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introduccion

este documento describe la metodologia que recomiendo para el
desarrollo de una identidad de marca. esta pensado para que los
lectores aprendan los principales aspectos que se deben tomar
en cuenta cuando se disefia una marca y por qué son importantes.

el diagrama a continuacion, muestra los pasos de la metodologia
que se explicaran en el documento, se divide en tres grandes areas:

l. research
Il. desarrollo
lll. presentation

research
31 benchmaridng marcas
1. design brief 2.user research 3. benchmarking
112 brandpersonalty concap
concepto

desarrollo

——{6.2.1 prueba a unatinta
— 6.2 pruebas internas ——16.2.2 prueba del lapiz
——6.2.3 prueba del bordado
4. brainstorming —> 5. sketching —  6.design & validation

—*6.3.1loremipsum
6.3.2 prueba de
| | diferenciacion

——{6.3 pruebas externas
—*|6.3.3 semantica del color

6.3.3 semantica de la
— )

tipografia

presentation e e

7.1. composiciones de
P4 marca
// \\
. - \
7.2. matriz cromatica ]
7. presentacion de L .
P! 8. revisions 9. delivery

propuestas :
5 7.3. clima de imagenes ;
7.4. aplicaciones
preliminares el
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brand identity

“abrand is a person'’s good feeling about a product, service or organization.”
marty neumeier, the brand gap

el proceso de disefiar una identidad de marca (brand identity) se
divide en tres partes principales

|. research

en esta primera etapa no se disefia, solo se investiga todo lo
necesario para poder disefiar en forma coherente con el objetivo
que tiene la empresa.

es decir, se trata de identificar las necesidades de la empresa
(design brief), las caracteristicas de los futuros usuarios (user
research) y cémo se estd comunicando este concepto
(benchmarking).

ll. desarrollo

en esta etapa se exploran posibilidades de comunicar el concepto
(brainstorming), se generan numerosas propuestas de disefio
evaluando cudles son las mejores (sketching) y se validan las
propuestas mas adecuadas (design & validation).

|ll. presentation

en esta etapa se le presenta al cliente las propuestas mas afinadas
del proceso (presentacion de propuestas) con la idea de tener una
retroalimentacion. se procede a tomar en cuenta las
consideraciones que se produzcan (revisions) y finalmente se
prepara el material a entregar o manual de identidad (delivery).

P4g.5 | 81
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l.research

1.design brief

el design brief es la base de todo trabajo de disefio, no solo en
branding, sino en todos los tipos de disefio. en branding identity, se
trata de tener muy claro qué vamos a hacer.

tanto en la parte tangible como la intangible, una empresa vende
un producto o un servicio, pero eso es solo la parte tangible; es
necesario ir mas alla.

dependiendo de la madurez de la empresa puede que lo tenga claro
0 no, pero lo que se vende hoy no son productos ni servicios, son
conceptos, inscripciones a grupos, tribus, experiencias que
unen a la gente en clanes. si la empresa no lo tiene claro pues hay
que aclararlo, sin esa definicidon no podemos empezar a trabajar en
el branding.

1.1 focus test

"a brand becomes stronger when you narrow the focus”

al and laura ries. the 22 immutable laws of branding
a menudo, cuando ayudo a una empresa a hacer este tipo de disefio,
me siento como el “psicélogo de la empresa”. o sea, siente ala
empresa en el sofa y hdgale algunas preguntas existenciales:

1. quién es usted, su empresa, su propuesta?
2. quiénes son sus competidores y qué lo distingue de ellos?

3. qué desea ser sumarca en el futuro, qué tipo de
competidor es su ideal y si no lo hay, como seria ese ideal?

4. qué vende usted, literal y figurativamente y por qué es
importante, cual es el beneficio de ese producto?

5. aquiénlevende?
6. cudl es supromesay por qué debemos creerla?

resultados

hay muchas variantes de este tipo de preguntas y muchos modos
de recolectar esta informacidn. sin embargo lo mas importante es
mantenerse enfocado. es decir, no queremos 10 pdginas de ideas
difusas, queremos un solo parrafo por pregunta, claro, resumido y
bien pensado.

el otro problema con las respuestas es un fendmeno conocido como

disonancia cognoscitiva, en pocas palabras, a menudo la gente

dice una cosay hace otra. por eso, es necesario estar atento a que Pag.6 | 81
las respuestas sean coherentes con la realidad, de modo que el
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disefo que se desarrolle de verdad represente el producto o
servicio y el concepto que se desea vender.

la actividad para recolectar esta informacién generalmente es una
reunion con los stakeholders (los interesados en que se desarrolle
el proyecto, duefios, gerentes, gente de marketing de la empresa,
etc.) y el resultado, un briefing de 6 parrafos, las seis respuestas a
las preguntas propuestas anteriormente.

es importante que este brief lo revisen de nuevo los stakeholders
(y corrijan de ser necesario) antes de iniciar el proceso de disefio.

1.2 brand personality

teniendo claro el brief del proyecto comencemos definiendo la
“personalidad de la marca”, lo que se suele llamar “concepto” o
"frase semantica”.

se suele caracterizar la marca en seis dimensiones:

« eje femenino -masculino’
e ejeserio-casual

e ejelujoso-accesible

¢ eje moderno-clasico

e ejejoven-maduro

e eje silencioso-estridente

generalmente, las dimensiones de la marca se codifican en un
conjunto de seis diferenciales semanticos, como se ve en la figura
de abajo.

resultados

en este caso se escogieron tres marcas de computadores con el
fin de mantener un solo grupo de productos y mostrar cémo puede
variar la personalidad de la marca auin dentro del mismo grupo.

\/\IO

femenino masculino femenino masculino femenino masculino
serio casual serio casual serio casual
lujoso &—4 accesible lujoso accesible lujoso accesible
moderno &—¢—e—o—e—e—@ clisico moderno clasico moderno clasico
joven — o0 0 —® maduro joven maduro joven maduro
silencioso Z—O—O—O—O—C estridente silencioso estridente silencioso estridente
Pag.7 | 81

1 note que el genero de la marca no es el de los usuario. Una marca femenina puede
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la marca a menudo es parte de la estrategia de posicionamiento.
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la clasificacién que se le de a una marca en una de sus
dimensiones suele cambiar de persona a personay mas aun
entre culturas, asi que no es importante si una marca se ve mas o
menos lujosa para alguien en especial, lo importante es que el nicho
de mercado la encuentre en el sitio correcto. es decir, que si se
desea que se vea accesible, el nicho de mercado la encuentre asi.

este tipo de opiniones colectivas NO se pueden predecir, hay
que hacer pruebas de usuario para saber la opinidn de los mismos,
pero eso es tema de otro apartado.

seleccion de las dimensiones

esta seleccion de dimensiones que se muestra aqui, es solo un
ejemplo. si bien, muchos de estos ejes pueden ser Utiles para
muchas marcas algunos no lo seran para otras. en estos casos,
simplemente se sustituyen por otros que sean mas relevantes para
el estudio especifico que se lleva a cabo en ese momento.

si por ejemplo tuviéramos una marca de aparatos electrdnicos, ejes
como femenino-masculino, serio-casual, silencioso-estridente o
joven-maduro, no serian tan relevantes. en lugar de eso podriamos
agregar otras dimensiones importantes para esta marca. por
ejemplo, confianza-desconfianza, global-local o sélido-improvisado,
buscando conseguir informacién mas relevante para una marca de
electrodomésticos.

obviamente las dimensiones de una marca de cosméticos
organicos locales son muy distintas a las de otra marca de
articulos deportivos globales. es decir, se debe de tener mucho
cuidado al elegir las dimensiones para cada caso, con el objetivo de
responder lo mejor posible a las necesidades del caso especifico.

de este modo, los ejes podrian variar si la marca tiene algunas
necesidades especiales, hoy es muy comun que la marca se
desee caracterizar con otras dimensiones que pueden resultar
muy importantes para su “concepto” o “propuesta de valor”.
ejemplos muy usados hoy como dimensiones son:

e ecoldgico-neutro (ecologicamente)
e organico-sintético

e natural-artificial

e saludable - no saludable

e deportivo- neutro (no deportivo)

los adjetivos especificos que se usen en los extremos de los ejes
adicionales pueden variar, pero como siempre, lo importante es
que el nicho de mercado entienda de qué se trata. esto porque
éstos mismos ejes se usaran en las pruebas de uso con las que se
validan las propuestas posteriormente.

en la siguiente figura tenemos tres marcas con objetivos
especificos muy bien definidos. los andlisis mostrados tienen Pag.8 | 81
dimensiones adicionales para verificar este atributo.
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e o o o o o o e o o o o o o
e o o o o o o e o o o o o o
ecolégico @ @ @ @ @ @ neutro e o o o o o o
e o o o o o o futurista @ @ @ @ @ @ clisico
e o o o o o o tecnolégico ® @ @ @ @ @ @ organico
e o o o o o o deportivo ® ® @ @ @ @ @ neutro
natural &—e—e—e—e—e—=@ artificial artificial —@—@—e—e——@ natural

es comun gue si una marca estd bien disefiada, las dimensiones
adicionales sean encontradas por los usuarios como valores
extremos.

Z2.user research

It's not what YOU say itis. It's what THEY say itis.
marty neumeier, the brand gap

en esta etapa se trata de conocer a los usuarios, una buena
identidad de marca debe generar empatia con los receptores. es
decir, los usuarios deben reconocer el concepto inmediatamente
y “sonreir" en su interior.

para lograr esto, la regla basica es la clasica, solo los usuarios
tienen esta informacion: ";cémo ellos perciben el concepto?”

"si crees que lo puedes hacer solo, ya estas equivocado"
escribi en el usability cook book [1].

lo mismo pasa ac4, y en todas las manifestaciones de disefio, el
diseno no es arte, es la respuesta en un tiempo y una necesidad
especifica.

laidea de esta etapa es que el disefiador entienda quiénes son
los usuarios, qué hacen, qué los motiva con relacién al producto o
servicio que ofrece la empresa. el disefiador debe ser capaz de crear
una marca que genere una relacion afectiva con el lector.

2.1. entrevista con los usuarios

la primera actividad con los usuarios es una entrevista. tomen en
cuenta que los “testers” que se usen en una prueba no se pueden
volver a usar. esto se debe al proceso clasico de learnability [7],

DI-TEC
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que hace que esos usuarios cambien su opinién al estar ya
involucrados en el proceso.

eso significa que todas las pruebas durante todo el proceso deben
usar "testers frescos", es decir, gue no hayan sido usados
anteriormente.

generalmente se empieza preguntando los factores sociograficos,
hay que tener cuidado pues algunas de estas preguntas pueden
percibirse como invasivas, la entrevista debe ser anénima, corta

y puntual:

 edad enrangos

e nivel educativo

* sexo (solo lo apunta el encuestador, no se pregunta)
e nivel socioeconémico

el resto de las preguntas tienen que ver mas con el producto o
servicio que se desea vender, las preguntas basicas serian:

o frecuencia del uso de ese producto o servicio

* motivaciones para el uso de ese producto o servicio
e necesidades que satisface ese producto o servicio
e expectativas acerca de ese producto o servicio

e preocupaciones acerca de ese producto o servicio
e precios gque se considera razonable

como en el caso de las dimensiones de la marca, las preguntas de
la encuesta pueden personalizarse en cada caso. es importante
disefiar muy bien el cuestionario con el fin de obtener la
informacion necesaria para el desarrollo de la identidad.

por ejemplo, si la etapa anterior definié que era importante que la
marca comunicara "“tecnologia” pues al menos una pregunta debe
de incorporar ese concepto.

resultados

se debe tratar de que la mayoria de las respuestas a esta preguntas
sean ya estandarizadas (seleccion muiltiple), es decir, con
rangos. no siempre es posible pero en general la mayoria de las
veces se buscan preguntas con respuestas de seleccién mdltiple.

en estos casos es conveniente visualizar la respuesta en forma de
un grafico tipo pie o pastel, ver figura adjunta.

las preguntas con respuestas abiertas son mas complejas. en
esos casos se trata de agrupar las opciones en grupos de
respuestas parecidas. por ejemplo, la pregunta "“preocupaciones
acerca de ese producto o servicio”, posiblemente tendrd muchas
respuestas distintas, pero quizas sea posible agruparlas en
respuestas similares y darles un tratamiento similar a las de

selecciéon multiple.

. . . . Pag.10 | 81
si ésto no se posible, simplemente se listan las respuestas que se

obtuvieron de la consulta con sus frecuencias de aparicion.
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monica gonzalez sosa, curso de disefio i,
Para el modo de transporte mas utilizado se puede tecnologico de costa rica, ,orofesora maria

notar que la mayoria de los entrevistados utilizan del carmen valverde-solano, 2S5-2018

Bus Peaton La otra mitad utiliza bus o caminan, pero es
Piblico

MODO DE TRANSPORTE

importante notar que estas dos formas de
transporte se complementan y se podrian
considerar como una sola (ya que las personas
deben caminar a las paradas para luego agarrar
buses).

Carro

DESEO DE VERSE BIEN DESEO DE LUCIR FEMENINA

Siempre Siempre Nunca

A veces Aveces

Todas las entrevistadas prefieren lucir bien en muchas De las entrevistadas, solamente un 21% no contempla la

ocasiones. Mas de la mitad consideran sumamente femininidad a la hora de comprar un producto o vestirse.

importante la apariencia y el hecho de verse bien. La otra mitad si lo consideray, un 37%, lo considera
indispensable.

