona con el uso de software, el
dinamismo, la tecnologia, aspectos que la empresa desea transmitir en sus
clientes. De igual manera, en la campafia publicitaria se plantea utilizar al e-
marketing como sistema Unico, puesto que es un elemento relativamente nuevo
para la transmision de promocionales en la ciudad e incluso en el pais; ademas es
econdmico y eficaz ya en un contexto real, con la ayuda del correo electrénico y la
obtencion de la base de datos de la empresa los mensajes seran mucho mas

directos y personalizados.

Asi mismo, este trabajo se efectla en beneficio de la microempresa SoftDesign, ya
gue es una institucién joven y nueva que lleva alrededor de dos afios y medio en el
mercado, por lo que necesita de una imagen que la represente y de una camparfia
para darse a conocer con su publico meta, con el fin de que sus consumidores la
reconozcan de una forma visual y conceptual, y por ende, ayudar en el crecimiento

competitivo de la empresa en el mercado local.

José Andrés Céndor Sisalima 17
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Finalmente, el proyecto se desarrolla por interés del autor, ya que es el primer
proyecto de grado de la Facultad de Artes que implementa el método generativo en
disefio grafico, siendo motivo de orgullo asi como de mayor responsabilidad en
todo sentido, tanto en la elaboracion tedrica como practica. Todo esto se lo realiza

pensando en los campos profesionales a desempefiar en un futuro préximo.

José Andrés Céndor Sisalima 18
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Problematica

La problematica principal radica en la monotonia en que se ha mantenido al
identificador grafico en una época en donde la tecnologia es un elemento
importante de interaccion con el consumidor, es por ello que el tema principal y
relativamente nuevo en disefio grafico, es la creacién de una imagen corporativa
algoritmica, abriendo campo hacia las nuevas aproximaciones Yy
conceptualizaciones de identificador grafico. Asi mismo, en cuanto al tema
publicitario, el pais aun sigue usando los medios tradicionales para promocionar
sus productos y servicios, y por ende, no se esta aprovechando las ventajas y
facilidades que ofrece la tecnologia hoy en dia para llegar eficazmente al publico

meta.

Objetivos
Objetivo General

- Desarrollar un identificador gréfico generativo, el manual de imagen
corporativa y una campafa publicitaria para la microempresa SoftDesign,
para establecerla en el mercado local por medio de un impacto visual
positivo.

Objetivos Especificos

e Crear un identificador grafico por medio del disefio generativo, convirtiendo
las ventajas competitivas de la empresa en componentes visuales, con
variables y constantes gréficas que hagan del identificador un elemento
corporativo.

e Realizar un manual de imagen corporativa en donde se especifique las

José Andrés Céndor Sisalima 19
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restricciones y el uso del identificador grafico en elementos esenciales de
una empresa involucrada al campo informatico.

¢ Implementar una campafa publicitaria de lanzamiento de la nueva imagen
corporativa y de los servicios que ofrece la empresa, teniendo en cuenta el
uso del e-marketing como principal elemento.

e Generar una marca a mediano y largo plazo, y ayudar al desarrollo de

SoftDesign a través de los ya expuestos elementos gréficos.

José Andrés Céndor Sisalima 20
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Capitulo 1

Imagen corporativa: antecedentes y nuevas aproximaciones

El presente capitulo, abarca la imagen corporativa, desde sus inicios, hasta la
actualidad; en donde se investiga: el origen, la evolucion, y, las nuevas
aproximaciones al concepto y aplicacion de la identidad corporativa, puesto que,
ha sufrido grandes cambios consecuente a varios factores, pero, principalmente, al

avance de la tecnologia y a la creacién de nuevos métodos de disefio.

Esta dividido en dos secciones principales: la primera, desarrolla los antecedentes
histéricos y aspectos importantes de la imagen corporativa; para en una segunda
parte, analizar las nuevas aproximaciones y conceptos de la misma, en un mundo
globalizado y tecnolégico, en donde el consumidor genera nuevas exigencias.
Todo ello, con la finalidad de que el lector se involucre en el tema y entienda el

porqué del desarrollo de este proyecto.

1.1. Imagen corporativa: origen

La imagen corporativa, nace en Alemania con la creacibn de la figura
representativa de la compafifa AEG>; y se consolida luego de la segunda guerra
mundial, debido al desarrollo tecnolégico y a los conceptos llevados por los
profesores de la Bauhaus —en Alemania— hacia Estados Unidos. “Un buen disefio
es un buen negocio”, se convirtié en la frase de unificacion entre la comunidad del
disefio gréafico durante los afios cincuenta. La prosperidad y el desarrollo
tecnologico, estaban estrechamente relacionados con las corporaciones
industriales y comerciales —cada vez mas grandes—, los duefios de las empresas
sintieron la necesidad de desarrollar una imagen propia para sus consumidores,

por lo que, el disefio era visto como una de las principales formas de generar

® Con mas de 100 afios de existencia, AEG (General Electric Company), fue establecida por Emil
Rathenau en 1887. Esta empresa desarrollé herramientas eléctricas: taladros, martillos, pulidoras,
sierras, herramientas para la Nasa, fue mejorando con la ayuda de la tecnologia y en la actualidad
comprende mds de 2,500 articulos.

José Andrés Céndor Sisalima 21
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reputacion positiva frente a la competencia —prestigio basado en la calidad y

confianza de sus productos—.

Es asi que, al unificar los procedimientos de comunicacién a partir de la
organizacion, y traducirlos a un lenguaje visual, las empresas podian establecer
una imagen coherente para el cumplimiento de objetivos especificos —como: dar a

conocer sus valores y ventajas competitivas—, esto, se volvio casi esencial.

La imagen corporativa, como la conocemos en la actualidad, se genero a través de
la “marca”, pues, en la antigiedad, una “marca” se utilizaba para identificar a los
propietarios de las empresas, sobre todo, en temas como: signo de calidad, sello
de garantia, sefial de origen o autor, medio de control y seguridad, etc; desde alli, y
con el transcurso de los afos, ha ido evolucionando el concepto mismo de marcay

lo que abarca.

1.1.1. Marca

El término proviene del latin “marca”, y en el pasado, era definido como un rasgo,
huella o grafismo, que permitia diferenciar una cosa de otra; es decir, cumple la
funcion de representar y diferenciar, pudiendo adoptar diversas formas en base a

signos iconicos y verbales de la época.

El empleo de las marcas se remonta a la cultura mesopotamica. A partir de la
posesion de bienes y la especializacion en el comercio, fue necesaria la
identificacion visual; y, entre otras cosas, se crearon hierros con formas distintas
para marcar ganado, con ello, aparecido la marca de propiedad. Ademas, era
importante identificar al autor de una tablilla cuneiforme® —la cual, certifica
contratos comerciales—, por lo que, se crearon sellos cilindricos que permitian

proteger estos documentos de la falsificacion. Algunos de estos sellos contaban

6 . . . . .z A . . .

Tablilla cuneiforme: La escritura cuneiforme se lo realiz6 originalmente sobre tablillas de arcilla himeda,
mediante un tallo vegetal biselado en forma de cufia, de ahi su nombre. Durante el periodo acadio comenzaron
también a utilizarse el metal y la piedra.
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con un orificio, para que su duefio pudiera llevarlo sujeto a un cordén.

Imagen 5. Meggs, Philip. (2005). Estos sellos cilindricos se utilizaban para dar seguridad y
confianza a los beneficiarios de contratos comerciales, con lo que de una u otra forma, se comienza
a generar identificadores graficos. Recuperado de: Historia del disefio grafico. Editorial Trillas.

México.

En la edad moderna, con el desarrollo de la imprenta y la posibilidad de obtener
papel a precios econdémicos, la marca se expande mas alla del propio producto,
para llegar a la comunicacién comercial: publicidad de empresa, anuncios de
prensa, entre otros. Por tanto, la marca pasa de ser s6lo una forma de identidad de
origen, garantia y pertenencia, a convertirse en un factor clave para el uso de

medios comunicativos.

1.1.1.1. Definicion actual

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2002), una marca:
"Es un nombre, término, simbolo, disefio o combinacién de éstos elementos que
identifican los productos de un vendedor y los distingue de los productos de la
competencia (...) un nombre de marca es aquella parte de una marca que es
posible expresar de manera oral e incluye letras (GM, YMCA), palabras (Chevrolet)

y nimeros (WD-40, 7-Eleven)".
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Para Melissa Davis (2010), “una marca es la sintesis de los principales valores de

una compainiia, asi como la representacion de sus aspiraciones y necesidades”.

Entonces, podemos concluir que, una marca es el conjunto de valores activos que
la propia organizacién posee, y que permite proporcionar un servicio o producto de
manera diferenciada; ademas, ofrece una realidad psicolégica, un conjunto de
emociones, una imagen formada. Todo esto, debe ser decodificado correctamente
por el receptor —de la forma que la empresa desea darse a conocer—; pues, en la
actualidad, un consumidor, busca una verdadera interaccion con las marcas, una
conexidon mucho mas profunda y transparente, como Matthew Healey (2008) dice

textualmente “tu marca es lo que tus consumidores creen que es”.

1.1.1.2. Proceso de desarrollo de una marca

Matthew Healey (2008), en su libro, What is branding, propone cuatro pasos para la
elaboracion de una marca: examinar la situacion actual, imaginar un futuro ideal,
combinar estrategia y creatividad, analizar la repercusion y examinar la situacion

actual.

Al hablar de examinar la situacion actual, se refiere a investigar de manera
exhaustiva el contexto; ya que, averiguar lo que ha ocurrido antes puede llegar a

determinar algun tipo de factor que a simple vista no seria captado.

Como segunda etapa, esta el recopilar todas las ideas y los datos investigativos
para desarrollar un concepto que satisfaga las necesidades del consumidor y
simbolice algo mayor, es decir, imaginar un futuro ideal. A este paso se lo conoce

como innovacion tebrica.

Combinar estrategia y creatividad, es la tercera etapa —y la mas importante—, se
trata de saber juntar el poder de la creacion —personal y grupal—, definir un proceso
empresarial, establecer factores tecnolégicos y estrategias de marketing, pero,

principalmente, generar una identidad creativa-atractiva para el publico objetivo.
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Es sustancial dar tiempo a los consumidores para descubrir y adoptar a una marca;
para luego evaluar y buscar mejorar la imagen; éste es el Ultimo paso, pues se

analiza la repercusion que ha tenido la marca en el publico objetivo.

1.1.1.3. Personalidad y valor de marca

Cuando el publico objetivo, comienza a relacionar atributos con la marca, como:
honesto, divertido, seguro, etc; es donde se empieza a generar la personalidad de
marca. Es decir, se proyecta en funcion de un conjunto de caracteristicas humanas,

gue pueden ser asociadas a distintos servicios 0 productos empresariales.

Para que permanezca la personalidad de marca, tiene que la comunicacion visual
proyectarse de modo coherente y relacionado en todos sus aspectos, desde la
publicidad, hasta el disefio de las tarjetas de presentacion; conservando una misma
linea gréafica. Un ejemplo claro de personalidad de marca es Harley Davidson.

Imagen 6. Harley Davidson representa: libertad, rebeldia, patriotismo americano; lo que genera una
personalidad de marca, que a sus seguidores identifican y diferencian. Recuperado de:
http://goo.gl/GD9ehq

Ademas, éste factor puede constituir la base de una diferenciacion significativa,
principalmente, en un contexto donde las empresas brindan productos similares,
pues, se convierte en una variable Unica y duradera que los consumidores asocian

con su propia forma de ser.
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En definitiva, la personalidad de marca, es un aspecto intangible, fuente de
distincién y ventaja competitiva sustentable, puesto que, permite al consumidor
expresarse, asi como, formar una base de relacidon: persona (marca) - persona
(consumidor). Ademas, se expresa como una variable fundamental para la creacion

de un valor de marca.

De igual forma, el valor de marca, se refiere al punto extra, un valor emocional de la
marca, el cual mantiene una estricta relacion con la mente y corazén del
consumidor. Ademas, representa el grado en el que, el nombre de la marca por si
sola contribuye a la oferta, siendo el conjunto de asociaciones y comportamientos

gue los consumidores relacionan con la marca.

Aaker (1991), define al valor de marca como:
“(...) conjunto de activos y pasivos vinculados a la marca, su nombre y simbolo, que
incorporan o disminuyen el valor suministrado por un producto o servicio

intercambiado a los clientes de la compaiiia (...)”.

En otras palabras, la diferencia entre lo que realmente cuesta el producto y lo que
vale una marca, es el valor que el consumidor reconoce y esta dispuesto a pagar.
Un ejemplo claro y conocido, es la evidente empatia que genera Apple contra
Microsoft; puesto que, segun Healey (2008), Microsoft aparece bien posicionada en
factores econdémicos debido a su gran cantidad de ventas, sin embargo, Apple,
posee un valor de marca mucho mas amplio, aunque no tenga la misma cantidad

en términos financieros.

Con un valor de marca mayor, el consumidor genera una lealtad hacia la misma —
viajan al lugar indicado, sin importar distancias ni recorridos, para conseguir un
producto con esa marca— y por ende, una ventaja competitiva importante que la

empresa actual debe considerar.
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Todos estos aspectos son de suma trascendencia para la creacion y
posicionamiento de una empresa en el mercado competitivo de hoy, es por ello que
se hace referencia en este proyecto, puesto que son términos que se tendran en
cuenta al momento de la elaboracidén del identificador visual de SoftDesign, asi

como de sus elementos comunicativos.

A continuacion, se presenta la imagen corporativa que los analistas e historiadores
creen que fue la primera debido a sus normas y restricciones que la rigen, tanto

para su uso en soportes publicitarios como en el identificador visual.

1.1.2. AEG, la primera imagen corporativa de la historia

Existe una época en el que el mérito artistico y el sentido de la estética se
consideraban, en gran parte, aspectos poco importantes en el campo industrial;
con poca armonia entre el disefio y la funcionalidad de los productos —por su
produccion en serie—. Esto ocurrid hasta 1907, cuando AEG contrato los servicios

del arquitecto aleman con vision de futuro, Peter Behrens.

El profesor Behrens tenia conocimientos en: pintura, disefio gréfico, arquitectura y
disefio de mobiliario. En 1907, luego de publicar su libro: “El arte en la tecnologia”,
AEG acudié a él para que se convirtiera en el primer disefiador industrial del mundo
y desarrollara una identidad coherente y reconocible en edificios, productos y
publicidad, llevando consigo a disefiadores famosos de la época como: Mies Van
Der Rohe y Le Corbusier, manejando una filosofia de disefio sencilla e impactante

gue rapidamente se convirtio en el sello perdurable de la empresa y sus productos.
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Imagen 7. Behrens, Peter. (1907) Identificador grafico de AEG, compuesto por lineas rectas que
dan forma a un hexagono, dividido en su interior en secciones que separan a las letras iniciales de
la compafiia en forma hexagonal, lo que da pauta para considerarlo no sélo como un identificador

grafico, sino, como principio de imagen corporativa. Recuperado de http://goo.gl/xLd5YK

Behrens colabor6 ademas con algunos de los nombres mas importantes del
Modernismo, a los que sirvié de inspiracion, entre los que se incluyen, el fundador

de la escuela Bauhaus, Walter Gropius.

Fue la creatividad de Behrens, la que establecio por primera vez el concepto de
identidad corporativa, convirtiéndose en la primera persona en crear logotipos,
material publicitario y publicaciones de empresas con un disefio coherente y
unificado. Por lo tanto, el disefio corporativo se convirtid en un elemento filosofico

de la empresa; expandiendo sus conceptos a empleados y empleadores.
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Imagen 8. Behrens, Peter. (1908). Afiche publicitario para AEG, en el que se observa la importancia
de la visibilidad del identificador gréafico al promocionar el producto ofertado. Recuperado de:
http://goo.gl/8U0Opg8

De una u otra manera, lo que Behrens realizd, es un tipo de restriccion en la
imagen gréfica que presentd para AEG, pues, el isologotipo solo podia
representarse de esa forma, tal y como él lo cre0, sin cambios ni manipulaciones;

esto nos lleva al principio del manual de imagen corporativa.

1.2. Manual de imagen corporativa

Es un documento, sobre todo visual, en el que se normaliza el uso de la parte
grafica y corporativa de una empresa; siendo una guia que orienta a miembros de
la organizacion, colaboradores y proveedores, en el manejo comunicativo de
signos graficos institucionales, que sélo podra ser utilizado, tal y como se plantea

en el manual.
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Imagen 9. Departamento de Comunicacién de Hyundai. (2002). Manual corporativo de Hyundai,

muestra de colores corporativos, principales y secundarios, con ello regulariza la cromatica que se

debe utilizar en el identificador grafico de la compafiia, no puede haber cambios ni variaciones de

tonos. [pdf].

Se tienen dos objetivos especificos en un manual de imagen corporativa: identificar

caracteristicas de una empresa e interpretarlos como elementos visuales; vy,

elaborar una guia completa con dichos elementos, estableciendo normas y usos en

beneficio de la empresa.
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Imagen 10. Departamento de Comunicaciéon de Hyundai. (2002). Manual corporativo de Hyundai, se

observa la forma en que la sefialética debe visualizarse, con sus respectivas medidas y

proporciones. [pdf].
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Segun Maida Mercado, las ventajas que proporciona un manual de imagen
corporativa a una organizacion son:

e Aumento de reconocimiento en el mercado.

e Mayor pregnancia en la mente del publico de la marca, y por ende, de la
empresa.

e Mejor ambiente de trabajo en el interior de una empresa, pues, el empleado
identifica y toma como propia a la marca, sintiendo que forma parte de un
grupo.

e Mayor confianza de los empleados hacia la empresa.

e Ahorro de costos en estandarizacion, ya que no es necesario la creacion de

estilos en un futuro préximo.

