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RESUMEN

La siguiente investigacion estuvo orientada a determinar si el lettering puede
constituirse en un distintivo en la creacion de la identidad corporativa, a través de la
intensificacion de las formas y la definicion de un estilo auténtico, considerando el
caso de la marca Onechako Surf School del distrito de Huanchaco. Tedricamente, se
considerd aspectos de teoria de la imagen, el color y la forma, elementos y principios
de la identidad corporativa e identidad visual, asi como definicioén del lettering y la
diferencia que tiene respecto a caligrafia y tipografia. Se plante6 un nuevo logotipo
para la marca Onechako Surf School, utilizando el lettering monocromo, el cual seria
comparado con el disefio actual de la marca para conocer la aceptacion y lectura por
parte del publico objetivo. Los materiales de evaluacion utilizados fueron los
cuestionarios, entrevistas y la literatura existente. Se aplicaron encuestas al publico
objetivo de la marca, asi como entrevistas a dos especialistas en creacion y disefio de
marca. Se concluye que la mayoria prefiri6 el disefio propuesto por su estética, sin
embargo, dentro de este diseno preferian la imagen, antes que la letra, y afadirian
colores mas llamativos. Asi mismo los especialistas afirmaron que el lettering si bien
es cierto por su caracter ornamental es agradable, se debe de utilizar menos elementos,
apoyandose en el recurso del color, figura y fondo para generar mayor impacto y

atraccion.

Palabras clave: Lettering, identidad corporativa, identidad visual, marca.



ABSTRACT

The following research was aimed at determining whether the lettering can become a
hallmark in the creation of corporate identity, through the intensification of the forms
and defining an authentic style, considering the case of the brand Onechako Surf
School in Huanchaco. Theoretically, aspects of theory of image, color and form,
elements and principles of corporate identity and visual identity as well as definition
of the lettering and the difference between calligraphy and typography were
considered. A new logo for the brand Onechako Surf School was proposed, using a
monochrome lettering, which would be compared with the current design of the brand
to meet the reading and acceptance by the target audience. Evaluation materials used
were questionnaires, interviews and existing literature. Surveys target audience of the
brand, as well as interviews with two specialists in brand creation and design were
applied. It is concluded that most preferred the proposed design due to its aesthetic,
however, within this design, the image was preferred rather than the letter, and they
would add more bright colors. Also, specialists pointed out that the lettering, while it’s
is pleasant for its ornamental character, fewer elements should be used, based on the

use of color, figure and background to generate greater impact and attraction.

Key words: Lettering, corporate identity, visual identity, brand.
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I. INTRODUCCION

En 1907 la empresa alemana AEG (Allgemeine Elektricitits-Gesellschaft o
Compafiia General de la Electricidad) fue la precursora de lo que hoy llamamos
Identidad Visual Corporativa, es decir, un conjunto de elementos de comunicacion

unificados que representan el alma de la empresa.

Su director general Emil Rathenau se dio cuenta de lo importante que era que
toda la empresa respondiera a una misma identidad visual acorde al espiritu
corporativo, es entonces cuando decide contratar al artista, arquitecto y disefiador
industrial Peter Behrens y al sociélogo Otto Neurath, quienes integraron por primera
vez en la historia todos los instrumentos comunicacionales de la empresa AEG,
unificando la publicidad,oficinas, edificios, folletos y anuncios de la empresa,
pasando del disefio de signos individuales, al disefio de sistemas de signos, o

programas de identidad visual corporativa.

Es donde Peter Behrens hizo un trabajo de lettering para el logotipo de AEG,
disefiando letras especiales y minimalistas, fue en aquel momento cuando por primera
vez se pensd mas en la imagen de la empresa que en el producto. El resto del mundo
aplico esta idea 50 anos mas tarde y hoy a ninguna compaiiia se le ocurre actuar sin un

concepto corporativo bien desarrollado.

Por otro lado, teniendo en cuenta que P. Behrens hizo un trabajo de lettering
para la creacion de la identidad corporativa de AEG, en esta investigacion se ahonda
mas en el papel que desempeia el disefio del logotipo de una marca, teniendo en
cuenta aspectos de forma, fondo y practicidad a través del uso del lettering como

herramienta.

Teniendo en cuenta lo fundamental que es la identidad visual corporativa en una
empresa, encontramos que no es Optimo el trabajo en la Identidad visual corporativa
en las empresas Trujillanas, pues su practica es muy elemental y no se le da aun la
debida importancia, lo que obstaculiza el crecimiento de las organizaciones y su

posterior posicionamiento.