2.2.andlisis de personas

el concepto de “personas” se basa en la idea de identificar los
tipos de usuarios que usaran la herramienta. para esto se
agrupan en tipos de usuarios o grupos de individuos que tienen las
mismas necesidades. de este modo, se definen “personas” o
usuarios prototipicos a partir de sus necesidades en comun. [1]

con la informacién recaudada en la seccién anterior, se agrupan los
usuarios en "personas prototipicas”, es decir, grupos que tienen
caracteristicas en comun.

es importante decir que las razones que los agrupan deben ser
aquellas que son relevantes para nuestro estudio, es decir,
aquellas que son importantes para la marca, el producto o el servicio
que se desea presentar.

un error comun es agrupar personas en funcion de sus
caracteristicas sociograficas, por ejemplo:

e jovenentre 20y 30 afios,
e de nivel socioecondmico medio
e con escolaridad alta.

a pesar de que pueda parecer obvio que este grupo de personas
son parecidas, esto ho es un grupo homogéneo en sus
necesidades o expectativas con respecto a la marca.

es decir, necesitamos agrupar nuestros futuros compradores en

grupos que podamos atacar con las mismas estrategias,

dependiendo del producto o servicio que estemos por vender,

podria ser que sea igual que sean hombres o mujeres, viejos o

jovenes. digamos que nuestra marca es una revista de deportes, en

este caso es poco relevante el sexo o el nivel de escolaridad, lo

importante es su gustan mas del tenis, el futbol o el basquetbol. Pég. 11| 81

en este caso, caracteristicas como:
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« frecuencia de compra: compra este tipo de productos al
Menos una vez por semana

e aspiraciones personales: quiere mantenerse saludable y por
eso no compra productos con quimicos

e aspiraciones de grupo: espera que el dinero que gasta ayude
a gente de escasos recursos

o expectativas de precio: esta dispuesto a gastar mas si se
cumplen estas condiciones

si representaria un conjunto homogéneo en términos que le
importan a la marca y a nuestro estudio. por eso, estas
caracteristicas si podrian representar una “persona", “un grupo”
homogéneo en términos que importan al proceso de branding.

quizas le pondriamos el nombre de: "el joven consciente”.

joven consciente ’

frecuencia de compra

baja e—e—e—e—e e o jjta

expectativas de precio
bajas e—e—e—e—e—e—o gltas

motivaciones y necesidades

quiere mantenerse saludable y por
€s0 o compra productos con

quimicos e
expectativas y preocupaciones ﬁ\
espera que el dinero que gasta ¢

esta dispuesto a gastar mas si se
cumplen estas condiciones

ayude a gente de escasos recursos //

las caracteristicas que definen este grupo homogéneo de clientes
pueden variar de una marca a otra, variables como:

e expectativas de precio

o frecuencia de compra/uso

e motivaciones y necesidades

e expectativas y preocupaciones

son muy comunes en este tipo de definiciones. si se considera
necesario, se pueden agregar caracteristicas particulares que den
respuesta a algun elemento importante para el servicio/producto

por ejemplo: " interés por la innovacidn”, “garantia de larga duracién”
o cualquier cosa que sea de interés estratégico para la marca.

se espera un maximo de tres o cuatro “personas” en un estudio.
como se dijo, el éxito de una marca es “enfoque" y si un estudio da
como resultado 10 “personas”, es posible que esté pasando una de
dos cosas:

e hay varias "personas” con las mismas necesidades o sean
son la misma “persona” o

\\\ Ph.D. Franklin Hernandez-Castro
\\ Catedrético | Investigador
R Escuela de Disefio Industrial
Tecnoldgico de Costa Rica

DI-TEC franhernandez@itcr.ac.cr

ejemplo de “ficha tipica de persona”
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e esmas aconsejable dividir la marca en varias para poder
adaptar mejor la respuesta empatica que se espera generar de
la relacién emocional marca<->persona

resultados

se trata de las “fichas" de las dos o tres personas, con un grafico
estimado del porcentaje de distribucion que se considera tendria
el consumo total del producto o servicio entre ellas. es decir, un
aproximado de como se dividira mi mercado entre estos
“consumidores prototipicos”.

deportista
43% ejemplo de grafico de distribucion de
consumo por persona

adulto mayor
32%

joven consciente
25%
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3. benchmarking

3.1. benchmarking marcas

es absolutamente necesario tener una clara idea de cémo son las
marcas de la competencia, al menos por tres razones:

identificar los lenguajes semanticos mas usados
saber como diferenciarse de los competidores
conocer lo que los usuarios esperan de ese tipo de marca

por esta razén, una recoleccion de diferentes marcas mostrando
los diferentes enfoques que se le han dado al tema es esencial.

resultados

en la figura se observa parte de un resultado tipico de referenciales,
en este caso para el desarrollo de la identidad de marca del
laboratorio de plasma de tecnoldgico de costa rica.
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Fundamental Energy Research 2
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V) . Max-Planck-Institut
RIDGE X{:%_,\')} EUROfusion fir Plasmaphysik
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Ciemal A REVOLUTIONARY WAY TO SCHOOL
A
tae"’ <) @ .
a TECHNOLOGIES i A
. . tO kam ak Kyoto Universit:
f Irs T l | g h T energy Inystitute of Adyvanced Energy
a faster way to fusion
genera|fusi°n Applied Fusion Systems
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se pueden sacar algunas conclusiones con solo ver una coleccion
de este tipo, por ejemplo, las figuras con simetria circular son las
mas usadas, con referencia al sol o a alguna “emision circular”.
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otro tema que se puede deducir de este tipo de estudio son los
colores mas usados.

amarillo / anaranjado azu otros

OAK
FUSION O first light FRIDGE

National Laboratory
-~

o
0 DIFFER e ! tae oo

FUSION
ENERGY

ipm 'F jeneralfusion
sccre @ HIE

Y \
Q@ HEY G
Applicd Fusion Systems o
e tokamak .
L iy

en la figura se ven los mismos logos agrupados por colores, se ve
que el amarillo-anaranjado son los mas usados seguido por el
azul. otros colores como morado y verde son usados en mucha
menos proporcion.

notese que no se hacen estos estudios para “copiar” el concepto o
el lenguaje estético. a menudo la diferenciacion es mas
importante que la analogia, sin embargo, seria un gran error no
estar consciente de lo que estan usando los homdlogos.

es un punto de salida importante que ademas nos proporciona una
base sobre la cual compararse en etapas futuras del desarrollo de
la personalidad de marca. es decir, en la etapa de seleccidn de
marca vamos a usar esta coleccidn de identidades para validar
conceptos como: diferenciacion, relaciéon emocional y concepto
semantico; todo con relacién a este universo de competidores.

para tener alguna idea de cudl de estos enfoques representa mejor
la personalidad de marca que estamos buscando, se agrupan en
conceptos generales y se evalliian con los ejes semanticos que
hayamos definido como las dimensiones de la personalidad
deseada para la nueva marca.

por ejemplo, para la imagen del laboratorio de plasma se definieron
las dimensiones del brand personality asi:

joven &—@—@ 0 @ @ @ adulto

serio &—0—@—0—0 —@ —® casual
silencioso ®&—@®—@—0——@ —@ estridente

futurista &=—@—@—@ —@ @ —® clasico
tecnolégico ®—@—@— @ @ @ @ organico
sdlido &—e—e—e —@ —@ @ inestable

artificial &—@—e—e—e—e—@ natural
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estas dimensiones pretenden resumir como debe ser la marca
para el nicho de mercado. en este caso vemos que se quiere algo no
muy convencional, que mas bien sea algo joven y por supuesto muy
tecnoldgico y futurista.

en la recoleccion de referentes veiamos al menos unos cuatro
conceptos bien definidos, algunos quieren verse simplemente como
una institucion sdlida, otros explotar la idea del sol y la radiacion,
algunos desean explotar la forma que toma el plasma mismo en los
reactores y otros desean explorar la parte de “ecoldgico” que tiene
este tipo de generacién de energia.

sol / irradiacion forma del plasma institucion

FUSION
.o )ikt
C ipfn
O Hlama,
© evrotusion CCFE e ot
G fusicn &
é H§11

ahora apliquemos los mismos ejes dimensionales a estos
conceptos. empecemos por ejemplo, con los del primer grupo
cuyo concepto hemos definido como “sol/radiacién”. si hacemos el
ejercicio posiblemente los ejes se verian mas o menos asi:

sol /irradiacion

‘ de Fusion

O first light

Ciemat
FUSION
@) EUROfusion = CCFE fus]ﬁ\';n
’ \ aA HB11 ipfn FUSION
JS PF @v Sk FOR

joven @ @ @

serio ® @ @

® e @ @ adulto

e o e o casual

silencioso ® ® ® ® @ @ @ estridente

futurista @ e e @ @ @ ® clasico

tecnolégico ® @ @

® ® @ @ organico

sdlido ® e e @ @ @ @ inestable

artificial &—@——e&—e—e—® natural

"
Ph.D. Franklin Hernandez-Castro
Catedrético | Investigador
R Escuela de Disefio Industrial

Tecnoldgico de Costa Rica
DI-TEC

franhernandez@itcr.ac.cr

ecolégico indeterminado
) e
OAK ;

tae e

Pag.16 | 81


mailto:franhernandez@itcr.ac.cr
mailto:franhernandez@itcr.ac.cr

X6 Ph.D. Franklin Hernandez-Castro
\\ Catedrético | Investigador
Escuela de Disefio Industrial

Tecnoldgico de Costa Rica
DI'TEC franhernandez@itcr.ac.cr

el siguiente paso es comparar estos resultados con los obtenidos
por nuestra “brand personality”, asi que ponemos ambos graficos en
un solo conjunto de dimensiones, veamos:

joven &—@—@—0—0 0 @ adulto

sero &—@—@—0 —90 @ —@ casual

silencioso estridente
futurista clasico
tecnoldgico organico

sdlido &—e—e—9—0 —@ @ inestable
artificial &—e—e—e—e—e—@ natural
en este caso hemos puesto en azul la linea correspondiente a

nuestra brand personality y en rojo la que teniamos del grupo de
referencia.

ahora concentrémonos en las diferencias entre ambos
resultados, para eso maguemos las unidades entre una linea y otra,
sin importar si es hacia la derecha o hacia la izquierda.

joven &—0—@—0 @ @ @ adulto

sero &— @ ———o——@ @ @ casual
silencioso K estridente

futurista @ clasico
tecnoldgico GL—Q—Q—Q—Q—O—O organico

sélido &—e——e——e——8 @ @ inestable

artificiall &—@—e—e—e—e—@ natural

7/

de este modo se puede ver como la diferencia entre ambos
conceptos es de siete unidades.

este proceso se repite con todos los grupos y se dimensional la

distancia entre lo que se propone y los diferentes conceptos usados
por los competidores.
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con esto claro, vemos que algunos conceptos, como sol/radiacién
y forma del plasma, son mucho mas cercanos a la personalidad de
marca que queremos desarrollar y que otros tienen menos
importancia.

sol /irradiacion forma del plasma institucion
O g
FUSION L
FUSION A
BoR tokamak NIF
energy :
e €W PLASMA
L / Plasma =
Matters.
-3 Max-Planck-Institut
@) EUROfusion & CCFE fiir Plasmaphysik
<
=
7~ 3.5 3 E
B fusicn S
e HB11
joven ®—e——9—9—0—0—8 adilto joven ®—e——9—9—@——@ adulto joven ®—@—e——s——e—"—8—"—8 adulto
serio ® * e—s—e o ® casual serio @ o o—s"—o o ® casual sefio e——e——e . . ® @ casual
silencioso &707'—70——04’—. estridente silencioso ®—@— @9 _—® @ @ estridente silencioso ®—@—@—e——e @ @ estridente
futrista @@ & & @@ @ clisico futurista =@ @& ® 8@ clasico futurista e—-—e——e——s——e——e——8 Clisico
tecnolégico ®-—e—@ ® @ @ @ oganico tecnologico o o ® @ & @ organico tecnologico #——e——e——e @ & @ organico
sélido e——e——e——o——o @ ® inestable sdlido e——e——e——e——e——e——@ inestable sdlido & @ . . e o @ inestable
artificial —@—e—e—e——=@ natural artificial #——e—e—e—e—= natural artificial #——e——e——o———=9 natural

este tipo de conclusiones son muy importantes para administrar el
tiempo que se tiene para desarrollar la nueva identidad, pues en
todo estudio el tiempo/costo es el recurso mas critico.
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3.2. benchmarking del concepto

del mismo modo que se hace un benchmarking de la competencia,
se hace uno del concepto, en el punto 1.1y 1.2 habiamos definido la
personalidad de la marca, el concepto, qué desea ser la marca.
con estos conceptos se realiza una investigacion de informacién
grafica al respecto.

siguiendo con el ejemplo del apartado anterior, en la investigacion
de la identidad de marca del laboratorio de plasma se buscé
conceptos como plasma, generadores de plasma, geometrias
del plasma, etc. la figura adjunta es solo parte de los inputs
semanticos que se usaron en el proceso.

log, ,IFI

es importante notar que estos inputs semanticos tienen que ser
reconocibles por el nicho de mercado, es decir, los futuros
usuarios de la marca deben reconocer estos inputs como el
concepto que se busca comunicar.

por ejemplo en el caso de la figura, el nicho de mercado son
cientificos que trabajan en el campo del plasma. asi que, si bien las
figuras quizas no le digan mucho a una persona que no es del
campo, si serian reconocidos de inmediato por un miembro del
mercado meta, y esto es lo que importa.