1.3. Idea - Concepto
Un punto significativo en cuanto a la elaboracién de un identificador grafico, es
diferenciar lo que representa una idea de un concepto, pues para lograr un

identificador grafico de calidad, estos términos deben acoplarse perfectamente.

Las ideas no deben confundirse con el concepto de la marca. El concepto es
perdurable, mientras que las ideas deben cambiar periédicamente puesto que alli
se encuentra la innovacion, lo que lleva a que el consumidor se mantenga incluido
en la marca; segun Matthew Healey (2008), las buenas ideas deben fluir sin
complicaciones ni mayores esfuerzos. El concepto define lo que se debe

comunicar, y, la idea es el como se lo puede transmitir.

En la actualidad; el contexto, la cultura, la exigencia del consumidor, el desarrollo
de nuevas tecnologias, induce al disefiador a generar ideas constantemente, en
algunos casos, para un mismo concepto 0 en Otros para uno nuevo; Si es que un
buen concepto y un flujo de ideas creativas se logran acoplar, entonces se podra
decir que la imagen corporativa tiene una base solida. Dusenberry (2005) dice

‘cuando te armas con un concepto poderoso, las ideas no dejan de fluir”.
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1.4. Imagen corporativa: las nuevas aproximaciones

A principios del siglo XX, una serie de cambios en el entorno econémico y social
llevaron a empresas e instituciones a replantearse el concepto y el uso de su
imagen corporativa. El concepto de marca, como un nombre y un gréfico situado
sobre el producto o junto al servicio, empezaba a no responder eficazmente a los
desafios que estaban surgiendo. La fuerza de las empresas, se desvia del proceso
de produccién y de las caracteristicas innovadoras de los productos, a la capacidad
para emitir mensajes y transformarlos en informacién y conocimiento que por medio
de las nuevas tecnologias de la informacion, llegue a sus consumidores y consiga
de ellos una respuesta positiva, pues, el publico comienza a tomar conciencia de

su poder y se torna mas exigente.

A mas de ello, segun Joan Costa (2004) los productos y servicios cada dia van
haciéndose mas homogéneos e idénticos, debido a la rapidez con que se los imita;
el consumidor actual no se conforma con el producto/servicio tal cual, ya que busca

algo que vaya mas alla del objeto material.

Las caracteristicas fisicas han dejado de ser ya lo mas importante; lo que cuenta y
decide ahora la compra, es la marca y el conjunto de impresiones asociadas a ella
—valor y personalidad de marca—. El interés del consumidor por ir mas alla de lo
tangible, se ha trasladado a las empresas fabricantes o distribuidoras del producto
0 servicio; les exige cada vez mayor responsabilidad social en todos sus actos y
valora positivamente su preocupacion por asuntos como: medioambiente,
cooperacion internacional o ayuda social. En consecuencia, ya no es suficiente con
gue una empresa fabrique o comercialice un producto de calidad, el consumidor
espera de ella que se comprometa con la sociedad en la que desarrolla su
actividad y participe de forma responsable y concientizada (Rowden, 2003).

Estas nuevas exigencias, fuerzan a las instituciones a replantearse y reelaborar sus

objetivos y estrategias de marketing para responder de forma coherente y eficaz a
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las nuevas caracteristicas que presenta tanto el mercado como la sociedad misma.

Sin embargo, es el publico quien recibe los mensajes, los analiza, los almacena y
forma una idea de como es la empresa. A esta idea mental que tiene el publico
sobre la organizacion, se la denomina imagen corporativa. Joan Costa (1987), la

define como la experiencia emocional colectiva resaltante.

Capriotti (1999), por su parte, sefiala la existencia de tres fuentes de informacion
gue intervienen decisivamente en la creacion de la imagen corporativa: los medios
de comunicacién masivos, las relaciones interpersonales y la experiencia personal.
Todos ellos contribuyen de alguna manera, junto a los mensajes provenientes de la

empresa, a configurar la imagen corporativa de cada organizacion.

Empleados, proveedores, distribuidores, accionistas, opinion publica, se suman a
los consumidores como receptores de los mensajes de la empresa. Para ellos,
deberan establecerse nuevas estrategias de comunicacion y nuevos discursos, asi
como identificadores graficos versatiles y dinAmicos, alejados del concepto de la
venta —pero sin dejarlo de lado—, con el objetivo de poder atraerlos y ponerlos a

favor de los intereses corporativos.

1.4.1. Laimagen corporativa como un ente dindmico

Al conocer la evolucién de la imagen corporativa, y su rol como comunicador visual,
las instituciones deben darse cuenta de su papel de enunciantes continuos de
mensajes. Todo en la empresa comunica: sus productos, sus relaciones con los
proveedores o distribuidores, el trato con los medios de comunicacion, el estado de
sus instalaciones o infraestructura, la preocupacion por la ecologia, el ambiente de
trabajo, etc. La organizacidbn envia mensajes constantemente a su entorno,
consciente o inconscientemente, transmitiendo a través de ellos una determinada

personalidad.
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Ante esta circunstancia, la empresa puede optar por no controlar ni coordinar los
mensajes que envia, y asi correr el riesgo de transmitir una imagen caotica y
desordenada; o bien, vigilar sus emisiones y establecer una conexién entre ellas
para conseguir una sola imagen, Unica y coherente con el paso del tiempo. El
proceso de construccion de la imagen es algo continuo, nunca termina. El publico
recibe diariamente datos y valores sobre la empresa, que confirman o cambian la

imagen que se ha creado de la organizacion.

Por consiguiente, para fidelizar a sus clientes a la empresa no le es suficiente con
ofrecer un servicio o producto de calidad, a un precio adecuado y en un lugar
determinado, 0 proyectar una imagen poco comunicativa y monoétona; debe cuidar
también todas sus manifestaciones, tanto las mas evidentes: publicidad, productos,
atencién al cliente, como las menos evidentes: trato con los empleados, atencion a
los proveedores; asi como la invencion de una imagen dinamica e interactiva que la
represente, de forma que manifieste una misma identidad a través de todos estos
factores, que atraiga y retenga a los clientes frente a las acciones de la

competencia.

La empresa que quiera lograr una imagen fuerte y coherente debera acoplarse a
los nuevos cambios que viene sufriendo la imagen corporativa desde hace algunos
afos, principalmente en las nuevas formas de representaciéon; debido a esto, asi
como a la inmersién de la mateméatica algoritmica en disefio gréfico, a las actuales
formas de comunicacion; es que la nueva vision corporativa propone usar a los
medios digitales y al proceso algoritmico como verdaderas herramientas de

creacion, en el que el disefio generativo es la clave de ello.

1.4.2. Nuevas ideas y nuevos identificadores graficos
Con lo mencionado en el apartado anterior, surgen nuevas ideas, nuevos
conceptos y por ende nuevos identificadores graficos para empresas, instituciones,

incluso ciudades.
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Por otro lado cabe acotar que, el avance de la tecnologia y el estudio del cerebro,
llevo al profesor Eric Kandel a trabajar en la transduccion de sefales en el sistema
nervioso, con lo que obtuvo el premio nobel de medicina en el 2000, por demostrar
que cuando se trata de innovacion todo el cerebro estd inmerso; pues, desde el
nacimiento de la persona, ésta recibe estimulos que son guardados en un “estante
de memoria”; entonces, cuando se presenta una oportunidad de generar ideas, el
cerebro busca en dicho estante y si detecta alguna coincidencia, se combinan para

proyectar nuevos estimulos, a los que él llama “destellos de intuicion”.

Por tanto, el generar ideas nuevas, es relativo, puesto que depende de varios
factores, elementos o circunstancias; que llevan a la persona a proponer varias

formas, haciendo del producto final, atil y divertido hacia su publico objetivo.

Con el surgimiento de nuevas ideas, a causa de los factores expuestos, se generan
nuevos identificadores graficos, lo que lleva a realizar nuevas propuestas en todo el
ambito grafico de una empresa o institucion. Es asi, que, la marca ciudad de
Yaroslavl —en ruso: Apocnaenb—, realizada en diciembre de 2012 por el estudio Art
Lebedev; muestra una identidad grafica dinamica y versatil basada en una flecha
geomeétrica con un concepto geografico y representativo de la ciudad, puesto que

emula a la union de dos rios principales de la ciudad: Kétorols y Volga.
Ademas, hace mencion a la letra “Y” modificada, inicial del nombre de la ciudad en

inglés; asi como, la letra “R” reflejada horizontalmente “A”, por el nombre en ruso

de la ciudad.
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Imagen 11. Art Lebedev Studio. (2012). El identificador gréafico, representa una flecha en direccion
noreste, sin embargo, encierra diferentes conceptos, como: la proyeccion de la uniéon de dos rios,
representacion del caracter “R”y “Y”, iniciales del nombre de la ciudad en ruso e inglés. Recuperado
de http://goo.gl/RcqQDY

Es una identidad que maneja varios conceptos, y por tanto, las ideas que se
obtienen para representar dichos conceptos, es variada y flexible; con ello, las
diversas aplicaciones graficas pueden llegar a ser muy dinamicas, con el uso de

colores, texturas, fotografias, etc.
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Imagen 12. Art Lebedev Studio (2012). Las variantes gréaficas en el identificador visual, con uso
texturas, colores, formas, hacen que sea una propuesta versatil y por tanto, diferente; obteniendo
una variedad de representaciones que ayudan a reforzar el concepto planteado por el autor.
Recuperado de http://goo.gl/RcqQDY

José Andrés Céndor Sisalima 36


http://www.artlebedev.ru/everything/yaroslavl/logo/

5 Universidad de Cuenca

==

Imagen 13. Art Lebedev Studio (2012). La aplicacion del identificador grafico en productos propios
de la ciudad, puede ser tan simple como colocarlo en un solo lado del producto, o situarlo varias
veces generando textura; apoyado en la flexibilidad que presenta el propio sistema grafico.

Recuperado de http://goo.gl/RcqQDY

Con el constante cambio de factores que influyen en la creacién de identificadores
graficos, como: nuevos mercados, marketing alternativo, nuevas formas de
comunicar, conceptos acorde al contexto y cultura, avance tecnoldgico, etc; una
identidad corporativa esta ligada directamente al consumidor, manteniendo un
didlogo constante y por ende una interaccion; es por ello, que tanto el identificador
grafico que lo representa, como la marca, hoy en dia, ya no solo es una etiqueta
pegada en el producto, es una verdadera representacion de la empresa y de lo que
quiere el publico meta. Entonces, ¢A quién objetivamente pertenece el identificador

gréafico?.

1.4.3. En la actualidad, ¢A quién le pertenece la marca?

La marca y el identificador grafico de hoy, no pertenece al director de marketing ni
al duefio de la organizacion o empresa, tampoco al creador de la idea ni a la
persona que la hizo realidad, la marca actual radica en la mente de los
consumidores y por tanto, son ellos los duefios y propietarios de la marca —por

supuesto, en un ambito no legal—.
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Si los directivos de una empresa desean que sus marcas triunfen sobre las de la
competencia, tendran que gestionarlas desde el punto de vista del consumidor para
gue logre alcanzar todo su potencial, y generar un proceso bidireccional entre los

productores y publico meta.

Sin embargo, la mayoria de las empresas a nivel local y nacional, no se centran en
ello, proponen un identificador grafico dependiente, en donde el factor econémico
es lo primordial; por lo que, sus identificadores gréficos no tienen una real
competencia con las industrias internacionales que tienen sus sucursales en el
pais. Una empresa debe escuchar lo que sus consumidores plantean, pasando por
un debido proceso de disefo, la toma de decisiones y los respectivos estudios de

mercado.

Con los efectos de la globalizacion a finales del siglo XX, los identificadores
gréaficos se hicieron visibles para cualquier persona del mundo, gracias al desarrollo
de la red de internet, lo que convirti6 a la sociedad en receptora de informacién
visual; ampliando con ello el nidmero de consumidores y de cierta forma, el

mercado meta.

1.4.4. Globalizacién y avance tecnoldgico

Marcas como Aspirina o Coca Cola, se expandieron mundialmente hace 100 afos;
otras como Apple o Sony, se difundieron rapidamente a mediados de los 90; es
decir, el término globalizacion de marcas no es nuevo, la diferencia radica en que
las empresas cada vez dan mayor importancia a sus identificadores graficos, con

un objetivo en comun: propagar su imagen corporativa.

Por consiguiente, la globalizacion es mas notoria y ha tenido gran influencia en
relaciones comerciales, afectando positivamente al marketing de las
organizaciones y a sus marcas. Esto se debe a varios factores como: politica,
cultura y tecnologia; asi como el desarrollo del mercado asiatico lo que llevé a la

circulacion de productos y a un intercambio cultural masivo.
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Como ya se menciond, un elemento determinante en la globalizacion de marcas, es
la red de internet; ya que expone a la marca a medios de informacion y a canales
de comunicaciéon diferentes; lo que conlleva a la nueva vision corporativa, que
propone usar a los medios digitales como verdaderas herramientas de creacion, en
el que el disefio y arte generativo estd internandose en el disefio grafico,

convirtiéndose en el nuevo método de innovacion.

1.4.5. Introduccion al disefio generativo

Segun Lars Hesselgren (2008), disefio generativo no es disefiar un edificio, es
disefiar el sistema que disefie un edificio. Es decir, es un nuevo enfoque en la
resolucibn de problemas de disefio, un método para generar formas

automaticamente a partir de la creacién y modificacién de variables.

El disefio generativo es una herramienta de innovacion, un nuevo elemento que se
emplea en sectores como: ingenieria, arquitectura o disefio de productos. Sin
embargo, se lo esta encajando cada vez mas en el disefio grafico, sobretodo en el
desarrollo de imagen corporativa. Tal vez, el ejemplo més significativo del uso de
este método, es el identificador grafico del Laboratorio de Medios del Instituto
Tecnologico de Massachusetts, realizada en 2011 por el estudio de disefio grafico
The Green Eyl; que presenta la creacion de un isotipo algoritmico, obteniendo con

ello, una revolucion en imagen corporativa.
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Imagen 14. The Green Eyl. (2011). Identificador grafico del MIT MediaLab, generado a través de
algoritmos matematicos mediante un software especifico y propio del proyecto, en donde se disefia
el proceso de creacién, con la ayuda de parametros previamente establecidos. Recuperado de
http://goo.gl/4pJwhC
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Capitulo 2

Disefio generativo

En este capitulo, se desarrolla el tema principal y base en la creacion del
identificador gréfico para SoftDesign, el disefio generativo, o también llamado
disefio calculado o paramétrico, que como se mencioné anteriormente es un
método que se estd empleando en disefio gréafico, principalmente en identidad
corporativa en el mundo entero, mediante el uso de la matematica y geometria, asi
como la creacién de nuevos software que desarrollan identificadores visuales, con
un lenguaje de programacion determinado y partiendo desde un mismo concepto,
llegando a lo organico por medio de lo mecanico, obteniendo como resultado varias

propuestas graficas.

2.1. Disefio generativo

Desde la antigliedad, se ha utilizado a la matematica para intentar plasmar la
realidad, asi como descifrar la belleza en los elementos; un ejemplo de ello es la
seccion aurea o divina proporcion —representacion de un ritmo numérico

especifico—, esencial para los ideales de la perfeccion y la geometria.

Imagen 15. Seccion aldrea; los elementos que poseian estas medidas y proporciones, ya sean
formas naturales o creadas por el hombre, eran considerados signos de belleza y perfeccion en el
Renacimiento, y por tanto, es una forma de decir que la matematica y el disefio generativo tendria

su origen en ello. Recuperado de http:/goo.gl/gmpMPV
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El disefio generativo tiene la misma finalidad. Parte de conceptos o ideas iniciales
creadas intencionalmente por el hombre, para generar formas y disefios en base a
pardmetros algoritmicos; con ello, el disefio generativo nos permite componer

varias posibles soluciones para el problema planteado.

Es mas que un método de creacion, es un concepto que va mas alla de las
condiciones formales en las teorias del disefio, y encuadra, ademas, a otras
perspectivas. Por un lado, puede remitir a los procesos de disefio apoyados por la
matematica, maquinas y los programas informaticos, permitiendo al ser humano
tener el conocimiento completo de los parametros del proceso, mas no de todos los
resultados posibles; por otra parte, se expande a resoluciones algoritmicas graficas
calculadas por su creador, como: ritmo, tamafio, balance, proporcién, etc, siendo

éste, un proceso mucho mas manual en principio.

Ademas, ofrece al disefiador la posibilidad de trabajar formando opciones, las
cuales, se pueden repetir o no para acceder de manera eficiente al producto final.
Como ejemplo elemental de éste método es el siguiente: una linea tiene dos
parametros —longitud y direccion—, la modificacion de uno de estos factores, tiene
como resultado una forma diferente de visualizacion a la anterior; 6 una polilinea —
unién de dos o mas lineas— tiene un parametro mas, la posicién de sus vértices, Si
uno de esos tres factores se altera, se genera una nueva forma. Cada parametro lo

establece el disefiador, segun la conceptualizacion.
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Imagen 16. Céndor, J. (2013). Ejemplos elementales de disefio generativo. Una minima
modificacion de la propuesta anterior, teniendo en cuenta parametros y reglas establecidas en el
comienzo, produce un nuevo resultado. En la izquierda, una linea con una longitud “x” rota 45° de

forma anti horaria manteniendo la ubicacién de su punto centro, obteniendo con ello una nueva

propuesta. En la derecha, se presenta una propuesta mucho mas randémica.