Asi mismo, el empleo del “lettering” en el Peru y en especial Trujillo, es muy
nuevo, incluso casi desconocido, ya que normalmente las pequeias empresas recurren
a usar tipografias y la mayoria no lleva un trabajo en direccion de arte, por ello se
escogio realizar una investigacion involucrando ésta area de la comunicacion pocas
veces estudiada y utilizar como realidad problematica, el caso de Onechako Surf
School, proponiéndoles un nuevo logotipo, empleando la técnica de lettering con la
finalidad de conocer si esta propuesta resulta mas dinamica, atractiva, funcional y

acorde con su identidad corporativa a comparacion de su actual logotipo.

El estudio se divide en nueve capitulos. El primer capitulo, se denomina
Introduccién, expone la problematica que guia la investigacion, la hipodtesis, los
objetivos y el procedimiento general de la investigacion. El segundo capitulo, marco
tedrico-conceptual, trata los aspectos teoricos, incidiendo la identidad corporativa y
sus componentes, teoria de la imagen, teoria de la forma, también se conceptualiza el
término lettering y su diferencia con la tipografia y la caligrafia. El tercer capitulo,
denominado material y procedimiento comprende los instrumentos utilizados para la
recoleccion de datos y la forma en que éstos se procesaron y analizaron, el
procedimiento de la misma, poblacion y muestra, asi como las variables utilizadas en
el disefio de investigacion. El cuarto capitulo, se agrupan los resultados obtenidos
luego del respectivo procesamiento. El quinto capitulo, denominado Discusion de
resultados, contiene el analisis de resultados obtenido tras el relacionamiento de los
resultados de la investigacion, con las conclusiones del antecedente y el marco
teorico. El sexto capitulo, establece las conclusiones a las que se llegaron luego de
todo el proceso de investigacion y anélisis, asi como las recomendaciones del estudio,
en las que se proponen mejoras y aprovechamiento de ciertos recursos para el
posicionamiento de la marca. Y el ultimo capitulo, comprende toda la referencia

bibliografica consultada durante la investigacion.

1.1. Antecedentes y Justificacion
1.1.1. Antecedentes
La busqueda bibliografica realizada en bibliotecas fisicas y virtuales, tanto
nacionales como extranjeras, ha permitido observar la escasa investigacion
respecto del tema de estudio; sin embargo, se han podido identificar los

siguientes trabajos relacionados:



De Segarra, B. (2013, pp. 121-123) “La marca grafica como signo de
identidad: creacion y desarrollo de la marca “el plato de cinema”, presentada
como tesis para obtener el titulo de Master Universitario en Produccion
Artistica perteneciente a la Facultad de Bellas Artes de la Universitat

Politeécnica de Valencia. El autor presenta las siguientes conclusiones:

a) Las primeras connotaciones de una marca grafica estan sustentadas por las
diferentes tipologias en las que se puede presentar. Sobre este tema es
importante destacar la trascendencia del aspecto grafico del simbolo y de la
tipografia, ya que esa misma representacion grafica de la palabra ya connota
diferentes rasgos simbolicos que logicamente repercuten en la identidad que

proyectara.

b) El simbolismo tanto del signo como de la articulacion tipografica ha sido
el primer punto a definir en nuestro desarrollo practico. De una forma
planificada, hemos desarrollado una evolucion lineal en la que a raiz de
mapas conceptuales definimos el problema y ya nos centramos en la

creacion de la marca gréfica.

Desde un inicio de este desarrollo hemos trabajado de forma conjunta el
simbolo, la tipografia y también una serie de posibles modificaciones
expresivas que justifiquen dicha construccion. De aqui que hayamos
seleccionado una tipografia que tenga relacion formal con el simbolo y cree

un cierto equilibrio y estabilidad.

c) El aspecto procesual ha tenido una gran importancia para observar la
relacion de las primeras propuestas con los resultados finales. Los desvios
del enunciado que complementan la misma representacion grafica de la
marca han sido otro factor determinante para definir una identidad visual. El
punto de conexion entre marca y espectador también estd condicionado por
diferentes procedimientos de modificacion expresiva que articulan las

diferentes enunciaciones.