Ph.D. Franklin Hernandez-Castro
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resultados

este tipo de recopilaciones a manera de “moodboard”, es el modo
mas comun de presentar los resultados de estas etapas, ademas
son una buena herramienta para discutir con los stakeholders y
validar el reconocimiento del concepto a partir de los inputs
semanticos en estas imagenes.

como en la figura del apartado anterior, las recopilaciones pueden
estar divididas a su vez en secciones, gue mas tarde se traducen
en posibilidades de desarrollo de la identidad.

por ejemplo, en la figura anterior se pueden ver conceptos mas
abstractos como las funciones matematicas, aparatos como los
generadores de plasma y la forma del plasma mismo; todos
conceptos que se piensa pueden ser identificables por los
usuarios o “clientes del servicio” cuando la identidad esté definida.

abstractos aparatos
matematicos

2 @
¢
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Il. desarrollo

4. brainstorming

en la etapa de brainstorming se trata de encontrar las analogias que
puedan ser Utiles para representar el concepto. en este momento
del estudio, como resultado de las etapas anteriores, el disefiador
debe tener claro:

1. design brief: cudl es el concepto que se desea comunicar
2. user research: a quiénes se les debe comunicar ese concepto

con esto claro, ésta etapa se enfoca en buscar analogias que
permitan comunicar este mensaje.

como es conocido, hay muchos métodos de brainstorming, en
general se reline un grupo de gente, se les plantea una premisa y
se deja que la gente diga libremente todo lo que se le ocurre al
respecto. luego de esto se clasifica y se selecciona esa informacion
buscando grupos similares, relaciones y variedad.

el grupo

en este caso lo mejor es que los integrantes del grupo sean parte
del nicho de mercado, recordemos que son ellos los que van a
recibir el mensaje. algunos disefiadores usan stakeholders en
esta reunidn, pero mi experiencia es que ellos estan altamente
contaminados con prejuicios sobre cdmo perciben las cosas los
integrantes del nicho.

la premisa

la premisa es “cémo comunicar el concepto X" generalmente se
trabaja en una pizarra donde se escribe la premisa y a partir de ahi
se estimula a los participantes a lanzar todo tipo de analogias o
ideas de como hacerlo. algunos trabajan escribiendo directamente
en la pizarra otros en papeles que se pegan en la misma pizarra.

en el medio de la situacion, cuando hayan momentos de silencio, se
puede reanimar la discusién con preguntas como:

e Qué cosas te recuerdan este concepto?

e enqué otras dreas hay situaciones similares?
e quién hace cosas similares en este campo?

e quién hace cosas similares en otros campos?

al final se termina con una gran cantidad de ideas Utiles.
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clasificacion de los resultados

después del brainstorming y sin los invitados presentes, se debe
agrupar los conceptos similares e identificar las posibles
relaciones entre ellos. la técnica mas usual es el mapa o diagrama
de afinidades, sin embargo, se trata de resumir e identificar los
conceptos similares y las relaciones entre ellos.

validacion

si el grupo no era constituido por "testers”, es decir, por
integrantes del nicho de mercado, es aconsejable hacer una
validacion con éstos.

es una cosa muy simple, se enseian los conceptos (o se leen si
estan escritos) y se deja que los tester digan unas tres cosas que
se les ocurre cuando oyen esa idea, si a menudo viene como
respuesta lo que se estd esperando pues muy bien. sino sucede
eso, hay que volver a hacer el ejercicio, recordemos que de aqui
parte la investigacidn, lo que no queremos es que después de
semanas de trabajo, descubramos que el nicho de mercado no
asocia "una sombirilla” con “proteccién”, por ejemplo.

si el grupo era constituido por gente del nicho de mercado, este
trabajo ya se hizo. en estos casos, se estara atento en otras etapas
para ir validando las hipdtesis salidas de este ejercicio.

resultados

lo que se espera de este ejercicio es uno o mas arboles de
asociaciones de las ideas que se encontraron, se trata de un simple
mapa conceptual con las relaciones entre conceptos.

_ Letreros

Senales Flechas Kioscos
Gatos
Postes /

Aviones Calles Parques Arboles

Vehiculos Palomas

Ciudad _ Murales

Mapas ) e N / Cohce?’tospnncipales
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ROSAS VARIEDADES
LUZ FUERZA
FLORES
EMPODERADO A
ALEGRIA
FEMENINO
AMOR
BELLEZA

MODAV/ESTILO

SONRISA

es importante notar que no se trata de lo que los stakeholders o
el disefiador piensan del concepto, a veces por razones
ideoldgicas, no se desea aceptar que lo que el nicho piensa, por
ejemplo: “que las mujeres se asocian con flores o belleza". esta
situacién solo nos llevara a una identidad de marca que no se
comunica con el nicho de mercado y hasta puede ofender al

mercado meta, lo que resultaria en el rechazo al producto y la marca.

si las expectativas de los stakeholders o el disefiador es “educar”
pues no es “vender" y eso es otro tema, otra marca y otro estudio.
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5. sketching

a professional logo must be: simple, memorable, timeless, versatile,

and appropriate.
arek dvornechuck

antes de comenzar con la generacion de alternativas, me voy a
permitir hablar de algunos conceptos basicos de brand identity, con
el fin de estar seguros de que que todos los conocemos y hablamos
"el mismo idioma".

5.1.teoria brand identity

5.1.1. elementos basicos del disefio de brand identity

comunmente se entiende que una identidad de marca es un
logotipo, lo que fue un poco asi hasta finales del siglo pasado,
incluso algo antes que eso.

hoy en dia, se diferencian claramente tres conceptos con respecto a
imagen corporativa:

e brand

e brand identity
e branding
brand

es la relacién emocional que se establece entre los consumidores
y lamarca. es el concepto de tribu que se construye, la lealtad y
buenos sentimientos que los consumidores sienten por la marca.

fabricantes como apple son capaces de vender productos mucho
mas caros que sus competidores con capacidades muy parecidas
solo por esta relacidn. salsa lizano en costa rica, mercedes benz,
cubitos maggi, etc.

brand identity

es todo lo que disefiamos y fabricamos para construir esa
relacién, por eso este documento se llama brand identity, porque
trata de cdmo disefiar esas cosas.

brand identity son todas las cosas a través de las cuales la marca
se comunica con sus consumidores, los touch points. hablamos
de tipografia, color, logos, diagramacion, fotografias, la experiencia
de comprar, de desempacar, de usar, hablamos de empaques,
imagen en redes sociales, pagina web, stands, slogan, musica que
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en el mundo moderno ya no se trata de tener un logo y respetar
hasta la Ultima coma su composicidn, esa idea es de los afios
ochenta e intentaba crear automatizacion de lectura.

hoy se trata de construir una tribu, de generar un ecosistema que
haga sentir cdmodos a los clientes, se trata de crear un lenguaje
estético2 para comunicar emociones. para eso se necesita
mucha mas agilidad que lo que se hacia antes, un manejo
consciente de las imagenes, del color, de la diagramacion, de las
experiencias; todos estos elementos mas eficientes para
transmitir la emocion que solo el “un logo” como en el siglo
pasado.

hoy se trata de construir y comunicar una historia no de disefiar
un logotipo.

branding

branding por su parte es el proceso mediante el cual se construye
estarelacion, esa lealtad de los consumidores por la marca o sus
productos o servicios.

es un proceso en constante adaptacion a través del tiempo, donde
la identidad de marca (brand identity) se adapta a las
necesidades de cada ocasion para fortalecer la relacion que se
desea construir.

5.1.2. tipos de marcas

con referencia a los tipos de marcas que hay, se pueden encontrar
muchos modos de clasificarlas. laimagen a continuacién es un
buen resumen de algunas de estas clasificaciones.

Words and letters Pictures and Symbols

lettermarks wordmarks pictorial abstract mascots combination emblems
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5.1.2.1. partes de una marca

por su parte las marcas tienen partes que a menudo se usan juntas o
por separado, dependiendo del lenguaje.

logotipos

son la parte de las marcas que tienen solo letras.

@

isotipos

TEC

los isotopes son la parte pictografica de las marcas.

©

isologotipos

o

son los casos en que se tiene el simbolo y letras juntos, sin
embargo, en el caso de los isotipos estan integrados ambos
aspectos y no se pueden separar.

. 7
s (@5 Fu

imagotipos

son los casos en que se tienen simbolos y letras pero se pueden
separar para diferentes usos.
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marcas con letras

cuando se trabaja con marcas con letras se debe tomar en cuenta
que deben de ser muy cortas, maximo unas 5 0 6 letras y su
combinacion debe ser facil de pronunciar para el nicho de mercado.

cuando una combinacion de letras es facil de pronunciar también
resulta facil de recordar. cuando la marca del instituto tecnoldgico
de costarica era ITCR, la prensa y el publico en general decian todo
tipo de combinaciones ITC, ITR, ICT, etc. esto se debe a que la
dificultad de pronunciacidn de las siglas ITCR es alta y por lo tanto
son dificiles de recordar.

en 1995 cambiamos la marca a TEC, y nunca mas se dieron
confusiones con la marca, era finalmente facil de leer, en resumen:

facil de pronunciar = facil de recordar

cuando se usa una combinacion de letras se debe ajustar con
mucho cuidado. no se trata de solo poner la palabra en alguna
tipografia. en primera instancia se debe analizar muy bien las
posibilidades de tracking o kerning3 que las letras nos ofrecen.
después, intentar construir alguna ligature, si fuera posible, todo
esto con el fin de ganar cohesidn en la composicion tipografica.

TEC

ligature

\ kerning

por ejemplo, en la figura se ve el trabajo que se realizé (en 1995) en
la marca TEC para mejorar su cohesion. a la izquierda se ve como
son las letras si solo se escribieran en un procesador de palabras.
ahi mismo abajo, se ve la misma composicion con las
modificaciones realizadas y a la derecha se explican los cambios
en kerning y la ligature que se hicieron.

este tipo de cambios ayudan a la automatizacién de la lectura, es
decir a que la gente pueda rapidamente, sin leer, identificar la
marca. es muy importante que los usuarios no tengan que leer, pues
es una accion cientos de veces mas lenta gue el reconocimiento
de imagenes, pero de eso hablaremos mas tarde.
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marcas con imagenes

como se ven en la tabla anterior se puede decir que hay dos tipos de

marcas que usan solo imagenes, las pictorials (o figurativas) y las
abstractas. ambas son excelentes para ayudar a comunicar una
identidad de marca.

por principio de la superioridad de laimagen4 una marca con una

imagen tiene altas posibilidades de ser leida mucho mas rapido
que una que no lo tiene. no en vano se dice que “una imagen vale
mas que mil palabras”, esto es especialmente cierto y critico en
brand identity.

si se va a escoger una imagen abstracta, o bien una que no tenga
que ver con el negocio (como una manzana para vender
computadores), se debe tomar en cuenta gque el posicionamiento

de la marca sera inevitablemente mas lento y por lo tanto mas caro.

las ventajas en cambio, radican en la diferenciacion de la marca,
es decir, esa marca una vez posicionada sera solamente de este
producto o servicio y serd inconfundible. por el otro lado, una
marca figurativa ayuda a la identificacion con el sector pero
pierde diferenciacion.

la complejidad de la imagen debe de ser baja, entre mas
compleja sea laimagen, la lectura es mas lenta. las imagenes mas
exitosas de la historia como la manzana de apple o el circulo de
pepsi tienen una velocidad de lectura mucho mas alta que sus
demds competidores.

ni que decir de las combinaciones de imagenes y letras, las
mascotas o los emblemas o escudos, todas ellas con
velocidades de lectura sumamente altas y con eficiencias muy
por debajo de marcas equivalentes.

velocidad de
lectura

A
lectura lenta

lectura intermedia VISA

4 si se desea profundizar en gramaticas visuales y psicologia de la percepcion ver [4]
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signatures y superioridad de laimagen

las signatures o "firmas" son combinaciones de imagenes,
palabras o letras y a veces, hasta slogans. pueden ser parte de una
identidad pero no se aconseja que sean ni Unicas, ni las
principales.

algunas razones para esto son:

e sonmuy lentas de leer
¢ no funcionan bien en tamafios pequefios
e no compiten bien en frente de marcas de competidores

lentas de leer

en general el cerebro lee en orden imagen->color->letras, esto se
debe a cdmo funcionan las diferentes partes del cerebro
involucradas en la accién de leer cada uno de estos niveles de
complejidad.

durante el proceso de evolucion de la especie, era muy
importante entender en muy poco tiempo qué lo que se percibia
era un depredador y no cualquier otro objeto de la escena®.

esta es larazén por la que somos muy buenos para “deducir
formas"” aun en condiciones de visién nublada o con muy poco
tiempo. en primera instancia sabemos qué es y después percibimos
detalles como el color, y mucho después, aspectos cognitivamente
mas complejos como leer.

es decir una marca pasa por un proceso como el que se ve en la
figura de abajo, donde primero se percibe la forma, después el
color y finalmente las letras. como es de esperar esto repercute en
forma importante en la velocidad con que una marca es reconocida.

en condiciones no dptimas, como en una valla de carretera o en un
anuncio de televisidn, donde el tiempo y la vision estan
comprometidos, marcas mas complejas no serdn reconocidas por
un porcentaje importante de los usuarios. ni que se diga de una
firma o signature, cuya lectura seria aun mas lenta que la tltima
marca mostrada en la figura.

forma color letras

first second last

’
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problemas en tamainos pequeios

las firmas y las combinaciones de isotipos y logotipos tienen el
problema intrinseco de que agrupan elementos de diverso
tamano, generalmente las letras son las que generan el problema,
sin embargo, a veces los isotipos también causan inconvenientes
dependiendo de cdmo esté distribuida la composicion.

veamos estas tres marcas de tecnologia en la figura de abajo. en
este caso, como es habitual en oportunidades donde las marcas
aparecen juntas, las tres marcas fueron puestas con un tamafio
horizontal igual.