El uso de los medios digitales en el disefio no es un tema nuevo, estos vienen
aplicandose desde hace varias décadas atrds, sin embargo su uso se ha
restringido a la creacion de ilustraciones, retoque de imagenes, diagramacion, etc.
El disefio generativo, propone utilizar a los medios digitales como herramientas de
creacién permitiendo a los disefiadores potenciar la busqueda y analisis de una
propuesta especifica por medio de procesos interactivos a travées de la
programacion. Esto implica impulsar al estudiante como al profesional del disefio —
arquitecto, ingeniero, disefiador grafico o de interiores—, a utilizar los medios
digitales como instrumentos de busqueda, en el que intervenga un proceso logico,

gue permita obtener la solucion al problema de disefio.

Entonces se concluye que, al disefio generativo se lo puede definir como un
método de creacién, en donde el uso de la geometria y algoritmos matematicos, la
ayuda de software informético, asi como el establecimiento de parametros que
definen el proceso en si, son esenciales e imprescindibles, con lo que, proporciona

libertad y flexibilidad en el desarrollo y en el resultado final de disefio.
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2.2. Proceso segun Hartmut Bohnacker, Julia Laub, Benedikt Gross, Claudius
Lazzeroni

No existe un proceso definitivo para realizar disefio generativo, sin embargo, de
manera en particular, el cuadro mas completo —a mi manera de ver— es el que

propone: Hartmut Bohnacker, Julia Laub, Benedikt Gross, Claudius Lazzeroni.

En primer lugar propone establecer una idea general, para luego abstraer lo mejor
posible de acuerdo a los requerimientos del cliente; una vez obtenido esto, se
establecen las condiciones matematicas y geométricas con las constantes y
variables respectivas, lo que emitird el grado de asociacionismo y familiaridad
mental entre los resultados finales por parte de los consumidores; esta primera
parte, es lo esencial en el desarrollo de productos mediante éste proceso, puesto
que, luego simplemente se introduciria dichas circunstancias al software adecuado,
teniendo en cuenta el nivel de lenguaje de programacién, —o en su defecto, el
creador haria sus propios calculos manualmente—; los resultados caracteristicos
gue emita el computador, serdn los previstos por los creadores, generando

perfeccion y variedad en el producto final.

Idea

abstracion
h 4

modincar
condiciones

Condiciones
geomeétricas/matematicas

parametros
y variables modificar
- cOdigo o
Proceso de paramelros
%X < - - - - - Disefiador
programacion
mterpretacion
del computador
exploracion de
Y. resultacos
Resultados

Imagen 17. Bohnacker, H. Gross, B. Laub, J. Lazzeroni, C. (2009). Proceso de disefio generativo,
se destaca principalmente a los parametros y condiciones matematicas que el disefiador establece

para llegar a un resultado éptimo. Recuperado de http:/goo.gl/70PBme
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Por otro lado, se manifiesta paralelamente, que la evaluacion de resultados se
debe hacer por parte del disefiador o creador de la idea, mas no del programador,
permitiéndole la modificacion necesaria de los parametros propuestos al inicio, con

el fin de llegar a resultados insuperables.

Cabe mencionar, que tanto el creador como el programador deben tener un
conocimiento avanzado en sus especialidades, pues, depende sobre todo, de una
buena idea, por parte del ser humano, y del excelente manejo del software a
utilizar, para alcanzar el objetivo propuesto de la mejor forma posible.

2.3. Lamaquinay el hombre

El uso de la computadora en el disefio lleva un par de décadas, utilizandose dentro
de estudios, empresas, oficinas de disefo; sin embargo, se ha restringido a un uso
basico y general, puesto que se limita a utilizar los programas ya existentes, por
ejemplo, se la emplea como una herramienta de dibujo, modelado, etc, y no como

un instrumento de creacion propio.

Los primeros disefiadores que utilizaron al computador como maquina de creacion,
lo hicieron con la intencidbn de maximizar la eficiencia de produccion frente a los
medios tradicionales-artesanales de la época, es decir, plasmar los procesos que
ya estan conceptualizados en la mente del creador, lo que lleva al computador a

ser s6lo una maquina de introducir, modificar y almacenar datos graficos.

En la actualidad, debido a la invencion del disefio generativo como método de
creacion, existe un mayor razonamiento con respecto a la funcion y el potencial del
computador, pues, lo definen como un instrumento que permite procesar y ordenar
una gran cantidad de datos en muy poco tiempo. Segun Christopher Alexander
(1967) un computador —maquina— es un instrumento capaz de ordenar millones de
procesos con enorme precision y extrema velocidad. Pero al mismo tiempo lo
define como “un gran ejército de operarios equipados con libros de reglas, lapiz y

papel, todos estlpidos y sin iniciativa, pero capaces de seguir e interpretar millones
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de procesos exactamente y a gran velocidad”. Estas definiciones, sefialan que un
computador es incapaz de proporcionar una respuesta concreta a un disefio de
manera auténoma, pero es perfecto para solucionar situaciones de orden y

asociaciones légicas con extrema precision y velocidad.

En consecuencia, es necesario y beneficioso que hombre y maquina trabajen en
mutua cooperacién, manejando al computador como una maquina de proceso

creativo y asociarlo a la concepcidn o generacion proyectual del disefio.

2.4. Instrumentos y morfogénesis digital
Los nuevos ambitos de disefio como el disefio interactivo, se basan en soluciones
computacionales logicas y por ende, en descubrir propuestas articuladas como

cédigo, con la ayuda del software adecuado y preciso para el trabajo.

Al comenzar a proyectar el disefio en una metodologia l6gica, se necesitan
herramientas que funcionen bajo estos términos, instrumentos que al ingresar
fundamentos de disefio sean capaces de interpretarlos y proveer de alternativas
basadas en requerimientos. Para que estos argumentos se definan, se debe

considerar al software como material base con el cual trabajar.

Al evaluar un disefio, es importante un ajuste entre el disefio mismo y su contexto
social y cultural; es asi que, el contexto define el problema y el disefio es la
solucion de ese problema. El entender estas relaciones es indispensable para
lograr que los instrumentos funcionen eficiente y correctamente, de forma que

entregue los resultados esperados a través de la morfogénesis digital’.

Para el manejo de los instrumentos, no es necesario el conocimiento avanzado de
programacion o de conceptos evolucionados en matematica o geometria, ya que

diversas compafiias actualmente estan desarrollando interfaces visuales o de auto-

Morfogénesis digital: es un término que se lo utiliza comdnmente en arquitectura; se lo define como un
conjunto de sistemas que utilizan medios digitales para la creacion de formas y elementos.
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programacion para el disefio generativo. Entre los software mas conocidos figuran:
Generative Components, como plugin de Microstation de la firma Bentley; v,
Grasshopper como plugin de Rhinoceros de la firma Mc Neel, en ambos casos, el
trabajo se realiza por medio de interfaces visuales, sin el uso mayoritario de

programacion.

Por otro lado, un programa que estd adquiriendo mas usuarios con el paso del
tiempo, es Processing, debido a su software gratuito, a tutoriales, a la gran
cantidad de libros que hablan de sus caracteristicas y ventajas. Matt Pearson
(2011) menciona en su libro “Generative Art”, que Processing esta escrito por
artistas para artistas, con lo que, elimina las tareas de programacién regular, pues,

permite dibujar con codigo de forma rapida y no compleja.

2.5. Arte generativo y disefio grafico

Celestino Soddu (2000), en su escrito “Argenia, Art's idea as generative code”,
hace referencia a la estructura real de la idea como cddigo generativo, con lo cual,
es posible generar varias obras de arte, partiendo de sistemas complejos y
dinamicos capaces de crear variaciones sin fin. Ademas, menciona que el arte es
un proceso creativo a través de un enfoque cientifico, teniendo al arte generativo
como forma de creacion artistica en la actualidad, pues, descifra el paradigma de la
I6gica y las proporciones en una obra; y por ende, compone productos con la idea

de belleza, en el sentido humanista del Renacimiento.

Por otro lado, hace mencion a la naturaleza, pues segun Soddu, genera cada
evento natural por medio de una accion artificial, lo que produce singularidad,
identidad y complejidad durante un periodo determinado de tiempo; al igual que el
arte generativo ya que inventa formas unicas, complejas e irrepetibles. Todo esto,
abre campo al disefio generativo, tanto en Arte como en Disefio; pues, surge la
posibilidad de explorar nuevos ambitos de la creatividad humana, que serian

impensables sin la ayuda de la informética, teniendo como punto importante —mas
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no indispensable—: la subjetividad del disefiador.

Pablo Picasso (1932). La lectura Celestino Soddu (2000). Nueva obra con disefio
generativo. Reinterpretacion de “La lectura® de
Pablo Picasso

Imagen 18. Cdndor, J. (2013). Comparacion entre arte y arte generativo. En la parte derecha de la
imagen, se observa la variedad de resultados que se obtienen a través éste método, partiendo de

normas y parametros que Soddu considera importantes en la obra de Picasso “La lectura’.

Asi mismo, Pearson (2011), menciona que el arte generativo es especialmente
sobre lo organico, lo emergente, lo bello, lo impreciso y lo inesperado, en el que se
usa la mecénica para crear lo organico, partiendo del orden hacia el caos absoluto
controlado tratando de mantener un punto de equilibrio entre lo bello del mundo

natural y el orden deseado de nuestro cerebro.

En arte y en arquitectura, el disefio generativo estd ganando espacio como una
opcion innovadora de crear obras asi como estructuras y edificaciones, mediante
software especifico y algoritmos mateméticos que permiten visualizar
realisticamente el producto final, sin embargo, también es un término que se ha
usado en disefio grafico hace varios afios, pero que ha tomado fuerza desde el
2010, puesto que varios estudios de disefio han generado productos graficos con
este método, sobre todo en identidad corporativa. Con éste nuevo procedimiento

de resolucion de problemas el sistema autbnomo —computador— realiza el trabajo
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pesado, puesto que el disefiador solo proporciona las condiciones e instrucciones
iniciales para que el software las ejecute; ademas de aportar su juicio estético y

conceptual al proyecto.

Se puede tomar como punto de partida de identificador grafico conceptual con
variables visuales, el redisefio de la marca ciudad de Melbourne, en Australia, que
a pesar de no ser desarrollado con diseflo generativo, presenta varias propuestas
partiendo desde un mismo concepto con un enfoque flexible y futurista; esto ha
propuesto al mundo gréafico una forma inicial de cambiar la idea que se ha tenido,

hasta hace poco, de identificador visual.

CITY OF
& MELBOURNE

Imagen 19. Agencia de Disefio Landor. (2009). Identificador grafico de la ciudad de Melbourne,

isotipo compuesto por constantes y variables con la ayuda de reglas y parametros —principio de
disefio generativo—. Apoyado del nombre de la ciudad como logotipo.

Recuperado de http://goo.gl/pbv0jg

Segun la agencia de disefio, Landor, creadora de la imagen grafica de la ciudad de
Melbourne, su identificador se basa en los resultados de una auditoria exhaustiva
de las diversas identidades de Melbourne y su sostenibilidad y planes estratégicos
a largo plazo. La auditoria evalud la opinion publica y entrevist6é a: funcionarios de
gobiernos locales, empresarios y representantes de la comunidad. Es asi, que
nace el disefio del caracter "M ", el cual presenta una expresion plena de la
identidad del sistema, inmediatamente reconocible y tan multifacético como la
ciudad misma; ademas de ser un identificador con una interpretacion personal
debido al dinamismo y variabilidad de la propuesta final; esto nos lleva a asociarlo
de una u otra forma, con una caracteristica del disefio generativo, la infinidad de

resultados que pueden obtenerse.
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Imagen 20. Agencia de Disefio Landor. (2009). La capacidad de variantes de este identificador, lo
hace mucho més versatil, manteniendo uno de los aspectos principales del disefio generativo, la

cantidad inmensa de resultados finales. Recuperado de http://goo.gl/zvSgmE

Una vez obtenidas las diferentes propuestas gréaficas, la empresa plante6 las
formas de uso, tanto en publicidad como tamafios minimos y restricciones de uso®.
Esto, de cierto modo, es un primer paso para la incursion del disefio generativo en
disefio grafico, en cuanto se refiere a diversidad de: color, textura, forma interna
gréfica; lo que nos lleva al analisis e investigacién de propuestas realizadas en el
mundo en base a éste método; y, cabe mencionar notoriamente el ejemplo practico
del Profesor Hans Dehlinger de la Universidad de Kassel en Alemania, ya que
redisefia, en 2002, el logotipo propuesto por el Estudio de Disefio Grafico
Stankowski+Duschek en 1975 para Deutsche Bank AG.

8 Consulte la pagina web citada a continuacién para un mayor grado de soporte visual,
http://www.comedyfestival.com.au/2011/registration/assets/com_styleguide_sponsorship_apr10.pdf
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Imagen 21. Estudio de Disefio Grafico Stankowski + Duschek. (1975). Propuesta del identificador
gréfico para Deutsche Bank AG, reutilizado por Dehlinger para obtener varios elementos gréaficos

mediante disefio generativo. Recuperado de http://goo.gl/JwOawx

Dehlinger procede desde una forma sistematica y limitada por reglas para su nueva
propuesta. En primer lugar, propone una reticula partiendo de la estructura
principal del logotipo original, ademas multiplica el numero de maddulos
proporcionalmente de manera que brinde mayores opciones a la hora de crear las

soluciones finales.

Imagen 22. Condor, J. (2013). Proceso de creacion de reticula por Hans Dehlinger, con ello, logra

generar opciones geométricas para la posterior combinatoria de las nuevas propuestas gréficas.

Una vez obtenida la reticula procede a generar los parametros generativos
determinados por la matriz, como: estructura de la matriz (ortogonal), nUmero de
celdas horizontal/vertical (3/3), tipo de linea (recta), angulos de lineas (+/- 45°), etc;
para posterior a ello, generar un sin nimero de soluciones partiendo, de que,
siempre se tendran tres columnas visibles divididas por una linea vertical, asi

como, tres lineas diagonales en todo el gréafico sin importar su ubicacion.
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Imagen 23. Dehlinger, H. (2002). Nuevas posibles soluciones, que parten de pardmetros

previamente dispuestos por el propio autor, logrando el dinamismo base que el disefio generativo

requiere. Recuperado de http://goo.gl/oiAiSt

Con éstas condiciones establecidas por Dehlinger, los resultados son
impredecibles, pues existe una gran cantidad de variaciones, a lo que Hans
Dehlinger llama “solucién plausible”. A éste ejemplo de disefio generativo se lo
puede considerar como uno de los primeros en disefio grafico, y principalmente, en

el inicio de una nueva forma de ver la identidad corporativa®.
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Imagen 24. Dehlinger, H. (2002). Muestra de una parte de las propuestas con el método de disefio
generativo, en donde se puede observar que, ninguna solucion es idéntica a la anterior, obteniendo
gran cantidad de resultados, pero, partiendo de un mismo sistema, haciendo que todos pertenezcan

a una misma familia. Recuperado de http://goo.gl/oiAiSt

En los ultimos afios, las agencias de disefio grafico se han dedicado a la
elaboracién de identidad corporativa por medio de éste procedimiento, obteniendo
con ello propuestas originales y funcionales; en el apartado 2.8. se presentara tres

9 Mayor informacion de éste ejemplo de Hans Dehlinger en
http://www.generativeart.com/on/cic/papersGA2002/2.pdf
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ejemplos recientes e innovadores en este campo, que servirAn como patrones para

el desarrollo de la imagen corporativa de SoftDesign.

2.6. Software para disefio generativo

Esta claro que para desarrollar un proyecto en el que intervenga disefio generativo,
se necesita de forma importante los medios digitales, y por tanto, depende de
herramientas software para la creacién del producto final, es por esto que a
continuacion se expondrdn tres programas especificos para el desarrollo de
formas: Generative Components, Grasshopper y Processing; cabe mencionar que,
los dos primeros son programas manejados mayormente en arquitectura, y el

tercero, es usado en disefio y arte generativo.

Sin embargo, dos de los ejemplos de imagen corporativa que se van a analizar mas
adelante, utilizan un software propio para el desarrollo de sus identificadores
gréaficos, es decir, son programas creados por profesionales, especificamente para

cada proyecto.

2.6.1. Generative Components

Generative Components (GC), creado por Bentley Systems en Estados Unidos; es
un programa creado para ingenieros y arquitectos que permite explorar
posibilidades de disefio, puesto que crea y gestiona de manera eficiente las
relaciones geométricas. Desarrollado e introducido al mercado en 2003, pero que
en 2008 obtendria su reconocimiento en el mundo de modelado generativo de

sélidos.

GC se fortalece por su lenguaje de programacion simple asi como la compatibilidad
gue tiene con diferentes formatos como: DWG de Autodesk, STL, entre otros. Es
un software en donde los arquitectos pueden dirigir su creatividad para ofrecer
edificios sostenibles —facilidad en cuanto a la creacion de la forma, el uso de

materiales y montajes innovadores-—.

José Andrés Céndor Sisalima 53



Universidad de Cuenca

Este software de disefio generativo o paramétrico, captura y utiliza las relaciones
entre el objetivo del disefio y la propuesta geométrica, mediante el esclarecimiento
de formas y sistemas de construccion complejos a través de algoritmos. Ademas
Generative Components, se integra con modelado, analisis y simulacion de
edificios, facilitando informacion sobre materiales de construccion, condiciones de
ambiente, montajes realistas y sistemas de render; lo que brinda al usuario una

perspectiva real de su propuesta, segun la empresa Bentley Systems.