d) El proceso de construccion de una marca grafica no consiste solamente en
construir un simbolo o una tipografia. En el momento de tener definida la
morfologia de la marca grafica hemos procedido a la realizacion una serie
estudios de casos reales de identidad visual dentro de un ambito
cinematografico. Esto se ha debido a que nuestro cliente es una escuela de
cine e interpretacion con productora cinematografica propia. De esta forma,
podemos observar ciertas caracteristicas y ambitos de aplicacion especificos

de este sector y trasladarlos a nuestro proyecto.

e) Hemos continuado con una estrategia creativa en la cual todos los
elementos de nuestra identidad visual como pueden ser los elementos de la
papeleria, publicaciones o cualquier otro elemento de comunicacion estan
condicionados por la morfologia de la misma marca gréafica. De esta forma
obtenemos un sentido unitario de todas las partes mas coherente. Este
aspecto ha sido fundamental para definir la identidad visual, ya que, al
trasladar esas caracteristicas de la marca grafica a los demas elementos,
otorgamos también parte de ese simbolismo al resto de partes que conforman
el proyecto. Aunque con el brief sobre el que hemos desarrollado el proyecto
no se ha requerido una gran cantidad de aplicaciones de la marca, nos hemos
centrado principalmente en la creacion de la marca grafica y en su traslacion
formal y simbdlica sobre los demas elementos que conforman la identidad

visual corporativa.

f) Hemos estudiado diferentes soluciones para la recopilacion y presentacion
del proyecto que tradicionalmente se entenderian como un manual de
identidad visual corporativa. Aunque para este proyecto, hemos planteado la
creacion de un libro de marca o brandbook en donde mediante una forma
mas creativa y menos técnica hemos realizado una publicacion corporativa
en la que se presentan l6gicamente todas las construcciones y versiones de la
marca grafica El platé de cinema y de la marca secundaria El plato de
cinema produccions pero en la que también presentamos todo el proceso de

trabajo y los resultados finales documentados.
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g) Por altimo recordar que, aunque la marca grafica no sea el unico elemento
de la identidad visual, si que podemos considerarla como la pieza clave
encargada de determinar toda una serie de caracteristicas que repercutiran en
el desarrollo de cualquiera de sus partes mediante su determinacion formal,

el simbolismo y toda una serie de modificaciones expresivas.

De Espina, J. (2012, pp.113-114), "Hand-lettering y retdrica: Elementos de
persuasion en la carteleria publicitaria”, presentada como Tesis para obtener
el titulo de Master Universitario en Produccion Artistica perteneciente a la
Facultad de Bellas Artes de la Universitat Politécnica de Valéncia. La autora

presenta las siguientes conclusiones:

a) Las figuras retoricas se han utilizado debido a su enorme capacidad para

persuadir a través del uso del lenguaje, esa caracteristica se ve reflejada
en los carteles literarios y visuales han aportado ciertos beneficios a
nuestro trabajo:

- Han mejorado la estética de la representacion de los mensajes

seleccionados.

- Se han creado conceptos nuevos.

- Ayuda a los espectadores a implicarse con los mensajes.

- Han incrementado la visualizacion de los carteles.

- Favorece los procesos cognitivos que intervienen en la

atencion del publico.

b) Nos hemos enfrentado a lo convencional, con respecto a la maquetacion
de este proyecto, comprobando que no siempre lo convencional es lo

correcto, ya que puede llegar a resultar algo austero y poco experimental.

c) Hemos estudiado los momentos mas importantes del cartel a lo largo de
la historia, comprobando cémo estos conocimientos han generado
repercusion a lo largo de todo el proyecto en cuanto a toma de decisiones

de caracter estético y funcional.
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A partir de las dos tesis anteriormente citadas se puede concluir que el
aspecto grafico de la marca es trascendental para la determinacion de su
identidad corporativa. La importancia de crear una estrategia creativa
previamente al disefio de la identidad corporativa yace en la necesidad de

coherencia entre todos los vehiculos de comunicacion.

1.1.2. Caso de éxito: “Own the Cone” para Helados Cornetto

En 2013 salié al mercado el nuevo disefio de la famosa marca de helados
Cornetto de la multinacional Unilever. Cornetto, la visible inspiracion para
el nacional Frio Rico, habia desgastado su logotipo tradicional al llevarlo por

50 afios.

Con el fin de atraer y fidelizar a un pablico objetivo de 15 a 25 afios, mas
juvenil y vivaz, la agencia de disefio Carter Wong (quien ya habia disefiado
el clasico logotipo de corazén de toda la familia de helados de Unilever)
trabajo de cerca con el disefiador Martyn Garrod y el tipografo Geoff Halpin
quienes reemplazaron las herramientas tecnoldgicas béasicas de disefio y

elaboraron las nuevas propuestas a mano alzada.