OLD

ALIENWARE® Seagate @ 'KTlEl}gNStOQ

X X X

si analizamos con cuidado veremos que en la primera el isotipo es
muy pequeiio comparado con en logotipo, en la segunda los
tamarios son mas parecidos entre los dos elementos y la tercera
firma contiene un texto adicional “technology”.

lo primero que podemos decir es que la marca del centro (seagate)
domina sobre los otros, por la superioridad de laimagen. a pesar
de que ambas marcas tienen isotipos, la primera y la tercera lo usan
muy pequeiio, ademas kingston usa un contraste de color interno al
isotipo muy débil, tanto asi que cuesta reconocerla como el rostro
humano que desea comunicar.

ahora veamos la misma composicion en un tamano mas pequeno.
en este caso el isotipo de alienware definitivamente dejo de leerse y
el texto complementario de kingston también. de hecho la Unica
cosa realmente legible es el isotipo de seagate.

ALIENWARE® Seagate @ I]{,lgp%&!l

este es un tipico problema de las firmas, a pesar que se dice que
se soluciona reglamentando los tamafios minimos en que se permite
imprimir la firma, es obvio que en una valla de carretera a la
distancia, en un anuncio de televisién, en un video de youtube, etc.
el tamarfio de una marca varia sin reglamentacién y la marca pierde
oportunidades de identificacién delante de los isotipos de sus
competidores.
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problemas frente a los competidores

el otro problema de las firmas es su composicidn, al ser una
composicion de letras y demas elementos graficos generalmente
son de composicion muy horizontal.

el problema de solo tener una posicion horizontal es que no se
adapta a muchas situaciones, veamos por ejemplo esta figura de
abajos. es una coleccién de logos de universidades, en los que
todos tienen mas o menos la misma altura; lo que es una situacion
muy comun como en: anuncios conjuntos, créditos al final de un
afiche, etc.

si vemos la figura con cuidado, definitivamente las marcas que mas
ganan preponderancia son los isotipos, primero por superioridad
de laimagen como deciamos en el apartado anterior y segundo
porgue resultan mas “legibles” en ese contexto.

Tecnologico THE OHIO STATE UNIVERSITY
de Costa Rica 0 ‘

#» #u IMiT TEC® TUHH D% TEC

en esta figura las marcas estan ordenadas de mejor a peor para
facilitar la explicacion. como vemos las peores son las firmas de la
universidad de ohio, la del TEC y la UNA, donde practicamente no se
lee nada. en el medio estan las que tiene algo de reconocimiento de
letras o isotipo pero “partes sucias” que definitivamente no se sabe
que son, y a laizquierda de la figura los mejores que sin duda son el
rombo de la fh vorarlberg y antorcha de la TU delft, después sigue el
MIT y la versién del TEC de solo letras. podemos diferir en algunas
posiciones especificas pero el concepto general es claro, las firmas
y sus colecciones de elementos son muy malos competidores.

ahora veamos la figura de la derecha, que ilustra un ejemplo en el
que el drea en la publicacion es vertical. aqui la situacién empeora
comparado con el ejemplo anterior. la firmas obtienen alin menos
espacio para sus textos mientras que los isotipos ganan
preponderancias, aun cuando los anchos de todas las marcas se
mantienen mas o menos iguales lo que seria parecido a la realidad.
vemos claramente que los isotipos y las composiciones cuadradas
son mas visibles en condiciones extremas que las firmas o las
composiciones verticales.

6 intencionalmente el logo del TEC estd dos veces en dos versiones distintas
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un "logo” o un lenguaje estético

brands are like people: if people can change their clothe without changing their
characters...
marty neumeier, the brand gap

este tema anterior y el uso adrede de varias configuraciones de la
imagen del TEC nos introduce a otro punto que vale la pena aclarar
antes de comenzar a disefiar, hoy en dia una identidad de marca
es un lenguaje estético, no un logotipo.

a finales del siglo pasado se hacia mucho hincapié en que la marca
se tenia que respetar siempre al pie de la letra, que deberia de ser
exactamente igual a toda costa y que se debia ser sumamente
estricto en eso. esta tendencia tenia como objetivo automatizar la
lectura del identificador, es decir, que el usuario lo viera y ya no lo
leyera sino que lo identificara.

eso estaba bien, sin embargo, quedaba el problema de que no se
adaptada a mdltiples situaciones como los casos expuestos
anteriormente. asi que algunas marcas como Mtv y united color of
benetton, empezaron ya desde los afios 80 a cambiar ese concepto.

en la foto se ve una imagen tipica del lenguaje estético de united
color of benetton, donde ni siquiera hace falta el uso de la marca
para identificar que se trata de benetton. elementos como el fondo
blanco, las multiples razas, y la ropa colorida hacen que el lector
identifique la marca sin necesidad de la marca misma.
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la entrada de la era digital en el siglo XXl ya se sentia a finales del
siglo XX cuando compaiiias como Mtv funcionaban principalmente
en forma intangible, a través de la television. eso los obligé a
adaptarse en forma temprana a esos huevos medios y resultaron en
la creacidn de los primeros ejemplos de brand identity.

en laimagen de la derecha vemos como el logotipo de Mtv no es
una marca, es un concepto, un lenguaje, una composicion, y esto
le permite adaptarse a muchas situaciones donde unaimagen

convencional no podria.

ya en este siglo hay magnificos ejemplos de este tipo de brand
identity. por ejemplo una de la imagenes que usa MIT media lab
tiene una composicidon generada aleatoriamente por
computadora que permite que cada funcionario tenga su propia
version de la marca sin que se pierda consistencia, mas aun,
ganando pues se puede adaptar a multiples escenarios.

|
MIT MEDIA LAB
] N 7 o = A i T2 N ¢
. P P &S W™ Y S ‘
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otro ejemplo muy significativo de este tipo de lenguaje es el del
instituto nacional de estadisticas y censos del ecuador, en este
caso el isotipo se compone de cinco circulos concéntricos con los
colores de la bandera del ecuador. cada circulo se va coloreando
segun los porcentajes que alcanzan ciertos indicadores.

de este modo el isotipo no es siempre igual y la poblacién lo ha
usado de simbolo para ver como el pais avanza en los distintos
tdpicos que muestra.
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5.1.3. el color en laidentidad de marca

el color es una excelente herramienta para comunicar
emociones, y como hemos dicho, una identidad de marca se trata
precisamente de generar una relacidon emocional.

por supuesto, aqui como en los apartados anteriores hay que
derribar algunos conceptos equivocados sobre el uso del color.

psicologia del color

en los afos 60 se popularizé la llamada "psicologia del color” y se
escribieron muchos libros y articulos al respecto. de esa época
vienen conceptos como que el “amarillo-anaranjado” da hambre, el
"rojo" es estimulante y el “
restaurantes de comida rapida de anaranjado y amarillo y los
hospitales en verde y celeste.

verde" tranquiliza. de ahi se pintaron los Little Bites

ONION BHAJI MIX

a pesar de que nuestra percepcion del color estd influenciada por
nuestra programacion genética, teoria de donde parte esta
hipdtesis, con los afios nos fuimos dando cuenta que la
correcciones socioculturales e histéricas influenciaban mucho
mas la percepcion del color que la genética. para una explicacion
mas amplia tanto de las correcciones estéticas como de el uso y
codificacion del color ver [2] y [5].

pongamos un ejemplo en términos practicos, esto significa que si
bien el negro (o la oscuridad) se asocia histéricamente con luto,
muerte o peligro, hoy la mayoria de los productos “premium" o
"gourmet” se venden en identidades de marca con dominantes

negras. ver figura al lado.

asi que lo mas importante, como siempre, es que el clima
cromatico seleccionado sugiera al usuario, el concepto que se LINF: Bag
desea comunicar. o sea, se trata de lo que inspira esos colores al ! |
nicho de mercado, no de lo que diga la genética, el gusto de los
stakeholders o el capricho del disefiador.

OLIVEOIL

color corporativo?

otro concepto antiguo y superado es que se necesita un color
corporativo, asi que las “imagenes corporativas” (no las
identidades de marca) siempre seleccionaban un color corporativo y
quizas uno o dos secundarios.

por supuesto, hoy no se trata de un color corporativo, se trata de
un clima cromatico, por eso poner los colores con su PANTONE®
o sus valores RGB o HSB no es suficiente. esta practica viene de esa
época y dice muy poco de las connotaciones emocionales del color
en vecindad y masa. en lugar de eso se debe definir la composicién
cromatica completa a través de una matriz cromética’.
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la matriz debe dejar claro cuél es el clima cromatico, a diferencia
del modo convencional de poner los colores, la matriz nos
proporciona informacién sobre toda la composicidn de colores con
sus vecindades y masas. por ejemplo, nos habla de cémo es el
fondo que se desea para las fotos o los anuncios de la marca.

al igual que en los isotipos, es posible tomar una decisidn de color
completamente opuesta a la que usan las marcas en el sector de
competidores, esto tiene como ventaja que una vez posicionada la
marca, todos la reconoceran inmediatamente, como el ejemplo
de united colors of benetton, sin ambigtiedades ni confusiones entre
competidores. la desventaja es que se dura mas posicionando la
identidad, eso es lo mas dificil de seleccionar el clima cromatico,
debe diferenciarse de la competencia y al mismo tiempo comunicar e
el concepto que se desea. V

PO T

el concepto, personalidad o intensidn de la marca si debe estar
claro en la composicion cromatica, y si debe de ser muy H
coherente entre los distintos elementos de la identidad. ¢

el clima cromatico debe de estar pensado para funcionar en los exl s
diversos ambientes donde la marca funcionard, es decir, deben ;
haber ejemplos de como manejar ese clima en anuncios, web sites, . 3
aplicaciones de teléfonos, afiches, fotografias y lo que sea relevante

. . ronald meneses-coto, curso de diserio Il, 2018,
para la marca de la que hablamos.la idea de color corporativo ha tecnoldgico de costa rica, profesora marfa del
resultado tan irrelevante en la Ultima década que muchas empresas carmen valverde-solano
o instituciones varian intencionalmente el color principal para
distinguir diferentes sectores de su misma marca. si laimagen
es coherente como lenguaje, esto no afecta la legibilidad e
identificacion de la marca.

:: CeNAT familia inicial de logos de la imagen de

C N | de Alta Ti logi . P
crojacions dc Aka Teanciogha centro nacional de alta tecnologia,
costa rica.

ph.d. franklin hernandez-castro. 2005

}: }: D .
LANOTEC PRIAS CENIBiot 4 Agromaética

por supuesto esto trae grandes ventajas a la hora de posicionarse
y de competir, es el mismo caso de tener varias composiciones de
logotipo/isotipo, eso le permite a los administradores del proceso
de branding seleccionar la composicion que mejor se adapte a
cada caso de la vida real.
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5.2.exploracion

basado en el brainstorming del punto anterior (punto 4), se
procede a generar bocetos a lapiz de diferentes analogias (punto
3) que puedan comunicar a nuestro publico meta (punto 2) el
concepto y personalidad de marca que deseamos (punto 1).

1. design brief >  2.userresearch > 3.benchmarking - > 4.brainstorming

brand personality — publico meta ~ analogias ——* bocetos

laidea es explorar rapidamente ideas que parezcan
prometedoras. hacerlo con lapiz y papel permite que se exploren
decenas de posibilidades en cuestién de horas.

lo que se busca con estos bocetos es generar ideas que abarquen al
menos estos cuatro requisitos:

1. comunicar el concepto y personalidad de la marca a ese
nicho especifico

2. diferenciarse/innovar entre los competidores
ser facil de reconocer y recordar

4. pensar no solo en una marca sino en un lenguaje que alinee
todo “el plan”

w

comunicar el
conceptoy
personalidad de la
marca

A

d}ferenclar e brand
innovarenel
sector

facil de reconocer y
identity recordar

v

explorar los
elementos del
lenguaje no el logo

en este momento se puede explorar conscientemente diferentes
tipos de marcas como las abstractas, las conformadas por letras,
etc. en esta etapa se trata de explorar a lo ancho, es decir, esta
etapa es un brainstorming de bocetos.

como se exploran a mano se pueden hacer decenas de ellos para
despusés irlos clasificando en grupos.
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resultados

estos bocetos son un medio de exploracion, no es necesario que
sean precisos o muy bien hechos. la idea es explorar las analogias
mas innovadoras posibles y seleccionar las que se consideren
que pueden cumplir con los 4 requisitos planteados.

abajo algunos de los bocetos tipicos de esa etapa desarrollados por
estudiantes del curso de branding identity en el TEC.

diego araya-brenes, curso de disefio i,
2018, tecnoldgico de costa rica, profesora
maria del carmen valverde-solano

U~ @& 3 U =

* <&

e INEN C

?x 5

oo, '."o'
0, L
4
w9 L J

monica gonzalez-sosa, curso de diserio Il
2018, tecnoldgico de costa rica,
profesora maria del carmen valverde-

solano
generalmente las opciones se evallan con una tabla de evaluacion
de alternativas (como la de abajo) donde se califica cada
requisito para cada una de las ideas con un valor del 1 al 10, de
ahi se obtienen las mejores calificadas.
requisito A B €C D E F GG H I J K L M N O P

comunicar el concepto y 4 2 8 3 7 7 3 8 5 9 5 3 8 3 5 2
personalidad de la marca

ser diferente e innovador 7 4 6 2 5 5 7 4 8 5 9 2 4 2 8 4

facil de reconocery 7 8 3 5 8 6 8 6 3 5 9 5 6 5 3 8
recordar
posibilidades de ser 8 9 5 7 8 9 4 2 1 7 5 7 2 7 1 9

usado como lenguaje

Total 21 23 | 22 17 28 27 22 20 17 26 28 17 20 17 17 23
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esta etapa de la investigacion es “a lo ancho”, esto significa que
estamos buscando la mayor cantidad de propuestas posibles. la
idea es explorar rapidamente sin mucho cuidado de detalle grafico
0 geométrico, mas bien, con la idea de sacar la muchas alternativas
de muy diversa indole, muy distintas entre si, semanticamente
distintas.

los bocetos individuales a menudo son entre 50 y 100, de ellos
pueden evaluarse en la tabla de alternativas unos 25.

si después de evaluar las 25 seleccionadas en la tabla, ninguna
alternativa obtiene al menos 25 puntos posiblemente haya que
volver a la generacion de ideas, pues no vale la pena seguir
invirtiendo tiempo en opciones con pocas probabilidades de cumplir
con los objetivos planteados.

es muy importante en esta etapa pensar en la diferenciacion,
nadie quiere una marca que se confunda con su competidor y
en esta etapa se generan las ideas que podran evitar ese error.
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0. design & validation

se podria decir que las cuatro primeras faces fueron etapas de
investigacion y la Ultima fue una sintesis de todo lo aprendido en
las otras cuatro anteriores.

el siguiente paso es partir de las propuestas seleccionadas en la
Ultima etapa y avanzar en la fase de validacidn. para esto es
necesario formalizar las propuestas pues los encuestados
generalmente no son personas del campo del disefio y por tanto no
pueden “imaginarse” como seria una identidad de marca a partir de
un boceto rapido a lapiz.

esto por supuesto lleva tiempo, por eso se deben de escoger solo
aquellas opciones que hayan sido calificadas muy bien en la fase
anterior.