Esta integracion asegura que la intenciébn se convierte en realidad, permitiendo
disefios con precision, fluyendo de manera eficiente a través de la produccién y la

fabricacion detallada.

Imagen 25. Simulacion de edificio Thompson Ventulett Stainback, ejemplo de construcciéon
arquitectdnica realizado por el método de disefio generativo por medio de GC. Recuperado de
http://goo.gl/1z7cyR
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Imagen 26. Simulacion Proyecto Dostyk, Almaty; realizado en GC, se puede observar la forma
geométrica y calculada de cada edificio, en donde el conjunto en general arquitecténico tiene las
semejanzas propias de los parametros creados. Recuperado de http://goo.gl/1z7cyR

2.6.2. Grasshopper

Segun la empresa Mc Neel, creador de Grasshopper, el programa es un editor de
algoritmos gréaficos totalmente integrado con las herramientas de modelado de
Rhinoceros. La gran virtud de este programa, a diferencia de RhinoScript u otras
herramientas, es que no requiere conocimientos de programacién ni scripting™®,
posee una interfaz completamente visual y permite a los disefiadores crear formas
desde lo simple hasta lo complejo. De este modo, Grasshopper amplia
exponencialmente las propias capacidades de modelado, permitiendo al usuario

automatizar tareas y crear sus propios componentes de scripting.

10 o, . . - . , . - .

Script: son ficheros o secciones de codigo escritos en algun lenguaje de programacion. Como ejemplo,
JavaSacript, maneja codigos que son interpretados directamente, tal cual como se escribe desde el teclado, no
poseen ningln proceso de traduccion.
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Imagen 27. (2010). Tipo de interfaz visual de Grasshopper, posee un manejo sin cédigo para
obtener las formas generativas, ideal para personas que empiezan a realizar proyectos con éste
método. Recuperado de http://goo.gl/KfhPa8

Este software se esta popularizando cada vez mas entre los disefiadores que

desean sobrepasar los limites del modelado 3D tradicional. Tal y como comenta

David Rutten, desarrollador principal de Grasshopper:
"Histéricamente, la programacion ha sido una herramienta excelente para el
desarrollo I6gico, ya sea para software, arte o edificios. Sin embargo, la mayoria de
los disefiadores (y especialmente los arquitectos) no pueden permitirse el lujo de
aprender a programar. A través de los afios se han publicado paquetes de software
que combinan la rigidez de la programacion con la visualizacién del disefio 3D.
Estos programas se conocen tradicionalmente como "modeladores paramétricos".
Grasshopper no es como un tipico modelador paramétrico, sino que intenta hacer
desaparecer la barrera que separa el disefiador del codigo fuente, hasta el punto en
que el dibujo de formas libres, el modelado l6gico y la programacion textual pueden

usarse simultdneamente en un solo proyecto."
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Imagen 28. NBBJ y CCDI. (2009). Hangzhou Stadium es un estadio para 80.000 personas, proyecto
que se puede visualizar de forma realistica con éste programa, se denota claramente el uso de la
geometria y la matemética. Recuperado de http://goo.gl/Bs5wYe

El proceso de disefio que propone Guillermo Ramirez y Miguel Vidal (2011) para
este software; comienza con la generacion de la idea, para posterior a ello colocar
el sistema de relacion entre las formas elaborando con ello el modelo matematico,
luego, con la obtencién de informacion adecuada se procede a la creacion misma

de las propuestas, para finalmente, culminar con una evaluacién de los resultados.
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Imagen 29. Vidal, M. Ramirez, G. (2011). Proceso de disefio generativo especifico para
Grasshopper, las personas que utilicen este procedimiento llegan a obtener el orden adecuado para

obtener resultados eficaces. Recuperado de http://goo.gl/ivKMLYk

Se puede afadir que, actualmente, Grasshopper es un software gratuito de
descarga, por lo que cuenta con una extensa comunidad de usuarios, es por ello,
que se ha convertido en la herramienta estandar de disefio generativo,

principalmente en el disefio arquitectonico.

2.6.3. Processing 2.1

Processing es un software iniciado por Ben Fry y Casey Reas en el 2001, orientado
principalmente a disefiadores, con un lenguaje de programacién relativamente
sencillo y pensado especialmente para proyectos multimedia debido a la inmensa

gama de produccion visual que se puede generar.
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Imagen 30. Céndor, J. (2014). Interfaz de Processing 2.1, en la parte izquierda de la imagen se

encuentra el codigo ejecutado para la forma obtenida de la derecha. Ejemplo animado.

En el sitio oficial web de Processing™, se expone que:
“Processing ha promovido la alfabetizacion de software dentro de las artes visuales
y la cultura visual dentro de la tecnologia. Inicialmente creado para servir como un
cuaderno de bocetos de software y para ensefiar los fundamentos de programacion
de computadoras dentro de un contexto grafico, Processing evolucion6é hasta
convertirse en una herramienta de desarrollo para los profesionales. Hoy en dia,
hay decenas de miles de estudiantes, artistas, disefiadores, investigadores y
aficionados que utilizan este software para el aprendizaje, la creacion de prototipos

y produccién de formas.”

Este programa posee la facilidad de exportar los trabajos realizados tanto para
aplicaciones locales integrada en videos, como para la red de internet, debido a
gue esta basado en el lenguaje de programacion Java, aunque se puede usar

JavaScript o Android, para ejecutar los proyectos en aplicaciones maviles.

Processing, estad basado enteramente en programacion, en que los profesionales

1 visite la pagina web oficial, para mayor investigacion sobre el programa, asi como tutoriales y
caracteristicas generales http://processing.org/
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del disefio o aficionados deben crear codigos, utilizar la matematica y geometria —si
es necesario—, para crear elementos inesperados por el propio autor, debido a la
gran cantidad de opciones que presenta este software, esto ayuda, de cierto modo,
a mejorar el flujo de la creatividad. Como cualquier otro lenguaje de programacion,
el codigo escrito debe estar correctamente planteado, de lo contrario el programa
no lo reconocera como tal, Pearson (2011) menciona: “un lenguaje de
programacion es, después de todo, mas que otro idioma (...), si existen reglas, son
para romperse. Pero desgraciadamente, no las reglas de sintaxis de

programacion”.

Imagen 31. Pearson, M. (2010). Perth Arts Festival Branding, proyecto en video realizado con la
colaboracién de Brighton's FutureDeluxe. Se observa la capacidad de variedad de formas, colores,
direcciones visuales, movimiento, entre otras, que se pueden crear por medio de lineas de cédigo.

Recuperado de: Pearson, M. (2011). Generative Art. Manning Publications Co.

2.7. Particularidades y expectaciones generales del disefio generativo
Los adelantos en conocimiento cientifico y tecnolégico, la manipulacion de objetos
inteligentes, la automatizacion de maquinas, etc; estan creando un nuevo paso en

la evolucion del ser humano con la llegada de seres y sociedades artificiales.
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Paralelamente en disefo; surgen nuevas metodologias de creacion de elementos
graficos basados en medios digitales, esto no quiere decir que con el paso del
tiempo se va a sustituir al disefiador, sino, trata de potenciarlo puesto que la
decision siempre serd humana; tanto del creador a la hora de establecer las
condiciones de fabricacion, como del cliente que controla los pardmetros del
proyecto; para finalmente debatir sobre generadores de disefio —dejando atras la

discusion sobre las propuestas finales— y llegar a un mutuo acuerdo.

Esta claro que para crear un producto de disefio grafico con método generativo, se
debe obtener las bases conceptuales necesarias para su desarrollo, pues, segun
Umberto Roncoroni (2004), el arte digital constituye una experiencia significativa en
donde el creador debe saber cuando y en qué situaciones se lo debe utilizar,
teniendo en cuenta factores tecnoldgicos y estéticos. Sin embargo; de una u otra
forma la estética en disefio generativo queda en segundo plano, siendo un
elemento contradictorio en los resultados finales, ya que pierde su valor por el
mismo hecho de tener como base el uso de herramientas digitales —como
procedimiento—, asi como el proyectar varias propuestas finitas; es por ello, que el

proceso en si, debe ser estéticamente significativo.

Matt Pearson (2011), menciona textualmente varios conceptos de arte generativo:
e Una manera algoritmica de crear una estética.
e Una colaboracién entre un artista y un sistema autbnomo.
e Un ejercicio en la extraccion de resultados impredecibles de procesos
perfectamente deterministas.
e La busqueda de ese dulce punto entre el orden y el caos.
e Un enfoque fresco y divertido de la codificacion.

e Un medio de crecimiento con un gran potencial.

Todo ello nos lleva a concluir que, al disefio generativo se lo ve como la posible

forma de adelanto del disefio tradicional siendo un método de creacién diferente a
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los sistemas y enfoques tedricos ya conocidos; un nuevo proceso que integra a la
codificacién creativa’> generando nuevos medios, tanto creativos como
comunicacionales, tratando de realizar un disefio organico por medio de lo
mecénico con la finalidad de buscar un caos ordenado, en donde las evaluaciones
correspondientes se las realizan en la etapa inicial del proyecto y en el que las
soluciones cuentan con un alto grado de eficiencia y sostenibilidad, teniendo a

todos los resultados en conjunto, como la idea misma del proyecto.

2.7.1. Pros del disefio generativo en disefio grafico

En general, esta metodologia es de gran ayuda para el proceso de disefio en si,
principalmente en temas de herramientas, pues, el disefiador no se ve limitado por
el software ya existente, sino que crea uno propio o especifico para cada proyecto
integrando los medios digitales directamente con el disefio, dejando de lado las
herramientas y tareas repetitivas —como el paquete de programas ya existente de
Adobe: Photoshop, llustrador, etc— logrando explorar nuevas posibilidades para el

desarrollo de soluciones graficas innovadoras.

Las principales ventajas de éste procedimiento de disefio son las siguientes:

- Generacidon de multiples resultados en funcién de la informacién ingresada.

- Obtencion de soluciones matematicas.

- Rapidez en la modificacion de resultados del proyecto, pues el cambio de
una variable afecta a todo el modelo.

- Diseflar el proceso, y por tanto evaluarlo en la etapa inicial del trabajo,
generando un tratamiento automatizado.

- Facilidad de adaptacion de resultados graficos en elementos de disefio

consecuente a la variedad y dinamismo de cromética, forma, o tipografia.

12| a codificacion creativa es un enfoque creado por John Maeda, se refiere a utilizar cédigo de
computadora como medio de creacion, con el fin de desarrollar un arte visual.
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2.7.2. Contras del disefio generativo en disefio grafico

Como todo procedimiento, el disefio generativo posee desventajas, sobre todo para
los disefiadores graficos puesto que, sus bases emergen de los medios digitales
como elementos de creacion misma, y por ende, el disefiador debe tener o adquirir
conocimiento del software que se utiliza en el proceso, tanto de lenguaje de
programacion —si se requiere—, como del manejo del mismo. De igual forma, se
requiere por lo menos de una idea de temas informaticos, puesto que debe escoger

los elementos adecuados para el desarrollo de un nuevo software, si es necesario.

En algunos casos, la obtencion de varios resultados, puede ser perjudicial, ya que
el consumidor puede llegar a confundirse debido a la cantidad enorme de
informacion visual que recibe por parte de una misma empresa o institucion, esto
puede llevar a asociarlo con alguna otra empresa, es por ello que éste método se
lo debe utilizar en proyectos definidos y puntuales con bases conceptuales

concretas.

A continuacion se presentan tres casos de identidades corporativas realizadas con
este sistema; se analizard desde un punto visual y conceptual cada identificador

grafico, teniendo en cuenta los aspectos propuestos por el autor.

2.8. Identificadores gréaficos con disefio generativo

En los ultimos afios éste método se lo ha utilizado para la resolucién de distintos
problemas de disefo, y en este apartado se consideran tres ejemplos diferentes;
en primer lugar, la identidad de la ciudad de Nordkyn en Noruega realizada en
2010, con conceptos ligados al cambio climético de la ciudad; luego, se presenta la
identidad del Laboratorio de Medios del Instituto Tecnologico de Massachusetts, tal
vez la mas representativa a nivel mundial debido a la popularidad de esta
institucion; y por ultimo, la identidad grafica para los ex alumnos de la Escuela

Politécnica Federal de Lausanne en Suiza.
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2.8.1. Identidad visual de la Peninsula de Nordkyn, Noruega

NORDKYN

WHERE
NATURE
RULES

<

Imagen 32. Neue Design Studio. (2010). Identidad visual de Nordkyn en Noruega; la cromética del
isotipo es producido mediante disefio generativo con la creacion de un software propio para el
proyecto que calcula el clima actual de la ciudad, un elemento muy propio de Nordkyn, debido a su

constante cambio. Recuperado de http://goo.gl/RQ56dh

Con el eslogan “Donde la naturaleza gobierna”, la nueva marca ciudad de Nordkyn
creada por Neue Design Studio en 2010, tiene como base una caracteristica
significativa de la region: sus condiciones meteorolégicas cambiantes. Segun este
estudio, la forma y los colores de la identidad se modifican en tiempo real de
acuerdo a su clima, lo que hace un excelente modelo de identificador gréafico
creado por medio de disefio generativo, puesto que mediante un software se
generan isologotipos diferentes consecuente a la cantidad de dias que conforma un

afo calendario.

Imagen 33. Neue Design Studio. (2010). Esta tabla, es utilizada en la cromatica del identificador
final, y esta relacionado con la psicologia del color. A mayor grado centigrado que se encuentra la

ciudad el color serd mas calido, y viceversa. Recuperado de http://goo.gl/ikfiGdw
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Imagen 34. Neue Design Studio. (2010). Representacion de 8 identificadores graficos diferentes; en
el que el isotipo esta acomparfiado del nombre de la ciudad, seguido de la fecha, direccion y

velocidad del viento, y la temperatura actual. Recuperado de http://goo.gl/ikfGdw

A cada identificador lo acompafia un texto, en donde se indica: la fecha actual, la
direccion del viento y la temperatura —estos datos son facilitados por el Instituto
Meteorologico Noruego—. Ademads, cabe acotar que la direccion visual del

identificador gréfico corresponde a la orientacion del viento®®.

Esta marca ciudad ha sido galardonada por varias instituciones conocedoras del
tema. Entre las mas destacadas se encuentra: Premio a la Excelencia en el Disefio
en 2011, por el Consejo Noruego de Disefio; Ganador del Concurso Anual de la

Industria Creativa Visuelt 2011 en Noruega.

13 para mayor informacién sobre la marca ciudad Nordkyn y sus aplicaciones en elementos de disefio, revise
http://www.neue.no/index.asp?id=27415
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Imagen 35. Neue Design Studio. (2010). Aplicacion del identificador grafico de Nordkyn en afiche
publicitario. Se observa que el isologotipo va acorde al disefio del arte, manteniendo coherencia en

el medio de comunicacion. Recuperado de http://goo.gl/ikiGdw

2.8.2. Identidad visual del MIT Media Lab

La nueva identidad visual del Laboratorio de Medios del Instituto Tecnoldgico de
Massachusetts realizada en 2011, por el estudio de disefio The Green Eyl con la
colaboracion de E Ron Kang y Richard El, seguramente es el ejemplo mas
representativo en identidad corporativa a través de disefio generativo, puesto que
es uno de los centros de investigacion y desarrollo de nuevas tecnologias mas

renombrados del mundo.

Presenta la creacion de un isologotipo algoritmico basado en la comunidad
creativa y distintiva que la conforman; teniendo como punto de partida a la gran
cantidad de personas que la integran, asi como proyectar nuevos conceptos
debido al crecimiento y expansién del laboratorio.
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Imagen 36. The Green Eyl. (2011). Identificador gréafico del MIT Media Lab, creado por disefio
generativo con parametros algoritmicos, los resultados finales son 40000 formas diferentes.
Recuperado de http://goo.gl/hOVFsH

El identificador grafico encierra varios conceptos facilmente deducibles como:
dinamismo, variedad, evolucién, transformacién, versatilidad, tecnologia; ademas,
destaca al isotipo por encima del texto, permitiéndole ser el centro de atencién

visual del espectador.

Segun el estudio The Green Eyl, el logotipo tiene tres focos de intersecciéon que se
pueden organizar en cualquiera de 40.000 formas y 12 combinaciones de colores
mediante un algoritmo personalizado; lo que genera un identificador grafico para
cada estudiante, profesor, miembros en general pertenecientes al MediaLab del
MIT.
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Imagen 37. The Green Eyl. (2011). Muestra de doce Isologotipos del MIT Media Lab, los resultados
son impredecibles debido a la gran cantidad de opciones paramétricas que se generan.
Recuperado de http://goo.gl/hOVFsH

Hay que destacar que cada individuo puede seleccionar un isologotipo en la
plataforma web del establecimiento, para luego solicitar esa representacion propia
y usarla en su tarjeta de visita. Por otro lado, el estudio The Green Eyl disefié un
manual de marca en el que se abarca: tarjetas de visita, membretes, paginas web,
animaciones, sefalética, aplicaciones en suvenir. Todo esto hace alun mas

completo y complejo el desarrollo de la identidad grafica.

Imagen 38. The Green Eyl. (2011). Tarjetas de presentacién para el MediaLab del MIT, donde se
puede observar algunas de las variaciones generadas por algoritmo. Recuperado
dehttp://goo.gl/9j1hXK
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Cabe mencionar que esta muestra de versatilidad y dinamismo, tanto conceptual
como visual, se lo referencia para la creacién del identificador grafico de

SoftDesign.