El nuevo disefio empezd con la idea simple de crear un logo en la forma
conica del producto mismo. Con esto, el logo y el nombre se ajustan
perfectamente a la figura del helado: empezando con la letra C de mayor
volumen y disminuyendo el tamafio de las letras a lo largo de la palabra,

terminando con la vocal O casi en la punta del empaque.

El resultado final permitid que el nombre sea méas legible sin importar la
ubicacidn o distribucién del helado, y que tenga un impacto fuerte dentro del
colorido mundo de las heladeras.

1.1.3. Justificacion

La importancia de esta investigacion radica en su naturaleza teorica y
practica poco estudiada en el Perq, la cual permitira el descubrimiento y
definicion de nuevos conceptos. El lettering como disciplina grafica podria

comenzar a masificarse y revalorarse desde el aspecto profesional,
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1.2.

explorando nuevos caminos creativos para solucionar problemas
comunicacionales gracias al empleo de la teoria de la construccién de la

identidad corporativa.

En el aspecto teorico, los resultados de las entrevistas a expertos permitiran
la aproximacion a una teoria del lettering, la cual podrd ser
aprovechada por profesionales del area de comunicacion, estudiantes,
docentes e investigadores para el desarrollo de proyectos, disertaciones

0 publicaciones, asi mismo, futuras investigaciones en este campo.

Los resultados de la investigacion pueden servir para la aplicacion del
lettering en la identidad visual de Onechako Surf School, se encuentra en
reforzar la identidad corporativa de la escuela, generar mayor identificacion
tanto en alumnos extranjeros y nacionales; asi como reforzar su imagen a

través del lettering como elemento articulador.

El problema

1.2.1. Realidad problematica

Con el vertiginoso aumento de productos y servicios y sus respectivas
marcas, los especialistas en comunicacion buscan la manera de marcar
diferencia entre los productos con el fin de atraer consumidores y

fidelizarlos.

Existen diversas estrategias que permiten posicionar una marca que se
incluyen en disciplinas como el marketing, la publicidad y la comunicacion
corporativa. De todas ellas, esta ultima juega un rol importante para definir
la personalidad de la compafiia, en la que, a partir de la construccion de la
identidad corporativa, se obtiene la Identidad Verbal denominado naming y
la Identidad Visual, que abarca la construccién de la marca y los codigos de

conducta.

Joan Costa (citado por Mut y Breva, s.f.) afirma que “las empresas ya no se
manifiestan solamente a partir de lo que hacen (sus productos y servicios),

sino también, de como lo hacen (su calidad, su estilo), expresando asi lo que

13



son (su identidad diferenciada y su cultura), y finalmente, a través de como

comunican todo ello (imagen publica)”.

Ferndndez (s.f., p.2) en su articulo “La imagen corporativa en los
ecosistemas comunicativos locales” hace una diferenciaciéon de conceptos,
debido a que, en muchas ocasiones, estos términos se confunden y llegan a
fundirse en uno solo, tales como:

a) ldentidad corporativa como aquella percepcion que una organizacion tiene
sobre si misma, la cual resulta ser la suma de la historia y las estrategias de
una empresa.

b) La imagen corporativa considerada como una percepcion que tiene un
determinado publico sobre su empresa. (...) la principal diferencia de ésta
con respecto a la imagen, se centra en que aquélla se refiere a la actividad
organizada por parte de una empresa de difundir en un ambiente
determinado su propia esencia, ésta (la imagen) alude a la interpretacion que
los pablicos hacen de dichos actos. Asi pues, la personalidad corporativa
emana de una institucién y la imagen deriva de la evocacién que los
individuos realizan de la misma a partir de la interaccion de sus
experiencias, impresiones, creencias, sentimientos y conocimientos sobre
ella.

c) Mientras que la comunicacion corporativa se corresponde con el proceso

que convierte la identidad corporativa en imagen corporativa.

De otro lado Fernandez (s.f., p.12) afirma que la identidad corporativa tiene
cuatro elementos que engloban cualquier accion o expresién de una
institucion:
1. Comportamiento. Medio mas importante y eficaz por el que se crea la
identidad corporativa de una empresa. Aunque son los publicos los que
juzgaran a la organizacion por sus actos, desde la direccién de la misma
se puede dar mayor 0 menor importancia a ciertas cuestiones a través de
la comunicacion.
2. Comunicacion. En su sentido maés restringido, envio de mensajes
verbales o visuales. Es el instrumento de identidad mas flexible y rapida

en su empleo tactico.
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3. Simbolismo. Indicacion implicita de lo que representa una entidad.