6.1 formalizacion de las propuestas

una vez seleccionadas las propuestas que se van a trabajar se
formalizan a través de un trabajo de geometrizacién y afinado. los
dos principales tipos de marca tienen su propia forma de afinarse.

6.1.1. puesta a punto del isotipo
la mayoria de los isotipos deben geometrizarse por varias razones:

e seven mejor con un mismo sistema de proporciones
o son mas faciles de manejar y replicar

e sedefine con claridad los tamafios minimos de areas criticas
que podrian dar problemas a la hora de aplicaciones extremas

definir la construccién geométrica de un isotipo es adaptarlo a una
reticula en el espacio bidimensional. en la mayoria de los casos la
reticula es una cuadricula. sin embargo, dependiendo de la
geometria propuesta esta podria ser una reticula regular de
tridangulos o hexagonos, simetrias radiales en caso de estrellas,
configuraciones circulares o0 aun mas sofisticado, uso de
rectangulos dinamicos, espirales aureas, sucesiones de
fibonacci, etc.

la regla de oro de una construcciéon geométrica se basa en que
nada en el isotipo debe quedar al azar, toda dimensidn debe
quedar definida en el andlisis.

el proceso es delicado, y de mucho andlisis de diseiio, se trata de
lograr una versién que conserve la idea de la que nace el isotipo,
pero que al mismo tiempo sea muy coherente en si misma.

veamos un ejemplo, tomando uno de los bocetos que vimos
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vamos a hacer una geometrizacion del boceto de la derecha para
ejemplificar cémo funciona el proceso.

analizando la figura vemos que su parte principal se encierra
facilmente en un circulo. por otro lado, el boceto claramente tiene
una simetria con un eje vertical central que nos insinda que la
definicidn de una mitad, definird inmediatamente la otra.

con esta construccion podemos sacar los dos pétalos principales,

como se ve en la siguiente imagen.

o

.

ahora hay que separar un pétalo del otro con un espacio
proporcionado. obviamente necesitamos generar un circulo
concéntrico con el principal, pero con un radio mayor.

O Ph.D. Franklin Hernandez-Castro
Catedrético | Investigador
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para definir la diferencia entre la dimensidn del circulo original y este
nuevo circulo dividimos el cuadrado en octavos.

esa es la dimensidn que usaremos como radio del circulo mayor
que definird la separacion entre los dos pétalos y también serd la
minima dimension permitida en todo el isotipo.

P i e ¥

ahora nos queda, la parte superior e inferior, el tallo y los pétalos
centrales superiores de la rosa.

para definir esta parte superior del isotipo vamos a usar la misma
medida. basta con repetir la misma construccion de octavos de
cuadrado en un cuadrado superior y con esa proporcién podemos
definir la geometria buscada.

Ph.D. Franklin Hernandez-Castro
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definida la parte superior solo queda por definir el tallo, la que no es
mas que definir una longitud, en este caso de medio cuadrado
principal, un ancho un cuarto de cuadrado, distribuido a ambos
lados del eje central, y en la parte superior del tallo separarlo con
la misma distancia que definimos para los otros elementos.

Pag. 43| 81


mailto:franhernandez@itcr.ac.cr
mailto:franhernandez@itcr.ac.cr

Ph.D. Franklin Hernandez-Castro
Catedrético | Investigador

Escuela de Disefio Industrial
Tecnoldgico de Costa Rica

DI-TEC franhernandez@itcr.ac.cr

en la figura abajo se ve el resultado de la geometrizacion. mas
abajo tres posibilidades que son alternativas del mismo proceso.

como se ve el proceso es arduo y por eso se debe escoger muy
bien con cuales opciones se debe trabajar, pues de aqui sigue la
fase de validacidn que puede claramente descalificar cualquier
opcion.

ig. 44 |81



mailto:franhernandez@itcr.ac.cr
mailto:franhernandez@itcr.ac.cr

Ph.D. Franklin Hernandez-Castro
\:\ Catedrético | Investigador
R Escuela de Disefio Industrial

Tecnoldgico de Costa Rica
DI'TEC franhernandez@itcr.ac.cr

en la figura de abajo vemos otro ejemplo de otro de los bocetos
gue se mostraron anteriormente, esta vez con simetria radial. una
vez mas todas las dimensiones estan definidas por el anilisis.

®

como se ve en ambos resultados hay caracteristicas propias de
las geometrizaciones:

e no hay ninguna dimensién que quede al azar, todas estan
definidas como multiplicaciones de algin médulo

e las curvas estd perfectamente definidas como secciones de
circulo, o espirales regulares

e lageometrizacion alcanza niveles de simetria que hacen que
la composicidon gane unidad

e la geometrizacion permite el uso del isotipo en forma
modular lo que ayuda a la generacion de elementos que
colaboren en el lenguaje estético que se esta disefiando
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6.1.2. puesta a punto del logotipo

en el caso de logotipos, 0 marcas que usan letras se trabaja con
ligatures, tracking o kerning8, como se vio en el punto “marcas
con letras” del apartado 5.2.

veamos un ejemplo, digamos que un cliente quiere usar la palabra
"financial” como una marca. lo primero es escribir la palabra en
una tipografia de las seleccionadas para el andlisis, en este caso

vamos a tomar helvética por ser una palo seco y una tipografia muy

financial

neutral, lo que nos da espacio para profundizar en caracterizar la
marca.

ahora hay que poner atencion a los espacios entre las letras. por
el tracking general de la tipografia y sus glifos son de tamafios muy
variado lo que contribuye a la lectura en textos pero pierde unidad si
se usa una solo palabra.

financial

estos espacios dependen de las duplas de letras y como las
tipografias al interior manejen los glifos y tracking diferenciado por
dupla, esta claro que esta composicién no tiene unidad.

lo que queda es tratar cada par de letras por separado,
empecemos por la “f"" +"i", obviamente en este caso una ligature
es lo recomendable, este ajuste se hard en la version fina.

financial

continuemos conla "i” + "n". esta es una de las duplas que
requieren de mas espacio pues son dos largas lineas verticales y
facilmente perderian legibilidad si las unimos demasiado. sin

8 mas informacidn acerca de manejo de tipografia en [3]

Ph.D. Franklin Hernan

dez-Castro

Catedrético | Investigador
Escuela de Disefio Industrial

Tecnoldgico de Costa Ric:
franhernandez@itcr.ac.cr

a

Pag. 46 | 81


mailto:franhernandez@itcr.ac.cr
mailto:franhernandez@itcr.ac.cr

embargo, la "a"+"n" o "a" + "I"pueden unirse hasta pegar la

financial

vertical de la letra de la derecha con el final de la “a".

las restantes duplas son todas similares es decir tenemos duplas de
una linea vertical que se acerca a una curva. asi que podemos
trabajarlas de forma parecida, veamos:

financial

un

como se ve los lados izquierdos de las “a"” necesitan un poco mas

/PN TN " un

espacio que la duplas “n" +"c" o "c" + "i".

financial financial

como vemos en la comparacion de arriba, hemos ganado mucha
coherencia en la marca, la palabra sola tiene mucho menos
personalidad que después de nuestro trabajo de kerning, tracking
y ligature.

sin embargo, a menudo se quiere que este resultado sea aun mas
personal, propio y Unico. en estos casos se trata de avanzar en el
concepto o personalidad de marca.

“financial” como concepto debe ser robusto, pesado, asi que
buscando eso podemos cambiar el “peso” de la tipografia.
seleccioné helvética black, que es la mas pesada de la familia.
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el resultado definitivamente es mejor que antes. a este punto
podriamos agregar algun diferenciador de marca, como es sobre
banca se usé que una linea ascendente y un color usual al nicho.

fingncial

esto fue parte de un trabajo que hice para una firma de la republica
dominicana hace algunos afos, veamos la familia de marcas.

dec’sions
maker

the business strategy

treasury- bank’

decisions decisions
procurement hbrr
ecisions decisions
fingncial° Insurance’
decisions decisions
szles’ production
decisions decisions

a partir de la linea ascendente se pueden hacer caracterizaciones
de camino al lenguaje estético.

nancial
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familia de logotipos de la imagen de
“decisions maker” un grupo de tecnologia,
republica dominicana.

ph.d. franklin hernandez-castro. 2001

en este caso se trata de insinuar un “antes y después” del uso del
grupo consultivo, aprovechando la linea ascendente de la marca
y el uso de blanco y negro y color.

una vez puestas a punto las opciones seleccionadas en la seccién 5,
se pasa a las etapa de validacion.
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0.2. pruebas internas

hay una serie de pruebas que podemos hacer nosotros mismos para
validar si nuestras propuestas funcionan bien bajo ciertas
circunstancias. estas pruebas no necesitan testers y por lo tanto son
rdpidas y de bajo costo.

6.2.1. prueba a una tinta (sand blasting)

la primera prueba es hacer la traduccion de la propuesta a blanco
y negro. no se trata de tonos de gris, sino solo blanco y negro. hay
muchas aplicaciones que solo funcionan a "una tinta"”, como en
una ventana (sandblasting), transfer metalicos, recorte con laser
para acrilicos y vinilos, etc. asi que una buena marca tiene que
funcionar con una sola tinta igual de bien que con full color.

sin embargo, muchos isotipos hoy le dejan mucho de su éxito a los
colores que usan, con degradados de color y hasta insinuaciones
tridimensionales.

/

5 @ @eE

en la figura vemos cuatro ejemplos de marcas a color y en blanco y
negro. HP practicamente no pierde nada cuando se traduce, el
rostro de kingston pierde algo de su “furia” pero en mi opinién
sigue funcionando. no obstante, las marcas de instagramy lay's
definitivamente no son ni la mitad de efectivas en una tinta que
en full color. eso pasa cuando se abusa del color como elemento
indispensable de comunicacion de la personalidad de la marca.
instagram usa un degradado de color extremo y cuando pasa a una
sola tinta cambia completamente su semadntica, se ha vuelto solo un
par de cuadrados, lo mismo con lay’s que en una sola tinta parece
una marca de un comics de principios del siglo XX.
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ejemplo de logotipo tratado con la técnica
sandblasting
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en la figura se ve una simulacidn de dos de los logos analizados.
como se ve kingston contindia manteniendo su personalidad de
marca, mientras que instagram la ha perdido por completo.

6.2.2. prueba del lapiz

el otro caso extremo que podemos probar facilmente sin salir del
estudio se trata de cdmo funciona la versién a una tintay en
tamaiios minimos, se puede probar con colores pero eso solo
empeoraria el resultado.

laidea es simular como se ve la marca en un lapiz o un pin
promocional para la solapa de un vestido entero, que son
aplicaciones comunes pero no las Unicas en esos tamarios
(memorias flash promocionales, llaveros, marcadores, etc.).

U e >
de >
S >
e >

en la simulacién se ve como marcas a partir de mediana
complejidad como food network o doritos pierden por completo
legibilidad en tamafios minimos.

por supuesto, dentro del lenguaje se puede buscar una
composicion para cada caso. en el pin de kingston a la derecha,
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se uso solo el rostro y es mucho mas efectivo que la “firma" usada a
laizquierda.

es una buena idea poner logos de los competidores y algunas de
las opciones generadas para ver como se comportan juntos.

6.2.3. prueba del bordado

otra prueba cldsica en la “prueba del bordado", lo mejor seria
mandar a bordar las opciones, sin embargo, hay numerosas
posibilidades de simularlo con herramientas como photoshop.