2.8.3. Identidad visual de EPFL (Escuela Politécnica Federal de Lausanne)

El estudio de disefio Enigma, renovo la marca de la Asociacion de Antiguos
Alumnos de la Escuela Politécnica Federal de Lausanne en Suiza. Gracias al uso
de disefio generativo, segun anota el estudio Enigma en su portal web. Se crearon
100.000 identificadores gréaficos en 1 dia, en donde cada alumno o exalumno
puede tomar una imagen propia e irrepetible, puesto que los actuales miembros
alcanzan aproximadamente 19.000 personas, en el que los existentes alumnos

representan un numero alrededor de 9.000 estudiantes.

P
" EPFL
ALUMNI

Imagen 39. Enigma Estudio. (2012). En la imagen expuesta, se representa la evolucion del
identificador grafico de la Asociacién de Antiguos Alumnos de la Escuela Politécnica Federal de
Lausanne. A su izquierda, el identificador gréafico antiguo, y a la derecha, la nueva imagen realizada
por medio de parametros matematicos y geométricos, en donde se busca presentar un mayor grado
de versatilidad e institucionalidad. Recuperado de http://goo.gl/OWms2Q

Para el desarrollo del proceso generativo, el estudio Enigma (2012) indica:
“Los puntos fueron dispuestos en cuadrados y curvas definidas de las rutas representadas.
Esta era una metafora para los estudiantes de EPFL que se mueven alrededor del campus,
a su vez, estas diferentes curvas crean una forma Unica. Este disefio se puede expresar en

una variedad infinita de formas y colores.”
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Con ello, al disefio generativo en identidad corporativa, no solo se la puede
representar mediante caracteristicas fisicas —como en el caso del MIT Media Lab,
con la significacion de tres linternas en su simbolo visual-, sino, con metaforas y
especificaciones mucho mas subjetivas, tanto para el conocedor del tema como

para el publico natural.

Imagen 35. Enigma Branding & Strategy. (2012). El uso de un software especificamente creado
para la nueva imagen corporativa, otorga facilidad al disefiador, ya que, no se limita en su
creatividad. Recuperado de http://goo.gl/S3t0dg

La creacion de esta identidad, representa la capacidad de los disefiadores para
obtener variantes graficas por medio de los nuevos medios tecnolégicos vy
comunicacionales. En este caso, mantiene igual importancia la tipografia y la
imagen generativa, consecuente a su tamafio y proporcion; ademas, se denota un

cambio visual y conceptual positivo con respecto a su antiguo logo™*.

YEnel siguiente sitio, Ud encontrara varias aplicaciones comunicacionales de la marca, asi como su proceso
de creacion, paleta de colores, reticula, etc. http://enigmaprod.ch/en/projects/generative-identity-for-the-epfls-
alumni/
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Capitulo 3
Publicidad: nuevos medios, marketing alternativo
y estrategias de posicionamiento
A continuacién se abarca el ambito publicitario; se analiza la evolucién, los nuevos
medios de transmisién, asi como la adopcion de modernas estrategias de
marketing debido a las nuevas formas de comunicacion, al avance de medios
tecnoldgicos y a la competencia de las empresas por alcanzar un lugar en la mente

del consumidor.

3.1. Publicidad: definicion

Segun el profesor William Wells (2007) de la Universidad de Minnesota, publicidad
es una forma compleja de comunicacidn que opera con objetivos y estrategias que
conducen a varios tipos de consecuencias en los pensamientos, sentimientos y

acciones del consumidor.

Por otro lado, la Asociacion de Marketing Americano, define a la publicidad como
cualquier forma de presentacion de los hechos sobre mercancias, servicios o ideas,

dirigidas a un grupo determinado.

Con ello se puede concluir que la publicidad es un conjunto de medios
comunicativos estratégicos que tienen como objetivo principal: dar a conocer
informacion sobre un producto/servicio a una audiencia meta fija, para luego inducir

a la adquisicion de dicho producto/servicio.

Sin embargo en la actualidad, el término publicitario difiere un nuevo concepto,
debido a que los mensajes de hoy, pueden llegar a ser impersonales como
personales, gracias al avance y desarrollo de la red de internet y otros medios. Es
asi que Wells (2007), define a la publicidad moderna como:
“Una comunicacién persuasiva pagada que utiliza medios masivos e impersonales,
asi como otras formas de comunicacion interactiva, para llegar a una amplia

audiencia y conectar a un patrocinador identificado con el publico meta”
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La publicidad ha evolucionado en los ultimos afios conforme la sociedad se ha ido
transformando, llevando consigo, a que las empresas busquen nuevos campos

para promocionar sus productos.

3.2. Nuevos medios

Al igual que en el disefio corporativo, que ha tomado un rumbo diferente en los
Ultimos afios, debido a la inclusion de la matematica algoritmica en sus
identificadores gréficos y a la creacion del proceso, mas no del resultado en si, con
la ayuda de herramientas informaticas; los medios publicitarios han ido cambiando,
principalmente, en consecuencia del desarrollo y perfeccionamiento de tecnologias
y de su integracion con el ser humano en el diario vivir, dejando en segundo plano

a medios tradicionales como: television, radio, prensa escrita, vallas, etc.

Es asi que: anuncios en internet, en teléfonos moévil o en juegos de video, estan
cada vez teniendo mayor cabida como medio de transmision para llegar a los
consumidores, desarrollando nuevos enfoques publicitarios como estrategias de
marketing. En el Congreso de Medios Deutscher Medienkongress, realizado en
2012, Oliver Von Wersch asegura que, el internet mévil puede ser el canal con el
margen mas pequefio de inversion publicitaria, pero, también es el que mas esta
cambiando el consumo mediatico actual. Por tanto, la proyeccion de contenido en
teléfonos inteligentes ird tomando cada vez mayor importancia en el ambito
publicitario, con la masificacion de usuarios en Facebook y Twitter, asi como

plataformas nuevas, como Whatsapp.

Sin embargo en nuestro pais, los medios tradicionales siguen dominando en el
ambito publicitario, pues, empresas radicadas tanto en Quito como en Guayaquil,
las dos ciudades mas importantes del pais, han utilizado a la television como medio
principal para publicidad con un 60% en el 2012, seguido de prensa escrita con
23%, todo esto segun la empresa de Auditorias y Estadisticas Publicitarias del

Ecuador, Infomedia. Esto nos lleva a la conclusién, de que medios masivos y
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convencionales se mantienen como la columna vertebral para el mercadeo de

productos y transmision de anuncios.

L RAY PRENSA W REVISTA RADIO W SUPLEMENTO VIA PUBLICA

Imagen 41. Infomedia. (2013). Segun estudios realizados por Infomedia, medios publicitarios como
television y prensa, fueron los mas utilizados en 2012 por las empresas para transmitir sus
anuncios; dejando en segundo plano a la publicidad en revistas, radio y via pablica con porcentajes

minimos. Recuperado de http://www.infomedia.com.ec/sistema/

Con el desarrollo de nuevos medios se producen nuevas propuestas de marketing,
con el fin de llegar al consumidor, de tal manera que sea él quien pida informacion

sobre el producto.

3.3. Marketing alternativo y Netnografia

La naturaleza de la informacién actual es diferente a la informacion en el pasado;
debido a la abundancia de sensores, micréfonos, cAmaras, smartphones, tabletas
digitales, hologramas, etc; es decir, el avance de la tecnologia es el factor principal
para la generacion de noticias. Los datos creados a partir de estos elementos

seran dentro de poco, el segmento mas grande de toda la informacién disponible.

En la actualidad, pautar en la red de internet, debe ser una estrategia de marketing
imprescindible para las empresas. Animaciones, banners, publicaciones en
facebook y twitter, videos en youtube, son los nuevos sistemas para llegar al

consumidor de hoy.
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Para ello, la netnografia’® es una herramienta sustancial en el area del marketing
alternativo, puesto que, el momento en que el usuario ingresa en la red, facilita una
gran cantidad de informacion personal —fotos, videos, opiniones, comentarios—, la
cual, puede ser analizada y estudiada por las empresas para obtener gustos y
necesidades a partir del comportamiento de los usuarios. Angeles Custoja (2013),
Directora de la Carrera de Disefio Grafico de la Escuela Superior Politécnica del
Litoral, en el articulo “Al consumidor se lo analiza en la internet”’, del sitio web
Revista Lideres, indica que la publicidad que aparece en la red social Facebook, no

se encuentra alli de forma aleatoria, sino son producto de estudios netnograficos.

Las dos grandes ventajas de éste método radica en el ahorro, tanto econémico
como de tiempo, pues, se lo puede realizar de forma no presencial. Se debe tener
en cuenta que mientras va creciendo la publicidad en linea, mayor es la posibilidad
de llegar al publico meta, y por ende, la estrategia de marketing y su mensaje visual

seran eficaces y eficientes.

3.3.1. Big Data

Asi mismo, existe un término ya conocido en el mundo de publicistas y
mercaddlogos, inicialmente creado por IBM con objetivos empresariales, llamado
Big Data. Es un sistema que hace referencia a la recopilacién inmensa de datos
gue se generan cuando el usuario navega en la internet, y se almacena en una
base de datos diferente. Es un método que se empez6 a manejar hace
aproximadamente 10 afios, y tiene como base, el uso “clicks” como forma de
recopilacion de informacion, con ello, la segmentacion del mercado meta es mas

directa, para el posterior planteamiento de estrategias de marketing.

Segun expertos de la consultora en New York, McKinsey & Company (2013), como

informa Lideres, los directores de marketing se encuentran anonadados ante la

15 Miguel Fresno, en su libro Netnografia publicado en 2011, la define como una teoria que busca
extender la realidad social en el contexto online, ya que millones de personas se expresan e
interactan diariamente en ella. Es decir, se refiere a un estudio antropologico desde la red de
internet, sobre todo desde las redes sociales.
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gran cantidad de informacion que se almacena en la base de datos, pero sin

embargo, no saben cémo extraer todo el potencial de los mismos.

Este sistema requiere de grandes inversiones para las empresas, debido a que las
plataformas, los analisis y la clasificacion de la informacion requiere de procesos
complejos, ademas de personas capacitadas. A pesar de ello, las industrias

pueden proyectar estrategias puntuales y creativas para los clientes.

Como ejemplo, segun el sitio web, Revista Lideres'® (2013), en su articulo “El big
data le hace un zoom al consumidor”, Guillermo Tambaco, Jefe de Cuentas
Corporativas de Teojama Comercial, indica que, empezaron a usar Big Data en
julio del 2013, obteniendo un 10% de incremento en ventas con respecto al 2012.
De igual forma, hay que mencionar al Servicio de Rentas Internas (SRI), entidad
publica que hace uso de éste procedimiento, principalmente para organizacion y

recopilacion de informacion.

Por otro lado Oswaldo Vera (2013), consultor de la agencia de marketing Black
Box, menciona que en el pais, el uso de éste método es limitado debido a los
costos elevados. Sin embargo, Vera sefiala que con herramientas como Google
Analytics, o redes sociales como Facebook o Twitter, se puede manejar una base

de datos para empresas que no disponen de los recursos econdmicos suficientes.

En términos generales, Big Data es el avance metodolégico en el ambito
publicitario, que abre opciones para un nuevo enfoque de entendimiento y toma de
decisiones en el mundo del marketing, con dos finalidades: la primera, abarcar la

recopilacién de una gran cantidad y variedad de datos —petabytes o exabytes—'

16 E| sitio web de Revista Lideres es http://www.revistalideres.ec/. Pagina web para consultas de
datos de marketing en el Ecuador.

17 petabyte = 1,000,000,000,000,000
Exabyte = 1,000,000,000,000,000,000
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gue se generan en dispositivos moviles, audio, video, sistemas GPS, sistemas
digitales, etc; en donde el smartphone, tiene una base considerable de ello en un
tiempo relativamente corto, utilizando procedimientos no convencionales; y una
segunda, exponer los andlisis y resultados informativos medidos y reales de los
mencionados datos. Es importante entender que las bases de datos tradicionales
son una parte importante y relevante para la plataforma Big Data, ya que se torna

mucho mas atil cuando se los usan en conjunto.

3.4. Estrategias de posicionamiento

Una estrategia de posicionamiento es un sistema que trabaja en conjunto con las
estrategias de marketing, siendo la manera en que un producto o0 servicio esta
definido por sus consumidores en razén de los atributos de la empresa, es decir, un
método que tiene como finalidad establecer un producto/servicio en la mente de

sus consumidores.

Es un proceso de transformacién que se puede aplicar a diferentes empresas, 0
incluso a nivel personal, teniendo en cierto modo a la competencia en contra y al
publico a favor. Por lo que, existen puntos de diferenciacion ante el mercado
competente establecidos por expertos en la materia; como: distincion por la calidad
del producto mismo, por el personal como forma de servuccién, por el canal con
respecto a los medios de transmisiéon y por la imagen que proyecta la empresa

hacia su publico objetivo.

En la actualidad, lo permanente es el cambio, y por tanto, las empresas deben
volver a reposicionar constantemente sus estrategias segun el contexto en que se

encuentre, para poder salir del trafico publicitario en que se localice el consumidor.

Los mercaddlogos mencionan que los productos se pueden posicionar en base a:

e Atributos especificos del producto, como su precio, rendimiento y
tamano.
e Necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen, por ejemplo,
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Colgate Triple Accién que ofrece limpieza, frescura y proteccion.

Ocasiones de uso, es decir la época del afio en que tienen mayor

demanda; por ejemplo Gatorade, se puede posicionar como una bebida que

sustituye los liquidos del cuerpo del deportista.

e (Clases de usuarios, a menudo esta estrategia es utilizada cuando la
comparfiia maneja una diversificacion del mismo producto, como Vivant, que
maneja varios productos de la misma clase.

e Comparacion con productos/servicios de la competencia, como la
eterna rivalidad entre Coca-Cola y Pepsi.

Un aspecto importante son las estadisticas que miden la eficacia del mercadeo*® y
gue permiten definir los objetivos de venta, éstas estadisticas son conocidas como
métricas, y seria el primer paso para la posesion de un producto/servicio. De igual
forma, un método para el analisis recomendado es el conocido como behavioral
metrics, esto quiere decir, un analisis multivariable del comportamiento de una

audiencia.

Asi, se pueden conocer los distintos tipos de publico a los que la compafia
pretende llegar. Definir estilos de vida, preferencias, gustos, comportamientos, etc;
es mas efectivo para las empresas ya que permite segmentar al mercado aun mas.

De esta manera, se pueden tomar medidas distintas para cada tipo de consumidor.

Como ya se mencion6 anteriormente, las redes sociales cada vez van tomando
mayor fuerza a razon de la gran cantidad de tiempo que las personas invierten en
ellas asi como el aumento de sus usuarios; es por ello que, en el articulo “10
consejos para actuar en redes sociales”, del sitio web Revista Lideres, indica que
Beatriz Navarro (2013) participante del Social Mobile Congress, propone diez

parametros para que las empresas tengan éxito:

1. En las redes, el cliente experimenta con las marcas, siendo las redes
sociales el lugar perfecto para que el consumidor interactlie con la marca.

2. La comunicacion se ha vuelto muy audiovisual, breve e interactiva, es

18 . N - . L .
La accion de mercadeo, significa buscar una soluciéon basada en la informacion recopilada.
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asi que, los mensajes tienen que ser claros y que llamen la atencion del
publico.

3. Los consumidores confian mas en otros consumidores que en las
empresas, el 70% de los usuarios confia en las opiniones de otros usuarios
en la red, contrario a lo que la empresa expone.

4. En las redes sociales no se trata de vender, se trata de escuchar,
Navarro recomienda "darle voz a los clientes", pues, es mucho mas
importante esa fidelidad de los fans antes que el nimero de ellos.

5. Estar bien conectado es estar bien informado, los usuarios comentan en
las redes sociales, interactian en ellas con otras personas, expresan sus
sentimientos y deseos. Si la marca esta presente en ese espacio, estara
informado de sus consumidores.

6. Decisiones rapidas, las redes sociales se caracterizan por la inmediatez.
Las marcas deben ser igual de rapidas y saber tomar decisiones inmediatas.
Esto permite posicionar la marca en la mente de los usuarios de las redes
sociales y los consumidores.

7. Ofrecer algo unico y lograr resultados Unicos, es sustancial ofrecer a los
fans algo que no podrian obtener a través de otras marcas o de otra manera.
Esto genera confianza entre la marca y el consumidor y aumenta el
Engagement rate™.

8. Listos pararecibir criticas en las redes, el mundo virtual es un espacio en
el que los usuarios también expresan sus criticas 0 comentarios negativos.
Las marcas deben estar preparadas para ellas y responder de manera
inteligente.

9. Diga siempre gracias, las redes sociales son el lugar idoneo para dar las
gracias a los consumidores.

10.Aprenda de sus errores rapidamente, no esta prohibido cometer errores,
lo importante es aprender pronto de ellos. Tomar decisiones rapidamente

permitira que los errores sean olvidados u opacados por buenas ideas.