4. Personalidad. Manifestacion de la auto presentacion de la institucion,
lo que conlleva que ésta debe conocerse bien a si misma para poder
presentarse claramente mediante su comportamiento, comunicacion y
simbolismo. Incluye sus intenciones y la forma en que reacciona a los

estimulos del entorno, declarando la unicidad de la empresa.

A.Fernandez Souto (2004, p.3) cita a Ollins (1996) quien alega, que la
identidad corporativa es una de las piezas claves de la comunicacion en
empresas e instituciones y solo una identidad corporativa, fuerte, coherente y
consistente permitira a estas organizaciones adaptarse a los cambios; es por
ello que Costa (1999, s.p.) afirma que es la percepcion que tiene sobre ella
misma, algo muy parecido al sentido que una persona tiene de su propia
identidad. EIl autor la considera como algo unico e incluye el historial de la
organizacion, sus creencias Y filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus
propietarios, la gente que en ella trabaja, la personalidad de sus dirigentes,

sus valores éticos y culturales y sus estrategias.

En la identidad verbal o naming, segun Garcia (2012) recae en el lenguaje,
en el conjunto de expresiones orales y escritas que utiliza una marca, tanto
en su comunicacion interna como en la externa. Manifiesta que se suele
reducir errbneamente al nombre, porque es mucho mas que eso ya que
comprende todo el discurso que genera la marca; todo aquello que la marca
transmite a sus publicos a través de la expresion verbal, involucrando

componentes como:

a) La nomenclatura utilizada en la construccion de la arquitectura de marca
(naming de marcas, productos, unidades de negocio u organizativas,
publicaciones, dominios, etc).

b) Lavoz de la marca.

c) Sutono de voz.

d) El messaging, es decir los textos clave que la marca usa para describirse a
si misma (misién, vision, declaraciones de posicionamiento, promesa de

marca, tag lines corporativos, esloganes y titulares publicitarios, etc.).
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e) Bancos de palabras o el vocabulario de la marca: un conjunto mas o
menos cerrado de palabras clave que reflejan la personalidad de una marca y
ayudan a transmitir sus valores esenciales por medio de su repeticion en los
mensajes que emite.

f) También se podria incluir la dimensién sonora de la marca (musica,
jingles, sonidos, voces corporativas).

En tanto, la identidad visual son todos los signos y elementos por los que se
consigue una identificacion visual Unica y universal de una marca. Esto
abarca desde el disefio industrial, arquitectonico o ambiental al disefio
grafico. Y desde el logotipo, tarjetas comerciales, vallas publicitarias,
emblemas, disefio de vehiculos, merchandising, disefio de los puntos de
venta, hasta el vestuario de los trabajadores. Todo comunica y todo ayuda a

crear una identidad visual coherente de la empresa. (Moreno, 2013)

Para Costa (2012) “los signos que constituyen la identidad visual de la
empresa, son el logotipo, el simbolo y la gama cromética. Este nimero de
elementos debe considerarse como un maximo, sin que ello presuponga, que
debe utilizarse necesariamente los tres juntos para formar la identidad visual
de una empresa. Los contenidos informativos tienen un valor decreciente
desde el punto de vista de la identificacion. El logotipo, siendo la
construccién grafica del nombre verbal, incluye intrinsecamente la
informacién semantica. El simbolo, por privilegiar el aspecto iconico, posee
menos fuerza directa de explicitacion, pero mucha mas fuerza de

memorizacion”.

Actualmente, los profesionales se valen de herramientas de disefio
tecnoldgicas para construir la identidad visual de una compafiia y todo lo
que esta incluye: logotipos, papeleria, el manual de identidad, entre otros.

La industria del disefio regional se limita, en su mayoria, a la utilizacion fiel
de tipografia “predisefiada” que luego cambia en color, grosor y tamafio. En
menores casos, el estilo se modifica por la existencia de los programas de
edicion. Esta falta de inventiva bien podria tener su origen desde la

formacion técnica y superior considerando que muchas instituciones
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educativas, alientan a los estudiantes y fomentan el reuso de fuentes y

disefios, ademas de sus copias.