ésta, como todas las demds pruebas, no estan pensadas en forma
literal, es decir no solo es el bordado sino todas aquellas
aplicaciones que usa medios en baja resolucion. la flexografiay
la serigrafia son métodos tipicos con estas caracteristicas. es decir,
aplicaciones como botellas de agua (de plastico o metal), mochilas,
bolsos, maletas para ejecutivos, toldos, etc.

lo importante a entender con este tipo de aplicaciones es que los
colores se deben transformar en zonas de color, sin mezclas o
degradados, como se ve en el logotipo de instagram o doritos, esto
resulta en mucho ruido. en la mayoria de los casos la identidad de
marca se pierde por completo. ademas, textos pequefos o outlines,
como el texto “network” se vuelve problematico e ilegible.

para este tipo de andlisis se debe preguntar cual es el elemento
mas angosto de todo el logo, ya sea de la marca misma o del fondo
y ese es el limite de esa composicion.

por ejemplo, en la figura se ve la firma del TEC, las flechas indican
algunos de los elementos de menos peso en la composicidon. mas
abajo se ve la misma firma pero mas pequefia mostrando como esos
y otros puntos desaparecen cuando la firma se hace pequefia.
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TEC Tetnologico
de Costa Rica

I [‘ C Tecnologico
de Costa Rica

es decir, si solo se tiene una version de la marca en lugar de un
lenguaje y éste tiene problemas de composicidn, se compromete la
legibilidad.

este problema se puede presentar también en forma de elementos
del fondo o "negativos”. por ejemplo en la figura de abajo se ve la
composicion que sirve de marca para el condominio catleya, a
primera vista todo funciona bien, sin embargo, si se hace pequefio,
las separaciones entre los pétalos de la orquidea se hacen
demasiado pequefios y los pétalos se pegan entre si, como se ve
en laimagen del medio.

para solucionar esto se disefia una version especial para estos
tamarios minimos, como la que tienen el nimero 10, donde las
separaciones funcionan bien en pequefio pero no serian
aconsejables en grande, sin embargo, el observador nunca se da
cuenta de estos cambios.

o % oe
o CATLEYA ©

CATLEYA

Condominio

este tipo de composiciones especificas son muy comunes en las
marcas disenadas profesionalmente. al lado derecho se ven tres
versiones del isologotipo del TEC, la grande tiene una matriz de
elementos de 6x6 mientras que las pequenas tienen matrices de
5x5 y 4x4 elementos, pudiendo ser usadas en tamafos mucho
mas pequeiios sin comprometer su legibilidad, ademas la
inmensa mayoria de los lectores no se enteran de estos detalles,
reconociendo inmediatamente la marca.
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disefio de composiciones especiales para
tamanos pequenos para el condominio
catleya (2007)
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disefio de composiciones especiales para
tamanos pequenos para el isotipo del
instituto tecnoldgico de costa rica (1995).
ph.d. franklin hernandez-castro.
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6.3. pruebas externas

VALIDATION means bringing the audience into the creative process
arek dvornechuck

antes de continuar con las aplicaciones de la marca y el desarrollo
de los elementos del lenguaje estético, hay que validar las
propuestas. el objetivo de esta etapa es estar seguro que la
audiencia, los futuros clientes, reciben el mensaje correcto
cuando ven la marca.

generalmente una marca se compone de al menos dos elementos,
elisotipo y el logotipo, es decir la parte pictografica y la parte
verbal (de letras). cada una de estas partes requiere de pruebas
por separado. asi que algunas de las pruebas son mas adecuadas
a elementos gréficos y otras a elementos con letras, por supuesto,
se pueden combinar tratando siempre de entender que percibe el
nicho de mercado de los elementos bajo analisis.

una vez que estamos seguros de que tenemos la idea correcta
podemos avanzar en el desarrollo del proyecto, de otro modo seria
arriesgado avanzar en propuestas que pueden que no sean
recibidas correctamente por los usuarios.

en general las pruebas deben de hacerse a individuos que calcen
100% con el nicho metay que se distribuyan en todas las
"personas" que se han definido. ademas la distribucién de los
tester debe ser coherente con los porcentajes de las “personas” de
modo que representen una muestra coherente con el universo por el
que estan.

la cantidad de individuos por prueba no tiene que ser muy grande
de 6 a10 testers por prueba estaria bien [6], sin embargo, deben
de ser 100% del mismo nicho y no se pueden repetir. se ha
comprobado que si se aumenta la cantidad de testers digamos a
300, el aumento en la confiabilidad de las conclusiones no es
mucho mayor, digamos de un 3 a 5%.

ademas las pruebas (no importa como estén disefiadas) no deben
obtener mds que una opinion del tester, jamas una elaboracion.
preguntas como: ;como se imagina usted una marca para papas
fritas? son completamente equivocadas. la disonancia cognitiva del
observador lo llevaria (obligado por la pregunta) a una seudo-
racionalizacion, y eso nos llevaria a nosotros a un error.

en cambio uno le enseiia una propuesta sin pistas de la respuesta
que queremos (por ejemplo que no diga "papas sabrosas”) y le
pregunta "digame ¢para qué cree que es esta marca?"
seguramente no dird “papas fritas” pero si dice algo como “chips”,

"comida preparada”, “comida rapida”, seguro que la asociacion
semantica esta funcionando.
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6.3.1. prueba lorem ipsum (prueba de semantica)

isotipos

hay varios tipos de pruebas con “texto ciego” la mas simple es
mostrar el isotipo (la parte gréfica de la marca) sin ningin
acompafamiento de texto.

el objetivo es validar que el nicho de mercado reconozca la
semantica que se propone detras de la propuesta.

por ejemplo, esa es una de las propuestas que surgieron para el
desarrollo de la identidad de imagen de la corporacién de software
codisa 9 (1999). se buscaba un concepto que semanticamente
representara ideas como: trabajo en conjunto, elementos
modaulares, la idea de colaboracidn, corporacion, trabajo en
equipo.

la propuesta se presento asi como se ve, sola sin texto o ninguna
"pista” de cudl es el significado buscado.

las respuestas evidenciaron que para el nicho de mercado la idea
de estrella, deportes, alguna religidn, estaban primero que los
conceptos buscados. asi que la propuesta fue desechada.

laimagen abajo muestra la propuesta seleccionada de entre
muchas y aun hoy, 20 afios después, es el isotipo de esa compaifiia.
se puede ver que los conceptos buscados como: “trabajo en
conjunto”, “elementos modulares”, "la idea de colaboracién”,
"corporacion”, si son mas claros en esta propuesta que en la
anterior, sin embargo, sin la ayuda de pruebas como la lorem ipsum,
la probabilidad de haber cometido un error hubiera sido mucho mas
grande.

n®n
*® o
resultados .‘ .

asi que esta prueba se trata de presentar las propuestas
seleccionadas (y ya puestas en limpio y sin texto) en una forma
aislada (cada una por aparte) a posible consumidores, sin ninguna
otra “pista” de para qué sirve laimagen y dejar que el tester diga lo
que se le ocurra, verbalice sus impresiones.

cada tester solo puede responder a una Unica imagen, pues de
otro modo, el juicio de valor se irfa acumulando al presentarle varias

9 http://www.codisa.com
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propuestas iniciales para el desarrollo de
marca para la empresa “codisa”.
ph.d. franklin hernandez-castro. 1999
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ideas, y al fina deduciria por sumatoria, y no por la Ultima propuesta,
el concepto.

vale la pena anotar que en esta prueba se puede medir
informalmente también la velocidad de reconocimiento. como
esta prueba busca que la gente verbalice rapidamente lo que
piensa, una simple escala de rapido-medio-lento, puede arrojar
informacidn valiosa.

en el resultado de la prueba se anota cada propuesta en una
ficha, por ejemplo para la propuesta nombrada anteriormente, una
ficha de respuesta se podria ver asi:

velocidad de lectura

4
L
2
[
1
®
@ @ @
lento medio rdpido
respuestas:
estrella o
articulos deportivos °
la estrella de david .
la estrella de belen °
encuentro
choque °
1 5 10

notese que es comun que los tester digan varias cosas sobre una
misma propuesta asi que se suman y se anotan. si algunas
respuestas son mencionadas por un solo tester se pueden
eliminar, tratando de ser asertivo en la valoracion de si lo expresado
tiene o0 no importancia para el proyecto.

en general se pretende que este test nos ayude a valorar las
propuestas en al menos cinco parametros:

e pertinencia: se reconoce el concepto semantico propuesto, y
la personalidad de la marca que se busca

+ enfoque: se confunde a menudo con algunos otros conceptos
distintos al buscado

e recordacion/velocidad de lectura: como la recordaciony la
legibilidad van de la mano se puede deducir este parametro de
la velocidad de lectura

« extensibilidad: que tan facil de implementar en forma de
lenguaje estético se muestra en la propuesta

o especificidad: que tan Unica e innovador es la propuesta con
respecto a cosas que la gente comenta.

el resumen de las calificaciones de la propuesta se pueden mostrar
en un grafico como el que se muestra a continuacion: Pag. 55 | 81
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pertinencia enfoque recordacion  extensibilidad especificidad

en este tipo de resumen grafico ya se puede ver a través de las
areas que ocupan las lineas de arriba para abajo que algunas han
obtenido mas éxito que otras. a la derecha se puede ver el
resumen con las propuestas en orden descendente.

logotipos

la misma prueba anterior se debe hacer para logotipos, en este
caso se muestra solo el logotipo sin nada que lo acomparie, cada
uno por separado, como en el caso de los isotipos.

por ejemplo, si tuviéramos algo como el logotipo de XBOX, lo
primero es validar la legibilidad, es decir simplemente se le dice a los
testers que lean el logotipo y se anota su velocidad y exactitud de
verbalizacion.

después se le somete al mismo tipo de prueba que a los isotipos, se
le pregunta a los tester qué asociacidn tienen cuando ven el

XBOX

logotipo y se apunta en forma de concepto. después estos
conceptos se clasifican y se presentan en forma de fichas como en
el caso de los isotipos.

si el logotipo es muy obvio en su contenido, digamos que tiene la
palabra "dulce" pues los resultados de la asociacién semantica
serdn menos valiosos, sin embargo, los de velocidad de lecturay la
legibilidad seran igual de dtiles.

B Ph.D. Franklin Hernandez-Castro
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® & 5i5+5+6+44=25
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0+0+5+6+2=13

~ [y 2+2+6+2+0=12

‘I* 1+0+4+6+0=11

resultados parciales de la prueba lorem
ipsum para el desarrollo de marca para la
empresa “codisa”.

ph.d. franklin hernandez-castro. 1999
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6.3.2. pruebas de diferenciacion

la prueba de diferenciacion esté disefiada para valorar el caracter
de innovador que tiene la nueva marca. una buena identidad de
marca tiene una semantica solida (prueba anterior) pero al mismo
tiempo se diferencia de sus competidores inmediatamente.

nadie quiere que su marca se parezca a su competencia o peor
aun que se confunda, y que alguien compre algo creyendo que era
de la marca que representamos pero en realidad era de un
competidor.

la prueba es simple, solo se escogen unos cuatro competidores de
los que tengan marcas parecidas a nuestra propuesta, los
ponemos juntos para preguntar cual de las marcas mostradas es
mas Unica? si la mayoria de las veces la respuesta es la nuestra,
pues estamos en el camino correcto.

resultado

a veces los testers dicen varias marcas, diciendo cosas como:
"estay esta” y cosas asi, en esos casos se anotan todas las que
diga y también el orden en que las dice. al final se hace un recuento
de las respuestas, si hay multiples respuestas se enumeran segun
su orden de mencidn. es decir, si dicen dos marcas a la primera se le
ponen dos puntos y a la segunda uno.

en la figura se ve una prueba de diferenciacién de 1994 para
comparar la diferenciacién de la marca “art in soft” con algunos de
sus competidores en ese momento.

saa~ S5 0O WY

ArtinSoft SYSTEMS ORACLE

6.3.3. prueba semantica del color

el color es uno de los elementos que mas comunica emociones,
por lo tanto que nos ayuda a caracterizar la personalidad
semantica de la marca. por eso se debe también verificar la
semantica del color con una muestra del nicho de mercado.

un clima cromatico generalmente se codifica en una matriz
cromatica de modo que tengamos idea de la masa, la vecindad y
por supuesto de los colores o matices que la componen.

asi que una vez definida nuestra matriz, la comparamos con
algunas de los competidores y preguntamos ¢cual de las

"
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pruebas de diferenciacion para el desarrollo
de marca para la empresa “art in soft”.
ph.d. franklin hernandez-castro. 1995
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composiciones mostradas insinlla mas el concepto o
personalidad que estamos buscando?.

si nuestros competidores todos usan la misma gama cromatica,
hay que tratar de innovar sin perder la semantica, se podria
cambiar variables como la masa de la cromatica o usar hue
similares para tratar de obtener alguna composicién que represente
el concepto buscado pero que al mismo tiempo se diferencie de
nuestros competidores.

resultados

los resultados esta vez son muy parecidos a los de aprueba anterior,
solo que estd vez se pregunta por la personalidad. en la figura
siguiente vemos las mismas marcas anteriores puestas en matrices
cromaticas y preguntando, cudl de las composiciones representa
mas la idea de “joven e innovador”

joven e innovador

algunas observaciones deben de tomarse en cuenta en este tipo de
prueba:

« las matrices representan el clima cromatico de la identidad
de marca, es decir los porcentajes en que se disefiarian,
anuncios, brochures, afiches, paginas web, etc. no de la marca
ensi

+ lapersonalidad de la marca, como hablamos en el apartado
1.2 brand personality, es algo que tiene que ver mas con las
variables expuestas ahi: ejes femenino -masculino, serio-
casual, lujoso-accesible, moderno-clésico, joven-maduro,
silencioso-estridente, quizds pensando también en algun
séptimo eje como podria ser: ecolégico-neutro, organico-
sintético, natural-artificial, etc. y menos con el negocio en si:
software, alimentos saludables, chips, etc.

+ lapersonalidad debe de ponerse en forma resumida, no
queremos que los testers piensen demasiado, es una repuesta
espontanea, rapida, de primera impresion.