19 P - iy . . . .
Engagement rate, es el término usado para definir a la proporcion entre seguidores o fans activos o inactivos
de la marca y muestra lo bien o mal que los consumidores interaccionan con la marca.
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Por otro lado, la publicidad ‘boca a boca’ o marketing referencial, sigue vigente a
pesar del evidente cambio de orientacion que éste método ha tenido con el pasar
de los afios, lo que supone ser una excelente opcidén para el posicionamiento de
una marca en la actualidad. Un ejemplo de ello, son los espacios que se generan
para que los usuarios realicen comentarios en tiendas virtuales como Google Play
o App Store, en éstos sitios, se escriben opiniones sobre las aplicaciones
descargadas, los cuales pueden ser leidos por otros consumidores potenciales;
con ello, las empresas no necesitan invertir en publicidad, pues los datos estan
disponibles en dichas plataformas, ademas, conocen las observaciones de sus
usuarios de forma segmentada y directa. Sin embargo, el marketing referencial,
puede ser perjudicial para la empresa, puesto que no se controlan las opiniones de
sus consumidores, entonces, sus comentarios pueden ser negativos, y con ello,

generar una mala imagen.

Segun un estudio de la Asociacion Mundial del Marketing Boca a Boca (Womma,
por sus siglas en inglés), publicado en 2011, el 66% de las conversaciones sobre
marcas, son positivas, de igual forma, el 54% de la decision de compra es gracias
al marketing referencial, aunque, las personas confian mas en el marketing

referencial convencional —de persona a persona-—.

En cuanto a la inversién publicitaria de la industria, en las dos ciudades principales
del Ecuador, durante el mes de Julio de 2012, se elevé en un 9.9% con respecto a
Julio de 2011, como indica Infomedia.
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Estimado de Inversion Crecimiento 2012
Medios Publicitaria acumvulada por medios Vg,
2011 2012 Y% jun-12  jul-11 Acum-2011
TODOS 196,728,926 213.402,113 -1.8% ?.9% 7.0%
T 118,360,141 E0%% 128,703,094 0% | -1.0% 14.5% 8%
PREMSA 42 327 688 P2% 48,347 £16 23% | -0.2% 4.3%, 14.2%
RADIO 10,65% 642 5% 11,292,709 5%, -5.0% 4.1% 559%
REWISTA 7,655,664 5% 2.911,25% 8% | 228% -11.2% 2.6%
SUPLEMENTOD 7,349,183 47, 8,174,657 4%, 72% 7. 4%, 11.2%
WA FUBLICA FAT6.60% 4% & 972,774 2% 52% 7.2% -5.56%

Imagen 42. Infomedia. (2013). Como se observa, el medio mas utilizado, es la television, con mas
de la mitad del porcentaje total, con lo que se concluye que, éste medio sigue siendo una tendencia
nacional de las empresas para promocionar sus productos. Recuperado de
http://www.infomedia.com.ec/sistema/

El campo publicitario esta adaptandose al avance de las tecnologias, pues los
medios de transmisién van aumentando y evolucionando, y por tanto, en un futuro
cercano los medios tradicionales ya no seran necesariamente los mas importantes
ni los mas usados, principalmente en paises europeos, asiaticos y
norteamericanos; con lo que se trasladaria a medios digitales como: publicidad en
aplicaciones moviles, videojuegos, en redes sociales, via correo electrénico, etc; en
donde los smartphones, tablets, laptops, consolas de videojuegos, seran los

canales para transmitir los mensajes publicitarios.

Por otro lado en nuestro pais, como indican los datos ya expuestos, se sigue
utilizando los medios tradicionales como elemento principal, sin embargo, la
campafa publicitaria para SoftDesign planteada en el capitulo 5, se basara
principalmente en E-marketing, es decir, en promocionales via correo electrénico,
esto debido a la base de datos que posee la empresa de sus clientes, con lo que

se evitara el correo basura y los mensajes seran mucho mas eficaces.

No obstante, a continuacidn se presenta las caracteristicas y parametros del
identificador gréafico, pues, es el elemento principal del proyecto; asi como el

desarrollo de las normas para el uso del mismo.
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Capitulo 4
Desarrollo préactico: identificador grafico y manual de imagen

corporativa para SoftDesign

A continuacion, se presenta el identificador grafico para SoftDesign, con una breve
exposicion de lo que la empresa abarca, pasando por la conceptualizacion de las
ventajas competitivas de la empresa, para luego relacionarlas y exponerlas como
producto visual, teniendo en cuenta la base y propuesta primordial del proyecto, el
disefio generativo, con el cual, se logra 2160 isologotipos diferentes. Ademas, se
desarrolla el manual de imagen corporativa, en donde se da a conocer las normas
en que el identificador grafico debe ser utilizado, al igual que, las diferentes

aplicaciones.

4.1. Identificador grafico

Imagen 43. Céndor, J. (2014). Isologotipo de microempresa SoftDesign. Se destaca el uso de

lineas generativas en el identificador grafico, que proporciona dinamismo y versatilidad.

En primer lugar, hay que citar a la empresa SoftDesign; una empresa nueva, con
expectativas serias, que se dedica al campo informético, sobre todo en el ambito
local, ofreciendo productos/servicios como: desarrollo de software a medida y

paginas web, montaje e implementacion de redes, consultoria y servicio técnico,
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venta de equipos y suministros de computacion. Con el andlisis de todas las
caracteristicas expuestas por los tres accionistas de la empresa, y sobre todo, con
la frase en la que se define la misma, “Diseno Inteligente y Soluciones Integrales”,
se concluye que su identificador grafico debe ser realizado mediante el método de
disefio generativo, pues, con ello se expresan varios puntos conceptuales de una

forma visual, todo esto sera desarrollado a continuacién con mas detalle.

La caracteristica principal del identificador, en términos de disefio, es el uso de la
matematica para su elaboracion, principalmente en las lineas internas generativas,
puesto que se usan reglas especificas para sus variantes reglas explicados en el
apartado 4.1.2, obteniendo 360 identificadores visuales, lo que encaja
perfectamente con los elementos que la empresa quiere transmitir a sus clientes:

innovacion, dinamismo, cambio constante, evolucion.

Cabe mencionar, uno de los elementos importantes, es la representacion e
integracion grafica de las letras “SD” —SoftDesign—, todo esto, con el fin de extraer
la mayor cantidad de recursos tedricos para su uso en el area visual, asi como, el

proyectar una mayor imagen de marca.

Imagen 44. Condor, J. (2014). Disefio de los caracteres “S” y “D”, letras principales del nombre

corporativo de la microempresa SoftDesign.

Es asi que, se definen las mayores primacias de la empresa, para transformarlas
en elementos graficos en pro de SoftDesign. Todos los elementos que conforman
el identificador grafico, tienen una significacion concreta del porqué se escogieron;

enseguida la aclaracién de los mismos.
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4.1.1. Conceptualizacién visual de ventajas competitivas
Las mayores virtudes y ventajas de SoftDesign, segun sus accionistas, es el trabajo
con cable estructurado y el disefio de software a medida; es por ello que, se

escogieron estos dos campos para representarlos graficamente.

Con ello, se opté por trabajar con el texto para la representacion de software,
mediante el uso de tipografia pixelada o bitmap, que hace referencia al uso del
computador, ademas de, tecnologia —herramienta primordial para la elaboracién de
programas—, obteniendo una dualidad, puesto que con el avance tecnoldgico, al
pixel, se lo ubica cada vez mas compacto, generando una mayor nitidez en las

imagenes.

= B 5
=
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"t —
=
Imagen 45. Céndor, J. (2014). Logotipo, en el cual se representa el uso del computador, y por ende,

a la tecnologia, por medio de la tipografia bitmap.

Para la segunda mayor ventaja competitiva, cable estructurado o redes, se lo
manifiesta en el isotipo, con la inmersion de puntos en cada vértice de la forma
disefiada de “SD”, y de su unioén a través de las lineas internas generativas, lo que

ayuda a un rapido entendimiento e interpretacion por parte del publico objetivo.

Imagen 46. Condor, J. (2014). Isotipo, representacion de la segunda ventaja competitiva importante
de SoftDesign, montaje de redes.
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4.1.2. Caracteristicas y parametros generativos

Como ya se menciond con anterioridad, las lineas internas iran cambiando de
direccién de acuerdo a reglas y normas ya establecidas. Es asi que, cada punto es
una variable, en donde se pueden generar tres opciones de direccidon de la linea,

con excepcién del primer punto “X”, que tendra so6lo dos opciones generales.

Imagen 47. Céndor, J. (2014). Exposicion de puntos en cada vértice, con sus variables

correspondientes.

Entonces, cada variable numérica tendra la opcion de generar una linea hacia una
sola variable de letra, pero con tres posibilidades, debido a que tres son los

accionistas de SoftDesign, con lo que se quiso asignar un plus a la combinatoria,

asi tenemos:
1=A6BOI A=16265
) =AO6BO( B=16263
B6CO6D C=26364
4=CoODOGI D=36465
5=DOEOGA E=46501

Imagen 48. Condor, J. (2014). Variables numéricas y de letras con sus respectivas probabilidades

de resultado final.

A mas de ello, la variable “X” antes mencionada, podra tomar una variable
numeérica y una variable de letra, es decir, podra generar dos lineas distintas en un

mismo identificador gréfico:
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X=1626364yB6C6D
Imagen 49. Céndor, J. (2014). Variable “X” con sus dos respectivas probabilidades de resultado

final, una numérica y otra de letra.

Una vez definidos los posibles resultados de cada variable, se identifica la cantidad
de combinatorias de cada una de ellas.

Imagen 50. Céndor, J. (2014). En la parte izquierda, se expone las posibilidades de resultado para
cada variable numérica, el cual corresponde a tres opciones. De igual modo, la variable de cada

letra tiene tres posibilidades; y finalmente, las 12 posibilidades de resultado de “X”.

Finalmente, se concluye que, las variables numéricas pueden tener 15
combinaciones, al igual que las variables de letras; y las variables de x, pueden ser
12 combinaciones; obteniendo 30 posibles direcciones de lineas en una sola
variable de “X”, con lo que se genera un total de 360 identificadores gréaficos, con
las distintas combinatorias entre variables numéricas, variables de letras y variables

de “X” para las lineas internas generativas.
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x=4yB x=4yB

1=B A=1 1=A A=2
2=B B=2 2=8 B=2
1«8 Cua i«D C=4q
4-D D=3 4=D D=3
5=A E=5 5=A E=5
x=4yB x=4ayh

1=A  A=2 1=A  A=2
1=A B=2 2=8 B=2
3=B  C=4 3=8 C=4
4-D D=3 4-f D~3
S5=A  Ex5 5=A E=5
x=4yB v=4yB

I=E A=2 1=A A=2
2=B 8=2 2=8 8=2
I=B C=4 =B C=4
4a-D D=3 4=D D=3
5=A E=5 $=D E=S

Imagen 51. Céndor, J. (2014). Ejemplos de isotipos, con valores de las variables expuestos, tanto

numeéricas, de letras, como de “X”.

oL ®
PHLEELRE
PEOELRE
POOOLLEL
POOOE®

Imagen 52. Condor, J. (2014). 30 posibles variaciones de identificadores gréaficos con respecto al
valor de “X =4y B”".
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Imagen 53. Condor, J. (2014). Isologotipos correspondientes a 12 Unicos resultados

de la variable “X”

4.1.3. Cromatica

M ! ) C=I00 M«ID0 Y=25 K=0
Rel) a Red§ GedZ2 Bl
# OC8 # J02ALF

Imagen 54. Céndor, J. (2014). Cromética elegida para el identificador grafico de SoftDesign, con

valores en CMYK, RGB Y Hexadecimal. EI nUmero de colores esta ligado al nUmero de accionistas.

Los colores escogidos para el isologotipo, son determinados mediante la psicologia
del color, transmitiendo con la union de ellos: tecnologia, informatica, seriedad,
inteligencia. Ademas, se decidio optar por usar las transparencias de dichos
colores, con el fin de obtener opciones de combinacién para que el isotipo “SD”
siempre se visualice en un primer plano, asi como, generar una mayor armonia
visual, debido a que SoftDesign es una empresa nueva en el mercado, y requiere
una imagen de marca concreta, es por ello que se consideré usar tres colores,
ademas, es de cierta forma, la representacion de los tres accionistas de la

empresa.

Las opacidades correspondientes a 10%, 20%, 30%, 40% y 50% de cada color
principal, son pertenecientes a la cromatica de las formas que se encuentran en
tercer plano del isotipo, y que van de acuerdo con la generacién de las lineas

internas, por lo que, se requiere no resaltar en demasia ese plano.
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Imagen 55. Céndor, J. (2014). El porcentaje de opacidades entre 10% a 50%, corresponde a la
figura en tercer plano del isotipo; con lo que, se obtienen cinco tonos diferentes en cada color.

Al

De igual manera, las opacidades de 60%, 70%, 80%, 90% y 100% de los mismos
tres colores principales, afectan sélo a las lineas generativas, ubicandose en un

segundo plano.

- B
\ I :|>caoms PARA

Imagen 56. Condor, J. (2014). El porcentaje de opacidades entre 60% a 100%, corresponde a la

figura en segundo plano del isotipo, las lineas generativas.

Con ello, los colores con opacidad de 100%, son pertenecientes al logotipo y al
isotipo “SD”, debido a que, como ya se menciond anteriormente, son los elementos
considerados trascendentales visualmente en el desarrollo del identificador gréfico,

y por tanto, se los ubica en primer plano.
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SoftDesign

COLORES PARA
—LUNLO FARA Redes y Disefo de Software

SD EXTO

Imagen 57. Céndor, J. (2014). El 100% de opacidad, corresponde a la figura en primer plano,

puesto que, es la figura principal del isotipo.

Cabe mencionar, el color del texto “SoftDesign”, debe ser el mismo que del isotipo
“SD”, al igual que, el color del texto “Disefio de Redes y Software” corresponde al
color de las lineas generativas en 100% de opacidad. Esto, con el objetivo de tener
una mayor relacion entre el texto principal —-nombre de la empresa— y el isotipo en
primer plano —SD—.

Colores Identcos senpre

Imagen 58. Condor, J. (2014). El color del disefio “SD” del isotipo debe poseer el mismo color que el
texto principal del isologitpo, asi como, el 100% del color de las lineas generativas, tiene que

aplicarse al texto secundario.

Por consiguiente, la combinatoria con respecto a las variables crométicas, son seis,

es decir que, se generan seis identificadores graficos distintos, muy aparte de los
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parametros mencionados anteriormente con respecto a la generacion de las lineas

internas generativas.

y & 1 &
i s

ftDesign SoftDesign

Disedio de Rades y Soltware

N £ 3 H
SoftDesign Il Soft[{eﬂgn

Disef\o de Redes y Softwars

II 4> "

SoftDesign l SoftDesign

0 de Redes y S
Imagen 59. Céndor, J. (2014). Seis variantes del identificador grafico con respecto a la cromatica.

Es asi que, se obtienen 2160 isologotipos en total, debido a los parametros
generativos, tanto de las lineas internas como de la combinacién de los tres colores
ya expuestos, llegando asi, a obtener un identificador grafico generativo

conceptual.
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Imagen 60. Condor, J. (2014). Muestra de 64 variantes de isologotipos, tanto en lineas internas

generativas, como en la combinatoria de colores.

4.1.4. Tipografia

Existen dos fuentes tipogréaficas en el logotipo, la primera, y principal, lleva el
nombre de la empresa, “SoftDesign”; y la segunda, indica las ventajas competitivas
de la empresa, “Redes y Disefio de Software”.

Como ya se citd con anterioridad, el nombre de la empresa, es la que tiene un
mayor peso visual debido a su importancia y al inexistente conocimiento de su
existencia por parte del publico meta; dicha tipografia se escogio para expresar la
dualidad entre antigua y nueva tecnologia —debido a su calidad de bitmap o pixel-;
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asi como, para representar un beneficio importante de la empresa, el desarrollo de

software a medida. El nombre de la familia de la fuente es Volter (Goldfish).

softhe=sign

VOLTER (Goldfish)

Imagen 61. Céndor, J. (2014). Volter (Goldfish), es la tipografia usada para el texto principal del

identificador gréafico de SoftDesign.

En cuanto se refiere a la tipografia secundaria, es la familia de fuente mas famosa
a nivel mundial, segun el tipégrafo y disefiador aleman, Erik Spiekermann, con la
diferencia, que se escogio al redisefio de la misma, debido a que tiene una mejor
legibilidad y pesos adicionales, con los cuales, el usuario posee mayor opciones a
la hora de disefiar. Es precisamente por éstos aspectos, que se eligié a la familia
Helvética Neue, disefiado por D. Stempel AG, hijo del duefio de Linotype, con lo
gue, se opto por utilizar a Light Condensed para el texto secundario.

Helvética Neue Light Condensed

Imagen 62. Céndor, J. (2014). La familia tipogréfica usada para el texto secundario, es Helvética

Neue Light Condensed, debido a su cualidad de condensada.
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Asi mismo, una vez obtenida la forma del identificador grafico, con sus
caracteristicas paramétricas, conceptuales, cromaticas y tipogréaficas, se presenta a
continuacion las normas en las que el isologotipo debe ser utilizado, con el fin de
no destruir la imagen, tanto visual como mental, que se pretende dar al publico

objetivo.

4.2. Manual de imagen corporativa

Como ya se refirio en el apartado 1.2., el manual de imagen corporativa debe
poseer las reglas para el funcionamiento correcto del identificador gréafico, como:
restricciones de uso, version vertical y horizontal de isologitpo, tamafio minimo en
las distintas versiones, area de proteccion, aplicaciones en blanco y negro, en
escala de grises, sobre colores corporativos; asi como, el disefio de la papeleria, y
el disefio de elementos corporativos, en este caso, esenciales para una

microempresa que se dedica a temas informaticos.