« los tester no pueden ser los mismos de la vez pasada pues
estarian contaminados por learnability [7], por eso es
importante tener muy claro cudntos tester hay disponibles y
como se van distribuyendo.
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pruebas de semantica del color para el
desarrollo de marca para la empresa
“art in soft”.
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6.3.4. prueba semantica de la tipografia corporativa

del mismo modo que se probd el color se debe probar la tipografia
o tipografias corporativas. no se debe confundir las tipografia
institucionales con las tipografia del logotipo.

el logotipo después de su puesta a punto (apartado 6.1.2.) se
somete a la prueba lorem ipsum o de semantica (apartado 6.3.1) y
con ello esa parte estd validada. sin embargo, en la mayoria de los
casos la tipografia corporativa es distinta de la del logotipo,
esto se debe a que el logotipo a menudo usa tipografia mas
extremas desde el punto de vista semantico que no es posible usar
en textos extensos.

asi que en este caso se toma la o las tipografias propuestas que se
tengan y se someten a validacidon semantica.

resultados

debido a que la tipografia es mucho mas abstracta que el isotipo
o el logotipo, no es posible usar una prueba abierta. es decir, que
no se debe preguntar a los tester que concepto les insinda la
tipografia, eso nos llevaria a una serie de respuestas que no serian
facilmente clasificarles pues saltarian de un concepto a otro en
forma azarosa.

por esta razén se usan los mismos ejes que se definieron en la
personalidad de la marca (apartado 1.2), es decir se prepara una
prueba como la que se observa en la figura de abajo y se le pide a
los tester que pongan una x en la escala de cada eje en el sitio que
crean que mejor expresa la tipografia.

la figura, ejemplifica el uso de los diferenciales semanticos en esta
prueba. en el caso de la tipografia no hay problema de ponerlas
una al lado de la otra por su condicién de alto nivel de abstraccion.
sin embargo, como es usual los testers no deben de haber sido
usados antes ni deben ver las respuestas de otros testers.

ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN_
OPQRSTUVWXYZA OPQRSTUVWXYZAA
AElabcdefghijklmno abcdefghijkimnopq
pgrstuvwxyzadéi&l rstuvwxyzaaéioplitt
234567890(%¢.,12) 1234567890($¢E.,1?)
femenino @ * L 2 L 2 x L ® masculino femenino @ L2 x * * ® ® masculino
seio o Y o o o o e caual sio oo K o o o o casual
lujoso ® x e o o o e acesble lujoso ® x e o o o @ acesble
modemo ){ @ @ o o e e dsico modemo @ X o o o o e dsico
joven ® @ x e o e @ maduo joven x e o e e o @ maduo
slencioso @ @ o e e cstidente  slencioso @ o K o o o o esticente
natural @ L2 * L2 ® x ® artificial organico @ * ® x i *® ® sintético
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los resultados se presentan igual a la aprueba anterior, como se ve
en la figura, simplemente se promedia el resultado de todos los
testers y se grafican.

ABCDEFGHIJKIMN ABCDEFGHIJKLMN_
OPQRSTUVWXYZA OPQRSTUVWXYZAA
AElabcdefghijklmno abcdefghijkimnopq
parstuvwxyzadéi& rstuvwxyzaaéioautt
234567890($£.,12) 1234567890($E.,!?)

natural @&—6—e—@—e—e—@ artificial orgdnico ®—@—@—@ e @ sintético
obviamente se comparan estos resultados con las propuestas
tedricas del apartado 1.2 y se selecciona la tipografia que mejor
comunica la personalidad de marca que buscamos.

en la figura de abajo vemos la comparacion entre los valores que
vienen del apartado 1.2 (en azul) y los actuales de la prueba (en
rojo). si sumamos las diferencias de ambas propuestas la primera
tendria 6 puntos de diferencia y la segunda solo 3, asi que esa
parece la opcidén mejor.

ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN_
OPQRSTUVWXYZA OPQRSTUVWXYZAA
AElabcdefghijklmno abcdefghijkimnopq
pgrstuvwxyzadéi& 1 rstuvwxyzadéioglict
234567890(%£.,12) 1234567890($¢E.,!?)
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lll.presentation

/. presentacion de propuestas

para presentar el resultado del proceso debemos generar las reglas

que definen el lenguaje estético de la identidad de marca. una
marca debe ser muy adaptable y muy coherente, por eso un

lenguaje claro es el Unico medio de permitir que la marca se adapte

alas necesidades de cada caso sin perder reconocimiento.

sin embargo, antes de esto es aconsejable verificar con los
clientes cual de las mejores posibilidades les parece mejor. esta
claro que una vez que se tienen varias propuestas que cumplen
con los requisitos y validaciones que se mencionan en este
documento, aun queda un margen para juicios personales que
emitiran los stakeholders.

los stakeholders como se ha dicho son los interesados en el
proyecto, puede ser el duefio de la empresa, el gerente o los

gerentes de marca o marketing, el CBO (chief branding officer), etc.

dependiendo del tamario de la firma para la que se esté haciendo el
estudio.

para esta reunion tenemos que preparar parte del material final
para cada una de las propuestas seleccionadas. como a
menudo se tienen de tres a cinco propuestas finales, no se hace
todo el lenguaje para cada una, sino que se prepara el material
suficiente para que los interesados entiendan los alcances de
cada propuesta.

algunas cosas son obligatorias de llevar a esta reunidn previa:

la marca con su logotipo, isotipo (si lo tiene) y diferentes
composiciones horizontales, verticales, con o sin slogan o
razon social, etc.

matriz cromatica, que puede ser compartida por varias
propuestas o variar de una a otra segun cada caso

definicién del clima de las imagenes que formaran parte de la
imagen

algunas aplicaciones mas obvias y relevantes para cada caso
en especifico.
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/]1.lamarcay sus composiciones

como se ha dicho una marca no puede ser una sola
composicion. una buena marca debe adaptarse a muchas
circunstancias como las que hemos comentado en el documento. a
menudo tendrd que competir en espacios verticales u horizontales,
en condiciones donde se espera que el observador tenga muy poco
tiempo para reconocerla (como en un video o una valla de carretera)
0 en espacios reducidos a una sola tinta, etc.

en la figura las composiciones originales de la marca "art in soft".
como se ve, hay alternativas diferentes circunstancias tanto de
composicién como de color.

distintas composiciones de marca para la

\\/ v Artin Softl\ ‘e / empresa “art in soft”
— * N\ \ / ph.d. franklin hernandez-castro. 1995
7\ Soft At Soft
ArtnSoft ~ Art#S0 \

abajo, las composiciones originales de la identidad de marca
del instituto tecnoldgico de costarica (1995) y a la derecha
algunas recomendaciones para usar los identificadores de la marca
"medium” (https://medium.com) que es un portal de internet para
una revista digital. también se proponen varias composiciones
tanto espaciales como cromaticas y algunas combinaciones
posibles con fondos diversos.

como se ve, en todos los ejemplos se trata de dar agilidad a la
identidad de marca que pueda responder a la mayor cantidad de
situaciones posibles generando un lenguaje corporativo
coherente y claro.

AN N
NN NN

\ \ \ \\\\\\

A . ), 4 NI
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7.2. matriz cromatica

las composiciones cromaticas se especifican en forma de matriz

cromatica para poder tener una idea mas clara de cémo usar los
hues en las diferentes aplicaciones.

en la figura se ven matrices cromaticas sacadas de las fotos de

productos apple, este lenguaje es muy interesante porque usa
leyes mas sofisticadas. como se ve en los ejemplos, inclusive
algunos hue pueden cambiar siempre que sean los de anomalia
cromatica’o.

el resultado es una imagen muy coherente y reconocible, que
ademas puede variar enormemente sin perder su identidad.

una andlisis cuidadoso de este lenguaje cromatico nos permiten
reconocer algunos patrones recurrentes que al final son los que
reconocer el usuario, por ejemplo:

e los fondos son muy limpios

e hayun claro foco de atencion

e el color tiene dominancia de acromaticos

e un maximo del 20% puede tener croma

e seusan composiciones mono-tono (un solo hue)

en resumen se debe pensar en una composicién cromatica que
cumpla al menos con las siguientes condiciones:

e (ue exprese semanticamente (al nicho de mercado a nadie

mas) lo que se desea comunicar
e que se diferencie en lo posible de los competidores

e que sea facilmente adaptable a variadas circunstancias o
aplicaciones

10 para mas detalles sobre manejo de composiciones cromaticas [5]
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icono para composiciones cromaticas de un
solo hue [5]
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7.3.clima de las imagenes

de la matriz croméatica se pasa al clima de las imagenes, en este
caso se trata de caracterizar con cuidado el tipo de fotos que se
quieren usar para acompanar la identidad de marca.

algunos criterios a tomar en cuenta serian:

e ;habrd personas en las imagenes?
e ;seranjovenes, adultos o varios?
e ;severdn serios, felices, pensantes, entretenidos, etc.?
e ¢sin seres humanos?
e ;con o sin animales?
e ;como seran los fondos?
e ;vacios, llenos, coloridos, con naturaleza, tranquilos?
e ;acerca de la cromatica de las imagenes
o ;acromaticos, algun hue en especial?
e clos productos estaran en laimagenes?
« ;protagonistas, en segundo plano? solos?

con este tipo de definiciones se trata de dejar claro las
caracteristicas que deben tener las imagenes que acompaiian la
identidad.

una vez definidas las similitudes que deben cumplir las imagenes
por supuesto que se acompaian con un conjunto de ejemplos lo
mas variados posibles que ayudan al futuro usuario del lenguaje (el
administrador del proceso de branding) a escoger la imagen
correcta para cada caso.

en la figura de abajo como ejemplo se pueden ver imagenes del
lenguaje corporativo de Skype®

nétese el uso de elementos graficos de apoyo a la identidad y la

clara definicién cromatica.
. . - - P4g.64 |81
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algunas fotos promocionales del lenguaje de apple.

imagenes de apple. vemos que la calidez humana es
completamente ausente, tanto que cuando aparecen personas
siempre estan en segundo plano. a menudo simplemente no hay
personas, los protagonistas son los objetos y las dominantes
cromaticas son acromaticas, completamente contrario a los
ejemplos anteriores.

es en esta forma que se logra que las imagenes o fotos que
acompanfan a los diferentes productos o aplicaciones contribuyan
considerablemente a comunicar la personalidad de lamarcay
con ello el mensaje o concepto que se quiere posicionar en los
consumidores, en resumen a construir la relacion emocional con
los miembros de la tribu.

es decir, una caracteristica importante de este clima (que
construyen las imagenes) es que ellas son la principal
herramienta para generar la relacién emocional que se desea
entre el producto y el consumidor. a través de las imagenes se
construye de modo muy eficiente el concepto de “tribu” de
"grupo homogéneo" mostrando con imagenes lo que “desean
ser” los clientes.
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/.4. aplicaciones preliminares

definidos los elementos de los puntos anteriores, se procede a
generar algunas aplicaciones que muestren a los stakeholders como
se verian las propuestas en uso.

recordemos que los stakeholders no son disefiadores y a menudo
les cuesta imaginar cosas que los disefiadores dan por sentado.
asi gue debemos presentar los mejores usos y aplicaciones que
podemos de cada propuesta.

laidea es que los clientes no tengan que imaginar nada, solo
comparar. al igual que en las pruebas con testers, no se debe dejar
que las personas que no son del campo especulen o imaginen
disefos. dejar que los stakeholders especulen es un error pues es
muy dificil verbalizar conceptos de disefio, es decir ellos no podran
"ensefiarnos” lo que estan pensando. en cambio, se debe mostrar
con la mayor fidelidad posible alternativas con las que ellos
puedan simplemente escoger la que les parece mas adecuada.

por ejemplo para la imagen del laboratorio de plasma era muy
importante la fachada del edificio, asi que se generaron varias
imagenes que simulaban el uso de las propuestas en esa aplicacion,
en la figura a continuacion se ven dos de ellas.

la seleccion de cudles aplicaciones diseiar en este momento
depende mucho de cada caso. no se pueden hacer muchas pues
son propuestas y representan muchas horas de trabajo, si se tienen
3 0 4 propuestas y se desea generar al menos unas 5 aplicaciones
por propuesta, pues vemos que el nimero de disefios a presentar
sube a 20 0 mas.

asi gue se debe seleccionar con mucho cuidado cuales
aplicaciones se deben disenar en este momento, a menudo por
costumbre se hacen aplicaciones como la papeleria, lo que no
necesariamente es lo mejor antes de la seleccidn final.

mas bien se debe pensar cuales son los usos estratégicos para la
empresa en ese momento: empaques? website? la fachada del
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edificio? una escultura externa con la identidad de marca?
brochures? un stand?

toda empresa tiene cosas mas urgentes en un momento dado, y
esas son las cosas que debemos disefiar en este momento. también
se deben hacer aplicaciones que permitan ver las posibilidades
de una u otra propuesta. es decir, si en las etapas anteriores se
identificé que una propuesta podria usarse en varios modos para
ayudar a generar el lenguaje de la identidad, pues esto se debe
mostrar de modo que los stakeholders puedan evaluar
claramente lo que es posible de unay otra propuesta.

por ejemplo para el centro dermatoldgico DRM, se crearon las
aplicaciones basicas a partir de las 4 propuestas elegidas de
entre muchas. en la figura se ven algunas de ellas.

como se ve, para este caso las texturas son muy importantes, lo
mismo que sellos de agua para las fotos de los tratamientos (los

"antes y después”), por eso las aplicaciones preliminares tratan de aplicaciones a partir de las propuestas

mostrar esos aspectos. finales para el centro dermatolégico DRM.
ph.d. franklin hernandez-castro. 2018.
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en otros casos los empadques podrian ser muy importantes, en la
imagen, la coherencia de los empaques del lenguaje de apple.

hoy en dia a menudo es importante disefiar algunos de los medios
digitales, por ejemplo el website o la portada de instagram
(puzzle feed).

en las imagenes abajo, se ven algunas paginas de la web de apple y
una portada de instagram de un artista brasilefio.

este tipo de aplicaciones son faciles de producir con los medios
habituales de modo de poder presentar al cliente los ejemplos mas
cercanos a sus necesidades y por lo tanto que se sienta

identificado con el estudio que se lleva a cabo. instagram puzzle feed facesdeumrefiexo

@facesdeumreflexo
‘‘‘‘ e e Mackiook - il vodafone AU & 7:12 pm 9 79% )
- A keyboard refined ft bett
o o L1 - l:l a_ o c o ands-onexperience. <& facesdeumreflexo

MacBook Air

Lightness strikes again.