4.2.1. Isologotipo vertical y horizontal, proporciones y medidas
Tanto en la version vertical como horizontal, la medida que va a regir las distancias
de los elementos del isologotipo es, en este caso, “X”, que representa a la medida

de una forma cuadrada, que es de donde parte la forma primaria de “SD”.

S EEES R YRl e
X 1IN
AN
r—w"*—ﬁ——f—ﬁ——'*ﬂf

Imagen 63. Céndor, J. (2014). Reticula del isotipo “SD”, basada en cuadrados, con el objetivo de

obtener un mayor balance y estabilidad visual, asi como, el generar la percepcién de perfeccion.
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Partiendo de ello, se generan los espacios virtuales con el objetivo de obtener una
armonia visual, entre isotipo y logotipo, de igual manera, en la siguiente imagen, se
expone las proporciones entre lineas internas y el isotipo “SD”, medidas

fundamentales para la correcta visualizacion del primer plano.

Medida matriz

|
) X!

Imagen 64. Céndor, J. (2014). Proporciones entre el isotipo y el logotipo, asi como, la distancia para

el area de proteccion del identificador grafico.

El tamafio del isologotipo horizontal, va a depender de las medidas del logotipo y
del isotipo, puesto que, el tamafio del logotipo siempre sera el doble del isotipo,

debido a que esté ligado al tamafio minimo del identificador gréafico. Asi tenemos:
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Imagen 65. Condor, J. (2014). Proporciones entre el logotipo e isotipo, asi como, la distancia del
area de proteccion del identificador grafico.

4.2.2. Tamafio minimo
En cuanto al tamafio minimo, se consideraron aspectos indispensables, sobre todo
con respecto a la legibilidad del texto y de la visualizacion correcta de las lineas

internas generativas, pues, es un enfoque esencial en el identificador.

25mMm 7Ipx
SoftDesign SoftDesign

Imagen 66. Condor, J. (2014). Tamafio minimo del identificador visual vertical. Izquierda, escala en

milimetros, y derecha, tamafio en pixeles.

Hay que resaltar que, el tamafo del identificador gréafico vertical como horizontal,
depende principalmente de la visualizacion de las lineas internas, es por ello que,
dichas lineas deberan tener 0.4pt como grosor minimo, debido a que si se requiere
imprimir en offset, ésta medida es ideal para la correcta visualizacion del

isologotipo en conjunto.
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Tamano minimo - Logo horizontal

Mrrm.  25rmm 39 px 7l px
\<D'Soft0e5|gn \{DSoftDesugn
3I9mm 10 px

Imagen 67. Céndor, J. (2014). Tamafo minimo del identificador visual horizontal. Izquierda, escala

en milimetros, y derecha, tamafio en pixeles.

4.2.3. Aplicaciones de Isologotipo
Como primer factor, se expresa el manejo del identificador visual en sus versiones
a blanco y negro, y en escala de grises. Por tanto, en la version con fondo blanco,

el isologotipo tendra a todos sus elementos de negro; y viceversa.

Version negro Version blanco

softDesign

Disefio de Redes y Software

Imagen 68. Condor, J. (2014). En la version con fondo blanco, el isologotipo sera completamente
negro; y en su version con fondo negro, seré de blanco. Todo esto, sin colocar las formas que se

van generando en tercer plano.

En cuanto se refiere a escala de grises, se presenta en la imagen a continuacion.
En su version en negro, la linea del isotipo del “SD” y el texto principal, tendra el
valor de K = 100, el texto secundario tendra el valor de K = 80, y finalmente, el

valor de K de las lineas secundarias seran aleatorias entre: 60, 70, 80, 90 y 100,
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asi como, el valor de k = 10, 20, 30, 40, 50, en las formas que se generan en tercer
plano; teniendo reciprocidad con los valores de opacidad explicados en el item
4.1.3. Por otra parte, el isologotipo sobre fondo negro, tiene las siguientes
caracteristicas, el texto principal y el isotipo “SD” con los puntos en sus vértices,
tiene el valor de k = 0, y de igual manera, el texto secundario tiene el valor de K =
20, las lineas generativas y las formas en tercer plano, tienen los mismo valores

que su version en negro.

Escala de grises Escala de grises

softDesign softDesign

Disefo de Redes y Software Diseno de Redes y Software

Imagen 69. Condor, J. (2014). Visualizacion del isologotipo en escala de grises; tanto con fondo

blanco, asi como, negro.

En colores corporativos, el texto secundario y las lineas generativas, en las tres
aplicaciones, seran en blanco; adicionalmente, las formas que se van creando en
tercer plano, se les excluira, por lo que, el identificador grafico se visualiza de la

siguiente manera:
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Digeio de Redes y Software

Imagen 70. Condor, J. (2014). Aplicaciones de isologotipo sobre colores corporativos. Las lineas

generativas y el texto secundario, siempre se los colocara de blanco.

Todo ello, con la finalidad de obtener una correcta visualizacion del identificador
gréfico. De la misma forma, el isologotipo requiere de especificaciones en cuanto a

Su uso correcto, dichas normas, se citan a continuacion.

4.2.4. Usos incorrectos
El isologotipo no podra ser alterado ni modificado, en cuanto a: los valores de las
variables previamente establecidas -lineas generativas—, ubicaciones vy

proporciones, cromatica, y tipografia; en ninguno de los casos. Asi tenemos:

José Andrés Céndor Sisalima 98



5 Universidad de Cuenca

o

Tamano y Proporcion

SO

SoftDesign

So?@gn Soft@sign

Cromaética y Transparencia

%, .
b ‘_/
Soft3sigr Sof ign

©

tDasigr

%

SoftDesign

Imagen 71. Céndor, J. (2014). Muestra de uso incorrecto del identificador gréfico, con alteraciones

en: tamafio y proporcion, cromatica y transparencia, y ubicacion.

Ademas, el isotipo y logotipo, no debera separarse uno del otro, en ningan
elemento corporativo; con excepcion, en el disefio de memoria USB, en donde se

colocara solo el logotipo.

Uno de los temas de importancia en la proyeccion de marca de SoftDesign, es el
uso de papeleria y elementos corporativos esenciales para una empresa dedicada
al campo informatico. Es por esto que, se define una linea grafica homogénea para
su disefio, misma que estd basada en las formas en tercer plano que se van
generando en el isotipo, todo ello, con la finalidad de fortalecer la idea de marca,

ligada a las virtudes de SoftDesign —como: constante evolucion—.
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Isotipo Linea grafica

Imagen 72. Céndor, J. (2014). Concrecidén de linea gréfica para elementos corporativos, partiendo

e
=3 S
—_—

de las formas generadas por las lineas internas del isotipo.

4.2.5. Tarjeta de presentacion, hoja membretada A4 y sobre

Como primer medio, se encuentra la tarjeta de presentacion. El elemento principal
a destacar, es el uso de troquel en un costado, con la forma del isotipo “SD”, con el
fin de proyectar una mayor imagen de marca, asi como, una manera de atraer al
publico objetivo, debido a la forma peculiar de la misma. Por tanto, se decide

generar dos tipos de tarjetas con las medidas expuestas en la siguiente imagen.

90 mm

Imagen 73. Céndor, J. (2014). Tarjeta de presentacién, en donde, la forma del troquel es guiada por

el isotipo “SD”.

En cuanto al disefio del tiro de la tarjeta, se usa el isologotipo vertical a color en su
tamafio minimo, siendo el principal elemento, asi como, el uso de las lineas
generativas y del isotipo “SD” con el fin de persuadir de cierta forma al publico
objetivo. El blanco, sera el que rige en esta parte de la tarjeta, produciendo asi, el

punto focal en el identificador visual de la empresa.

Un aspecto importante para el desarrollo de dos tarjetas, es el utilizarlas como

medio publicitario, a largo plazo, para que con la unién de ellas el cliente tome un
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fotografia al isotipo de la empresa que se forma en sus extremos interiores, lo que
automaticamente llevara a un anuncio publicitario en beneficio exclusivo del
consumidor, pues, la segunda tarjeta se la dard especificamente a clientes
habituales; teniendo asi al isotipo como modelo de un codigo QR soélo para
SoftDesign.

SoftDesign

-

SoftDesign

Imagen 74. Condor, J. (2014). Disefio del tiro de la tarjeta de presentacion. Punto focal ubicado en
el isologotipo. Ademas, se propone el uso de isotipo en el borde del troquel, como elemento de
visual, para reforzar la imagen de marca.

Maria de los Angeles Maria de los Angeles
Campoverde, ing Campoverde, Ing

Imagen 75. Céndor, J. (2014). Disefio del retiro de la tarjeta de presentacion. La familia Helvética
Neue, tipografia secundaria, es la utilizada para redactar la informacién de la tarjeta. Material.

couche de 150gr.

Otro dato importante, es el modo en que se coloca la informacién del nimero de
teléfono fijo y teléfono movil, pues, esta basado en el método mas comun a nivel
internacional en cuanto a la separacion de nameros, con el fin de tornar facil su
aprendizaje.
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+5037.280.3680 ext.: 1210 / +593.98.728.6131
Imagen 76. Coéndor, J. (2014). La separacion numérica, en el caso de telefonia fija, estd compuesta,

primero, por el cédigo del pais y ciudad, seguido de tres niUmeros, para terminar con cuatro digitos.

Finalmente, los iconos propuestos, tienen el objetivo de ayudar a identificar de

manera rapida los datos expuestos, asi como, aportar a la estética visual de los

IR NHINOR Rt

Imagen 77. Céndor, J. (2014). Disefio de iconos bitmap, estaran consignados en diferentes

elementos.

elementos corporativos, con el fin de ayudar a interpretar rapidamente la informacion.

Cabe mencionar que, SoftDesign, estd compuesta por cinco departamentos
laborales: Administrativo y financiero, disefio y montaje de redes, desarrollo y
disefio de software, consultoria y servicio técnico, y, venta de hardware. Es por
esto, que se tomo la decision de establecer una gama de cuatro colores para
diferenciar cada departamento, principalmente, de manera interina, es decir, sélo
los empleados y empleadores de la empresa, tendran un conocimiento conceptual
de ello; es asi que, se presentan en la siguiente imagen, la cromética
correspondiente a los cinco departamentos, teniendo en cuenta la psicologia del

color.
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Depanamento Adminstrativo y Financiero

Departamento de Diseno y Montaje de Redes

Departamento de Desarrallo y Diseno de Software

Departamento de Consultoria y Servicio Tecnico

Departamento de Ventas y Mantenimiento de Hardware

Imagen 78. Céndor, J. (2014). Cromatica para cada departamento, en donde se puede ver, en la

primera fila, los cuatro colores distintos.

Por tanto, las cinco tarjetas de presentacion de la empresa, con respecto al color y

a su departamento interno, quedan de la siguiente forma.

Depanarmento Adminstrativo y Frenoen Departarmento de Desarrollo y Diseno oe Software

Depantamento de Disefo y Mortage de fRedes Departamento de Consultora y Servicio Técrko
——

S

Departamento de Verea de Hardwive
™

)1 IEE
¢

Imagen 79. Condor, J. (2014). Tarjetas de presentacién conforme a cada departamento y su

cromatica correspondiente.
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De igual manera, en el disefio correspondiente a la hoja membretada y demas
elementos corporativos, se manejara la misma linea grafica, con los colores
correspondientes ya mencionados. Es asi que, la hoja membretada A4 y el troquel

gue se encuentra en el sobre, tiene el siguiente disefio y medidas:

Imagen 80. Condor, J. (2014). Hoja membretada A4, cromética perteneciente al departamento

administrativo y financiero de SoftDesign. Material, papel bond A4 de 75gr.
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Imagen 81. Céndor, J. (2014). Troquel de sobre para hojas A4. Cromatica correspondiente al

Departamento de Desarrollo y Disefio de software. El material del sobre, sera papel bond de 90gr.

4.2.6. Tarjeta personal de identificacion

Un elemento importante en el manejo de imagen de marca, es la tarjeta personal
de identificacion de cada integrante de SoftDesign, debido a que, cada empleado
debera poseer la identificacién todo el tiempo laboral, y por tanto, tendra un gran
impacto visual, tanto de sus empleados, como, de los clientes, sobre todo dentro
de la empresa. Tiene dimensiones de 95mm x 95mm, y los colores seran aplicados

segun el departamento correspondiente.

30mm a5 mm

i
_ .
© no
Dadh SuftDestgsbruatur 1 dasnlersasshrmijue
@lantfinsgn (L7 @Mmijenst 40
Juan Fernando 2
Armijos, Ing -~
Depto. Desarrollo y Diseno de Software

Imagen 82. Céndor, J. (2014). Tarjeta personal de identificacion, perteneciente al departamento de

desarrollo y disefio de software. Material, couche de 300gr.
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Cabe mencionar que, la informacion en redes sociales, debe ir de la siguiente
forma: en facebook y en twitter, debera primero ir la cuenta de la empresa, seguido
de la cuenta personal; con el agregado de que, la cuenta de la empresa en twitter,
debera llevar las iniciales del pais; y, la cuenta personal, las iniciales de la
empresa.

SoftDesignEcuador / JuanFernandoArmijos
@SoftDesign_EC / @ArmijosJF_SD

Imagen 83. Condor, J. (2014). Modo de colocar la informacion en redes sociales.

4.2.7. Elementos corporativos esenciales para SoftDesign

En cuanto al desarrollo visual de los productos mayormente utilizados por la
empresa; se encuentra el cd, principalmente, en consecuencia de su desarrollo de
software, y por tanto, se decidi6 colocar las normas gréficas y proporcionales,

sobre todo, en el tamafio del isologotipo de la empresa.

Matematica, Software
Educativo, Unidad |

@SoftDesign

f‘ - .-

Imagen 84. Condor, J. (2014). Disefio gréafico del cd, en el que, los datos informativos correspondera
al siguiente orden: nombre del programa, categoria del programa, y, empresa a quién pertenece el

programa. Cromatica correspondiente al Departamento de Desarrollo y Disefio de software.
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Imagen 85. Condor, J. (2014). En la parte izquierda, se presenta a la portada de caja pequefa del
cd; y a su derecha, la contraportada. El material aplicado debe ser couche de 115gr.
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Imagen 86. Cdndor, J. (2014). Disefio de portada y contraportada, para caja grande de cd. El

material del elemento corporativo, sera couche de 115gr.

Asimismo, el uso de carpetas, tanto de empleados, como del publico objetivo;

ayuda a crear sentido de pertenencia a un grupo —en este caso, a la comunidad de
SoftDesign—; pero, ademas, es un producto visual publicitario, por lo que, se
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expone las diferentes areas de trabajo de la empresa. Este elemento corporativo,
tendra la funcionalidad contenedor de hojas A4, con una capacidad hasta un

namero maximo de 45 hojas papel bond.

SoftDesign

Imagen 87. Condor, J. (2014). Troquel de carpeta corporativa para hojas A4. Material, couche de

300 gramos.

Por otro lado, es indispensable el empleo de facturas, consecuente a la venta de

suministros y equipos informéticos; y por tanto, se presenta de la siguiente forma:
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Imagen 88. Condor, J. (2014). Disefio de factura para SoftDesign. Material, papel bond de 75gr.

Cabe mencionar que, en textos corridos, como: informes, oficios, documentos, etc;
en los cuales, se utilice el nombre de la empresa, se debe obligatoriamente colocar,
con letra mayuscula, las iniciales principales; de la siguiente manera: “SoftDesign”.
Con ello, se reforzara la imagen de marca, proyectando una identidad corporativa
mayor. Para dichos documentos, se utilizara la tipografia Helvética Neue, tipografia

secundaria del isologotipo.

Finalmente, el dltimo elemento corporativo significativo, es la memoria USB, pues,
SoftDesign, es una empresa dedicada al campo informatico, por lo que, es

necesario el uso de este producto.
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Imagen 89. Condor, J. (2014). Disefio visual de memoria USB.

Una vez finalizado el manual corporativo; a continuacion se presenta la camparfa
publicitaria para SoftDesign, partiendo desde la definicion del mercado meta.
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Capitulo 5

Desarrollo practico: campafia publicitaria para SoftDesign

La campafa publicitaria planteada para SoftDesign tiene base en e-marketing,
debido a tres aspectos principales: econémico, proactivo (incentiva la accion del

destinatario) y efectivo (alto ROI*

), ademas es medible; misma que se propone
para un mercado heterogéneo, es decir, se proyectan los datos y tipologias de los
consumidores compuestos por segmentos de mercados diferentes, con ello se
obtendran grupos de individuos con necesidades y caracteristicas semejantes,
generando diferentes estrategias y mensajes de marketing ajustados al publico
meta, con la finalidad de dirigir la campafia con mayor precision y por ende,

provocar un mayor interés por lo ofertado.

En cuanto al desarrollo visual de los artes, se utiliza una reticula en base al sistema
generativo propio de las lineas internas del isotipo corporativo, partiendo de ello se

producen constantes y variables, las cuales se desarrollan en el item 5.2.

5.1. Mercado objetivo

En el mercado de SoftDesign, figuran personas que trabajan en instituciones
educativas, empresas publicas y privadas, centros de salud, asi como estudiantes;
radicados en la zona urbana de la ciudad de Cuenca, de género masculino como
femenino, de entre 17 y 60 afios de edad, con un nivel socioeconémico variado,
gue requieren de productos y servicios informaticos como: desarrollo de software a
medida, instalacion e implementacion de redes, disefio de portales web, y servicio
técnico —reparacion y mantenimiento de computadoras—; todo esto, segun Gabriel

Armijos, accionista de SoftDesign.

20 ROI, Return On Investment, o, Retorno de la Inversion, es el valor que mide el rendimiento de la
inversion realizada, con el objetivo de evaluar la eficiencia de los gastos producidos.
ROI = (beneficio obtenido - inversion) / inversion
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Sin embargo, y como ya se mencion0 anteriormente, se presentd una encuesta
virtual®* a 52 integrantes de la base de datos de SoftDesign, en donde se proyectan
datos y caracteristicas exactas del consumidor, obteniendo asi, los siguientes tres

mercados:

Segmentos de Mercado

® Mercado Uno ® Mercado Tres

Imagen 90. Condor, J. (2014). Resultado porcentual de los segmentos de mercado heterogéneos,

obtenidos mediante la encuesta virtual a 52 integrantes de la base de datos de la empresa.

1. Mercado uno.- Clientes potenciales/impulsivos/digitales: Son
consumidores potenciales puesto que representan el mayor porcentaje del
mercado homogéneo, e impulsivos porque buscan productos en ofertas y
promociones, siendo este el estimulo para realizar la compra. Ademas,
representan a personas principalmente de género masculino, con edad de
entre 17 a 31 afos que viven en la zona urbana de Cuenca,; con escolaridad
minima de segundo nivel; situacion socioeconémica media baja y media;
ocupacion de: estudiante, trabajador sin titulo de tercer grado, y profesional,
con intereses en adquirir productos y accesorios informaticos, sobre todo en

promociones, descuentos y precios bajos.

2L El link de la encuesta virtual es el siguiente
https://docs.google.com/forms/d/1OAirgxkyrHyZOt4AXHAJbGmM29jKhEZNF _GcMF2P9AARA/viewform
?2c=0&w=1&usp=mail_form_link
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2. Mercado dos.- Clientes eventuales/pasivos/digitales: Es un segmento de
mercado eventual y pasivo, debido a que adquieren los servicios de la
empresa segun las necesidades actuales. Corresponde a personas tanto de
género masculino como femenino, con una edad de 28 a 50 afios radicadas
en la zona urbana de Cuenca, con un nivel de educacién de segundo y
tercer nivel, dedicados a trabajar en empresas tanto publicas como privadas,
de nivel socioecondémico medio y medio alto; interesados en adquirir
productos y soporte técnico informético, consumidores en base a

necesidades y beneficios especificos actuales.

3. Mercado tres.- Clientes habituales/activos/digitales-auditivos: Son
habituales y activos, ya que consumen el producto de la empresa de forma
regular, sobre todo con el servicio de montaje de redes y disefio de software,
principales ventajas competitivas de SoftDesign; de género masculino o
femenino, de 33 a 63 afios de edad, que viven en la zona urbana de
Cuenca, con un grado de estudio minimo de tercer nivel, con cargos
importantes ligados al ambito informético en instituciones educativas,
centros de salud, empresas publicas y privadas; de nivel socioeconémico
medio y medio alto; con interés principal en servicios como: instalacion de
redes, creacién y mantenimiento de sitios web, ademas de desarrollo de

software a medida.

Cabe mencionar que a las personas que respondieron la encuesta, se les presento
una pagina de confirmacion con el siguiente mensaje, esto a modo de

agradecimiento:
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Imagen 91. Condor, J. (2014). Mensaje de verificacion, en donde se menciona un descuento del 5%

en todos los servicios que brinda la empresa.

Una vez definido los diferentes grupos de consumidores de SoftDesign, a
continuacion se presenta la campafia de publicidad ajustado a los mercados

existentes.

5.2. Campafa publicitaria

Las estrategias comunicativas para la promocion de la marca, y, de las lineas de
accion de SoftDesign tendran una duracion de cinco meses; es asi que, el primer
mes se propone una campaia de apertura con el eslogan “Nos renovamos” para
los tres segmentos de mercado; ademas, se realizardn evaluaciones periddicas de
cada campafa con el fin de encontrar falencias para corregirlas conforme va

transcurriendo la misma.

También, la frecuencia con que se enviardn los mensajes electronicos sera
continua; teniendo en cuenta, el no remitir mensajes masivos sélo con el fin de dar
a conocer los productos y servicios que ofrece la empresa, pues un riesgo
importante es la desuscripcion, y por ende, la eliminacion del cliente de la base de
datos, por lo que, los anuncios se convertiran en correo basura. Por tanto, se

enviaran ademas mensajes de interés cultural, deportivo, tecnoldgico, etc.

José Andrés Céndor Sisalima 114



é Universidad de Cuenca
L o

-!

;Demasiados boletines? Puedes cancelar la suscripcian.

Imagen 92. Céndor, J. (2014). Muestra obligatoria del mensaje que brinda la opcién de cancelar la

suscripcion del consumidor hacia SoftDesign.

Es importante mencionar que siguiendo con el método generativo, los artes para la
campafia también tendran la aplicacion del mismo, principalmente en la parte visual
con el uso de reticula, esta malla se obtendra de las mismas lineas generativas del
isotipo corporativo; ademas se presentaran constantes y variables para la

elaboracion de los artes.

Entonces, los elementos constantes en los artes promocionales son: la ubicacion
del isologotipo corporativo, la ubicacién del eslogan publicitario y el espacio de la

reticula delimitado por el contorno del isologotipo.

1800px

ISOLOGOTIPO

ESLOGAN o

LINEAS DE CONTORNO IS0TIPO

2400px

R —
- —— - — .

Imagen 93. Condor, J. (2014). Elementos constantes en el desarrollo de los artes publicitarios. Cada
arte tendra la dimensién de 1800x2400 pixeles, esto con el objetivo de que la visualizacién en la pc

como en el smartphone sea la 6ptima.
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Por otro lado, las variables pertenecen a todas las lineas internas generativas del

isotipo. Con ello, se obtienen diferentes reticulas para cada segmento de mercado.

ISOLOGOTIPO

LINEAS INTERNAS GENERATIVAS

Imagen 94. Condor, J. (2014). Las variables corresponden a las lineas internas generativas que

conforman la reticula.

Con las mencionadas constantes y variables en la aplicacion de cada arte
promocional, a continuacién se presenta las campafias publicitarias para cada

segmento de mercado.
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5.2.1. Campaia publicitaria para mercado uno: Clientes
potenciales/impulsivos/digitales
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Imagen 95. Condor, J. (2014). Campafia publicitaria para el mercado uno, en donde se promociona

fundamentalmente la venta de hardware en descuentos, precios bajos y promociones.

La campafa para el mercado uno tiene como objetivo publicitar accesorios y
repuestos informaticos en promociones, descuentos y precios bajos; asi como el
dar a conocer la nueva imagen corporativa de SoftDesign.

Por las caracteristicas que presenta este segmento de mercado, el copy que regira

la campafia es “Preciomociones fuera de codigos”, eslogan que hace analogia a la
popular frase usada en publicidad “Precios de locura”.
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Por otro lado, se enviaran un correo electrénico en la ultima semana del segundo y
cuarto mes de campafa, que incluye links sobre articulos culturales, tecnoldgicos,
deportivos, temas no necesariamente relacionados con el campo informatico; con
la finalidad, de no solo promover la venta de un producto o servicio, sino, de
generar un estimulo positivo del consumidor hacia la empresa. Es asi que, los

mensajes no se enviaran repetidamente ni de forma constante.

En cuanto a la promocion de la nueva imagen corporativa, esta proyectada para la
primera semana desde el Mes Il hasta el Mes V, obteniendo un total de cuatro artes
publicitarios. De igual forma, seran cuatro los artes que promocionen la venta de

hardware.

Ademas, se presentara un mensaje en la cuarta semana del tercer mes con tema
de descuento para los fans en la red social facebook de la empresa, con el fin de

estimular a que el consumidor sea parte de la mencionada comunidad virtual.

Cabe recalcar que se realizaran encuestas a lo largo de la campafia para observar
los pros y contras, con el fin de ir corrigiendo los desaciertos mientras dura la
misma. Con todos los parametros establecidos para la creacion de los artes
publicitarios, a continuacion se muestran dos ejemplos de como se deben visualizar

las constantes y variables ya expuestas anteriormente.
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Imagen 96. Cdndor, J. (2014). Izquierda: Reticula en donde se muestran las dos constantes

correspondientes a las lineas generativas proyectadas desde “x”, las cuales delimitan el desarrollo

sélo de los artes para este segmento de mercado. Derecha: Arte final promocional de la hueva

imagen corporativa de SofDesign.
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Imagen 97. Céndor, J. (2014). Izquierda: Reticula en base a lineas generativas del isotipo de

SoftDesign, en el que se mantienen las dos lineas proyectadas desde “x” al igual que las demas

constantes. Derecha: Arte final promocional programado para la cuarta semana del tercer mes de
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5.2.2. Campafa publicitaria para mercado dos: Clientes

eventuales/pasivos/digitales
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Imagen 98. Cdndor, J. (2014). Campafia publicitaria para el mercado dos, en donde se promociona

Soowocunomin moda y madia ulta heneficion eapecticos.

la consultoria y servicio técnico que ofrece la empresa, asi como la venta de hardware y la nueva

imagen corporativa.

Esta campafia tiene el objetivo primordial de exponer dos de sus cuatro lineas de
accion; la primera, el servicio técnico y consultoria, y la segunda, la venta de
hardware; y estara basado en el eslogan “Soluciones inteligentes para tu equipo
virtual”. Asimismo, se dara a conocer el nuevo identificador grafico corporativo de
SoftDesign, mediante la exposicion de un numero limitado de isologotipos,
planteando su variedad visual con su cromatica diferente; proponiendo de forma
gréfica los conceptos que la empresa quiere mostrar a sus consumidores —

dinamismo, constante evolucioén, versatilidad— de forma connotativa.
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Uno de los componentes graficos importantes para este segmento de mercado, es
la produccién de un catédlogo digital, que serdn presentados al mercado meta la
tercera semana del segundo y cuarto mes de campafna —un ejemplar cada mes—,
mediante la colocacion de un link en el correo que llevara al consumidor a observar
el catalogo ubicado en la plataforma web Issuu de la empresa. Este catalogo
contendra informacion sobre productos informaticos como: computadoras de
escritorio, laptops, accesorios, nuevas tecnologias, promociones; asi como

publicidad de la empresa misma.

De igual forma, y siguiendo con las caracteristicas de todas las campafas, las tres
primeras semanas seran de apertura, teniendo a la frase “nos renovamos” como
eslogan. Por otro lado, se publicaran encuestas virtuales para evaluar la efectividad

de la campania.

A continuaciéon se presentan dos ejemplos de artes publicitarios para este

segmento de mercado, regido por las constantes y variables ya expuestas.

José Andrés Céndor Sisalima 122



Universidad de Cuenca

=
VARANLE ¥
s -
HOLOGOTO 4 -
» 5
¢ SoftDesign SOLUCKONES ML, -
9 £3L00Aw e T RAN W
"
e
4
&
' 4
4 WEASTLAS OF
-
&
"
s
p ;
»
’
~ ]
>
- 5
» 1
.
!
-
) '
i ’
’ 1
¢ 5
' %
2 H
i L

Imagen 99. Céndor, J. (2014). Izquierda: Muestra de la reticula, dos lineas fijas proyectadas desde

“x”, con una diferente direccién en comparacion con la reticula del mercado uno. Derecha: Arte

promocional para Consultoria y Servicio Técnico.
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Imagen 100. Condor, J. (2014). Izquierda: Muestra de la reticula para este arte, en el que se

observa que se mantiene las lineas de la variable “x” debido a que pertenece al mismo mercado

dos. Derecha: Arte promocional para Consultoria y Servicio Técnico de SoftDesign.

Para la elaboracion de estos artes basados en fotografia, se tomaron en cuenta
aspectos como: trabajo en equipo, demostracion de calidad y responsabilidad en el
trabajo, predominio del color corporativo en los personajes principales, y elementos
informaticos que rapidamente transmitan el mensaje al mercado. Todo ello, con la
técnica macrofotografica, que se centra en captar fotografias, en este caso, a
objetos en pequefia escala con el fin de resaltar las caracteristicas importantes a

transmitir en la composicion visual.
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5.2.3. Campafia publicitaria para mercado tres: Clientes

habituales/activos/auditivos-digitales
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Imagen 101. Céndor, J. (2014). Campafia publicitaria para el mercado tres. Se promociona las dos

lineas de accién que diferencia a SoftDesign de las demas: Disefio y Montaje de Redes, y

Desarrollo y Disefio de Software.

La campafia tiene el propdsito de presentar las ventajas competitivas principales de
la empresa, como: instalacion de redes,y desarrollo de software a medida. Por otro
lado, el fin secundario de la campafa, es mostrar la nueva imagen corporativa de
SoftDesign, dando a conocer los cambios que ha tenido la misma, ya que este
segmento de mercado es habitual y tiene ya una idea grafica de la empresa debido

al conocimiento de su anterior identificador visual.
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El eslogan de esta campafia es “Déjese codificar por nuestra red”, en consecuencia

a las caracteristicas y necesidades que presenta este grupo.

Al igual que las otras dos campafas, las tres primeras semanas seran de apertura,

también, se promocionara la nueva imagen corporativa en la primera semana

durante el Mes Il hasta el Mes V.

Asi mismo, se colocaran links de articulos deportivos, informativos, de actualidad,

culturales, etc; todo ello, con la intencion de no solo promocionar los productos y

servicios de la empresa, sino, de generar un entorno y un contexto digital positivo.

Y, finalmente las encuestas respectivas para evaluar la situacion de la campafa

periddicamente.

ISOLOCOT O

ESLOGAN

D

SoftDesign

Imagen 102. Céndor, J. (2014). Izquierda: Reticula en la que se muestra la nueva ubicacion de las

lineas proyectadas de la variable “x

para este segmento de mercado. Derecha: Arte final para la

promocion de la linea de accién Desarrollo y Disefio de Software.
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Imagen 103. Céndor, J. (2014). Izquierda: Reticula en donde se mantiene como constante las lineas

proyectadas desde “x”. Derecha: Arte promocional para Disefio y Montaje de Redes.
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Conclusiones
De la presente investigacion y desarrollo del proyecto se desprenden dos

conclusiones relevantes.

La primera tiene que ver con el cambio de significacion que ha sufrido el
identificador grafico desde sus inicios hasta la actualidad, y, con la implementacion
de nuevos métodos de creacion como el disefio generativo en disefio grafico, pues
es un sistema poco utilizado en la elaboracién de imagen corporativa, es asi que,
en el transcurso del proyecto se hallan limitados ejemplares a nivel mundial con
bases conceptuales importantes, esto debido a que el disefio generativo: es un
componente relativamente nuevo y usado mayormente en arquitectura, es un
procedimiento que debe ser utilizado solamente en la ocasién adecuada debido a
su complejidad practica y conceptual, y ademas los conocimientos son minimos por
parte del disefiador gréafico; sin embargo es un procedimiento que abre campo a
nuevas ideas a la hora de elaborar elementos de disefio. Por tanto, luego de
finalizar la creacion de la nueva imagen corporativa para SoftDesign con el método
generativo, se concluye que fue un acierto en su eleccién como procedimiento, ya
gue se cumplen los objetivos planteados al inicio del proyecto, tanto tedricos como
practicos, con el hecho de transformar las ventajas competitivas de la empresa en
elementos visuales corporativos, creando un isologotipo versatil y acorde a las
exigencias del consumidor actual de la empresa. Ademas, se logro realizar las
restricciones de uso necesarias para el correcto manejo del isologotipo, asi como
su aplicacion en los diferentes componentes de disefio, manteniendo una linea

gréafica llegando a crear verdaderos elementos corporativos.

Y por otro lado, en el pais el uso de medios tecnologicos para la proyeccion de las
estrategias publicitarias es practicamente nulo, puesto que se sigue manteniendo a
medios impresos y masivos como radio y televisién para el lanzamiento de los
promocionales; no obstante, se debe ampliar los medios y dar uso a la facilidad de

acceso que proponen las nuevas tecnologias para publicitar en: correo electronico,
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redes sociales, juegos de video, pues los smartphones y tablets son comunmente
usados por el pablico de hoy. Entonces, con la campafia publicitaria de SoftDesign
basada en e-marketing, se concluye que por medio de una base de datos los
mensajes son mucho mas personalizados y directos, evitando el correo basura y el
gasto de grandes cantidades de dinero, e integrando a la tecnologia como

componente de interaccion constante con el mercado meta.

José Andrés Céndor Sisalima 129



é Universidad de Cuenca

g

Recomendaciones

Con este proyecto se quiere aportar nuevos meétodos de creacion en elementos de
disefio grafico, tanto con el uso del disefio generativo, como con las nuevas
estrategias de posicionamiento, sin embargo, se tiene que profundizar alin mas en
propuestas visuales con disefio generativo, no sélo con algoritmos, sino con la
integracion del lenguaje de programacion que ofrecen los nuevos software que se
encuentran en el mercado, un claro ejemplo es el programa Processing, creado

especificamente para realizar componentes graficos.

El replicar el modelo generativo sera importante, no solo en identificadores graficos,
sino en diferentes elementos de disefio, no obstante, se debe tener en cuenta que
no en todos los casos de disefio se debe aplicar este procedimiento, tiene que

constar con bases sélidas conceptuales.

Finalmente, corresponde ensefar este método generativo a estudiantes de disefio
gréafico, pues, son nuevos procedimientos que se estan implantando a nivel mundial

como una forma alternativa de obtener propuestas gréaficas innovadoras.
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