Leammore>  Buy>

‘Graphics that render you
speechiess.

MEU ROS|TO E UMA

TELA EM{NEGRO.

@karolconka
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8. revisions

con el material de los puntos 7.1,7.2, 7.3 y 7.4 preparado, se procede
a hacer una reunion con los stakeholders. generalmente a esta
reunion se lleva una presentacion con los resultados de las
pruebas y las propuestas. si es posible, siempre es recomendable
llevar algunas aplicaciones en forma fisica, como empaques,
brochures, anuncios, stand, etc.

8.1. calidad del material presentado

el nivel de fidelidad de las aplicaciones debe ser alto, es decir, un
empadque debe verse 100% igual a como el que saldria de la prensa,
y un website se debe ver en el browser, exactamente como se vera
después de implementado.

en el disefio de marcas hay mucha improvisacion y
correspondientemente mucha diferencia de precios.

hoy es posible crear una marca con herramientas en linea como
wix.com, logomaker.com, shopify.com, logo.squarespace.com o
contratar a alguien para que lo haga hasta por $5 en sitios como
fiverr.com.

la diferencia entre esos logos y una identidad de marca real, pues
es la investigacion que aclaro en todo este documento. sin
embargo, es muy importante que el profesionalismo se exprese
en la calidad de los resultados y su presentacion. por eso, estd
reunién debe de tener propuestas de impecable calidad. los
stakeholders deben de poder percibir la enorme diferencia entre una
identidad de marca hecha por un profesional y todas las demas,
y por supuesto, a qué se debe la diferencia de precio.

8.2. argumentacion de las propuestas

como se argumentan las propuestas a menudo son un aspecto
decisivo en el éxito de un proyecto. uno de los errores habituales
de los disefiadores es argumentar su trabajo en forma vaga con
opiniones y no con razones.

el estudio llevado hasta este momento es lo que le da validez a las
propuestas, se debe romper el mito de que un disefador es un
artistay lo que ve el cliente es la "inspiracion"” de ese artista. un
disefiador es un profesional que hace una investigacion y determina
através de ella la solucién correcta para ese caso especifico.

en esta reunion también se debe de tener cuidado en diferenciar
con claridad los comentarios de los clientes. por un lado estan
aquellos que son cuestion de opiniones y por otro los aspectos
mas de fondo, los que cambiarian el resultado del analisis.

si un cliente dice algo como “me parece que la propuesta dos Pdg.69 181
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toma en cuenta en la siguiente etapa. sin embargo, si un cliente dice
que preferiria "un conejito” en el isotipo, pues por supuesto que eso
no es lo que reconocerian los consumidores y por lo tanto no es
conveniente para su marca.

para contradecir a un stakeholder en un caso de este tipo es muy
importante que el disefiador esté en capacidad de argumentar
con hechos claros y racionales el por qué de las decisiones.

un profesional no habla en forma vaga o usa opiniones para
argumentar su trabajo. es decir, cosas como: “a mi me gusta mas”,

"esos colores son mas armodnicos”, "esa tipografia estd de moda” se
deben de evitar a toda costa.

en su lugar la argumentacion debe ir en una linea de mostrar los
resultados de las pruebas. asi que se deben argumentar las
respuestas con razones que vienen del estudio que se realizé, como:
"“en la prueba lorem ipsum el porcentaje mas alto de respuestas
fue para el concepto 2" o "esa propuesta no puede competir
adecuadamente si el espacio es vertical y compartido con
competidores” o "esa idea no se diferenciaria suficiente de los
competidores como se ve en la prueba de diferenciacion” o “esa
idea no quedaria bien en una sola tinta, como en el sand blasting de
la puerta de entrada de las oficinas”

este tipo de “razones” demuestran que las propuestas son el
resultado de unainvestigacion seria y sélida y no de un antojo
arbitrario o una inspiracion personal del disefiador.

8.3. correcciones de las propuestas

después de la reunién se han tomado algunas observaciones de
los stakeholders que se deben tomar en cuenta, asi que lo
primero es corregir todo el material que se realizd en la seccidn
anterior con las observaciones recogidas.

una vez obtenida la retroalimentacion de los stakeholders, de estas
correcciones, se debe definir si estamos listos para ir a la etapa 9 de
documentacion/delivery o debemos hacer otra iteracion del
apartado 7. es decir, si las correcciones cambian en gran manera
las propuestas, se debe hacer otra iteracion entre los apartados
7y 8 hasta llegar a un acuerdo mutuo entre el disefiador y los
clientes. recordemos que al final el que toma las decisiones es el que
contraté la investigacion, asi que debemos iterar hasta que
estemos todos de acuerdo.

sin embargo, después de toda la investigacidn y con los argumentos
y retroalimentaciones de las validaciones del apartado 6 es muy
comun que ha esta altura del desarrollo todo este claro para
ambas partes.

Ph.D. Franklin Hernan
Catedratico | Investigado
Escuela de Disefio Industi
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Q. delivery

esta etapa final generalmente se trata de hacer el manual de
identidad corporativa. es muy importante que este manual sea
muy claro en los objetivos que se desean conseguir y en como se
maneja el lenguaje de marca para obtener esos objetivos.

antiguamente los manuales ponian las opciones de lamarcay lo
que se debia o no hacer con ella. era un asunto mas de
prohibiciones.

actualmente un manual es mas un conjunto de reglas de
combinacion que permiten que el administrador futuro de la
identidad pueda adaptarse con muchas libertades a cada
circunstancia sin perder la personalidad de la marca y
construyendo en cada paso la relacion emocional entre el
producto/servicio y su consumidor. entre mas claro esté el
manual, menos dudas en el futuro tendran que ser contestadas por
el disefiador y por lo tanto menos inconvenientes y menos trabajo se
tendra de un proyecto ya finalizado y pagado.

lo mas importante del manual es enfatizar el objetivo de la
identidad, la personalidad de la marca y como las decisiones
tomadas ayudan en todo momento a reforzar ese concepto.

es decir, cada ejemplo del manual debe dejar claro como contribuye
a reforzar el concepto, de modo que el administrador de la imagen
aprenda y pueda en el futuro hacer lo mismo en situaciones nuevas.

las secciones de un manual de identidad varian de caso a caso,
pues una empresa de servicios, por ejemplo, requiere de una paleta
de aplicaciones muy distinta de una que vende algun alimento u otra
que vende electrodomésticos.

sin embargo, algunas secciones suelen estar siempre presentes:

e brand personality

» descripcion de la marca (logotipo y/o isotipo) con sus
diferentes composiciones espaciales, de color y usos
extremos, tamafos minimos y usos en condiciones o sustratos
especiales

e matriz cromatica con ejemplos de como logra el clima
cromatico, como puede ser compartida por varias propuestas o
variar de una a otra segun cada caso

« tipografias corporativas y ejemplos de usos en textos
anuncios, etc. mostrando casos de uso con jerarquias y
aplicaciones especificas

« clima de las imagenes definiendo claramente las reglas del
lenguaje de las imagenes, las razones y como se alcanza el
objetivo deseado. varios ejemplos de imagenes cumpliendo con
el objetivo planteado Pag.71| 81
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« lamayor cantidad de aplicaciones posibles y de utilidad para

€sa empresa.

ejemplos de manuales de identidad corporativa hay muchos, a
continuacién se muestran algunas ilustraciones de partes quizas no
tan comunes de algunos manuales como ejemplo.

9.1. personalidad corporativa

actualmente a menudo se empieza el manual con una explicacién
grafica de la personalidad de la marca. se le da mucha importancia a
que los que administran el proceso de branding tengan muy claro

los objetivos del mismo.
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IMAGINATIVE

APPROACHABLE
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CONFIDENT

HUMAN
ORIENTED

STRAIGHT FORWARD

INSPIRING

INTERNATIONAL

Quality
products
Unbeatable
prices
Easy
shopping
The Walmart brand
identity is the complete
Financial alignment of at
performance customers see, hear,
read, experience, and
think about Walmart
products and services
Public
relations
Culture

Knowledgeable
associates

TECH SAVVY
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CONTEMPORARY
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relations
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9.2. composiciones
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como se dijo, las posibles composiciones de la marca deben
adaptarse facilmente a muchas posibilidades de uso. las obligatorias
son vertical, horizontal, central, color, una sola tinta y tamafos

minimos.

The table to the right illustrates all permissible

color options

Full Color Version (CMYK and Pantone)
Where possible, the full color version of the
Brand Signature should be used. The full color
version of the Brand Signature is suitable for all
the communication materials, including print
advertising, the television advertising, collaterals

and digital media

Single Color Version
The entire Brand Signature may appear

as a solid color. No tints are to be used

Multimedia
Multimedia version should be used for

all digital media
A5 3D O RAG T B 5 1 B0 258 4850 AL 8A

2ok (NeakEn)

R e SRS S RERA
SEEEMEE el E, B8
EIBTE, eRTE, M LT A

pEREE

BORMFEER - RRR, FHARE

it

EZ 0
& WIEREA BT T M

Four Color CMYK A
Logo Red: CO M100 Y100 KO #7441 COM100 Y100 KO
Logo Black: 100 K #7100 K

N2 &2 Huawel

HUAWEI

Pantone wEEx
Logo Red: Pantone 185 (U #77541: Pantone 185 CU
Logo Black: Pantone 426 C/U 175 . Pantone 426 U

N2 &2 Huawel

One Color Black L
Pantone 426 C/U Pantone 426 C/U

NS

AW Huawel

HUAWEI

Multimedia &M
Logo Red: R255 GO BO Logo Black: RO GO BO W4 R2S5GoBo 4R RO GO BO
HEX/WEB: #FF0000 HEX/WEB: #000000 HEX/WEB: #FF0000  HEX/WEB: 2000000

N2 &2 Huawel

HUAWEI
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9.3. clima de las imagenes

la mayor cantidad de imagenes que ejemplifiquen cémo se usa el

lenguaje en imagenes.

Image Style: General Style Principles VISUAL IDENTITY SYSTEM
HIIRF R

B R iR R A

Image Style: People VISUAL IDENTITY SYSTEM
B R RiE: A9 RIS

EIETTEY
RORBNTR
ROLAWERAR
AW

FABERS, ARELBOE AN
BRRREHERO AT
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walmart clima de imagenes

huaway clima de imagenes
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9.4.layout

una buena reticula corporativa debe garantizar la homogeneidad del
lenguaje en impresos y digitales.
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9.5.empaques
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Life®

Life’s Good
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signature.

Silhouette product
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Cood

photography.

Charlotte Sans
typeface for product
number and

description.

LG Red

G7110

Swivel Type Camera Phone

|
color bars. |

LG Life’s Good
signature with curve
typography.

Technical product
information should be

set in Charlotte Sans. |

FLATRON

237 PC & AV Function LCD Monitor
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FLATRON

237 PC & AV Function LCD Monitor

L2320A
125200

FLATRON

237 PC & AV Function LCD Monitor

Full frame bars are used
on all panels. Thickness
of bars is determined
by the proportions of
the largest face panel.

Product name and
description. Product
name is scaled to be
a height less than
the height of the LG
symbol.

Product photography
in environment works
best when using full
frame bars.
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9.6.contenido digital & redes sociales
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The size LG Life’s Good
signature defines the
proportions of ele-
ments in LG web sites.
The measurement 2x is
equal to the height of
the signature from the
top of the LG symbol
to the bottom of the
curved Lifes Good
slogan.

An LG Red color bar
should be used for
navigation and search
bar. Navigation should
be set in Charlotte
Sans Bold.

Text typography should
be in an HTML sans
serif. Use LG Gray for
most type, reserving
black or LG Red for
emphasis.

- Home Net
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Use LG Red lines to
organize information
and topics.
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The LG signature
should be in the same
size and position on
every page.

The navigation bar
should appear at the
top and in the same
position on each page.
Links should work as
drop-down menus.

Use LG Red lines to
organize photograph
icons and links.
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9.7.puntos de venta

LG Red or

frame on ceiling
organizes seasonal
banners.

LG Red frames em-
phasize product line
groups. Use the single
color LG Gray logo on
LG Red frames.

LG symbol can be
etched on a glass
valance as a
background graphic.

A central kiosk that
displays new or
featured products
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\l

The floor plan has |
been designed to
emphasize new and
featured small

products, with larger PLIAL
appliances and audio |
to the sides —
of the store. j
Televisions at the

rear of the store draw
customers through all
product categories.

Exterior cabinet sign
features the LG logo
backlit on a light gray
or silver background
with vertical LG Red
bars on the left and
right sides.

The LG symbol blade
sign with the Life’s

Good slogan in curve
typography can be used
on secondary signs that
hang perpendicular to
the storefront.

Architectural LG
Red bars frame the
storefront.

Premium products
should be visible in the
storefront windows.

LG Red bars frame
the primary entrance
on the top, left, and
right sides.
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9.8. animaciones

en las identidades de marca actuales a menudo hay muchas nuevas
formas de expresar la marca. por ejemplo, el asistente de google
tiene una pequefa gramatica para expresar al usuario en que fase
de interaccion esta, en el web' se aprecian mejor las animaciones.

proporciones de los elementos

thinking: los elmentos giran sin variar el radio de giro

Google

6 0 7

Google

—

replying: los elmentos giran variando el radio de giro
o ® ® @ ®

user speaks: los puntos se convierten lineas y cambian de altura

listening: los puntos cambian de altura en forma senoidal
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