Esto, sumado al elevado precio de softwares especializados y el poco interés
de los clientes que buscan este servicio por arriesgarse y sobresalir con su
marca, ha resultado en el disefio continuo de identidades visuales sosas

carentes de una identidad corporativa.

Frente a este panorama. El uso del lettering surge como una alternativa en la
construccién de la identidad visual de las marcas que normalmente se viene
dando: tipografia convencional o variaciones de esta, que no llegan a ser

arriesgadas y dindmicas.

Para entender mejor el término, es necesario diferenciar y definir entre
lettering y Tipografia, ya que suele asignarseles erroneamente el mismo
significado.

Segln Creative Blog (2014): “Typography is, quite simply, the art and
technique of arranging type. It's central to the work and skills of a designer
and is about much more than making the words legible”. Esto lleva a
comprender que la tipografia es un elemento méas sencillo que permite
construir letras desde una perspectiva artistica y técnica que trasciende de las

palabras legibles.

Por tanto, la tipografia se entiende como un conjunto de caracteres con
caracteristicas comunes, con un disefio trabajado y estudiado para ser
programados y usados en los ordenadores. De otro lado, Alessio (2013), en
su articulo “Understanding the difference between type and lettering” define
al lettering “as the art of drawing letters. A lot goes into making lettering
look right, and that’s an entirely different topic, but the concept is very
simple: a specific combination of letterforms crafted for a single use and
purpose as opposed to using previously designed letters as components, as
with typography. Often lettering is hand-drawn, with pens, graphite or

brushes, although some people start their work directly in Adobe Illustrator.
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Engraving and similar arts are related to lettering”. En tanto, Welo (1960) ya
habia definido al lettering como: “is more than a mere side line of drawing,
it is an art worthy of specialization a side line is a once in a while (...) Good
choice of lettering to a design which requires lettering. Hand lettering adds a

grace and beauty that is as attractive as the design itself”.

Por tanto, el lettering est4 definido como una composicion tipogréfica hecha
a mano para un caso y contexto especifico y no esta obligado a seguir un
estilo o usar una herramienta en especifico, es decir se ilustran las letras,
dibujando una serie de letras conformando una o varias palabras que
funcionan como una composicion de un alfabeto completo; en pocas

palabras Lettering es el arte de dibujar letras.

En el distrito de Huanchaco las escuelas de surf proliferan, lo que hace mas
dificil la captacién y fidelizacion de clientes, sobre todo porque la mayoria
de éstos estan conformados por turistas internacionales y de otras partes del
pais que llegan por un periodo corto 0 mediano de tiempo a la ciudad, y no
estan familiarizados con los duefios de las diferentes escuelas o cuéales son

las mejores 0 mas reconocidas.

Si se toma en cuenta que la mayoria de las escuelas de surf se encuentran
cerca las unas a las otras, prometen ensefiar lo basico del manejo de la tabla
en poco tiempo, y tienen sus propios instrumentos para la ensefianza, una de
las claves para marcar la diferenciacion ser; la innovacion de su identidad

visual corporativa.

Mediante entrevistas al administrador del local y encuestas a posibles
usuarios, se pudo determinar que la escuela Onechako Surf School no esta
tan posicionada como podria o deberia, a pesar de contar con atributos como
su ubicacion en un area preferencial (Avenida La Rivera), estar abastecida
con suficientes tablas para sus alumnos y, sobre todo, contar con el respaldo
del campeon mundial de Longboard, Piccolo Clemente, quien es ademas el

copropietario del local.
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1.3.

Esto se pudo determinar cuando se les preguntd a turistas nacionales y
extranjeros que mencionaran una escuela de surf que ellos recordaran y

pocos fueron los que la nombraran en relacion a su competencia.

Habiendo descartado otros factores, se espera que con una nueva propuesta
de disefio de logotipo, la escuela fortalezca su identidad y clientes
potenciales se sientan atraidos por el disefio e identidad visual; para que lo

prefieran por sobre la competencia.

1.2.2. Enunciado del problema

¢De qué manera el lettering puede constituirse en un distintivo en la creacién
de la identidad corporativa, segin el caso de la marca Onechako Surf

School?

Hipotesis

El lettering puede constituirse en un distintivo en la creacion de la identidad

corporativa, a través de la intensificacion de las formas y la definicion de un estilo

auténtico, considerando el caso de la marca Onechako Surf School.

14.

Objetivos
14.1. General

Determinar si el lettering puede constituir un distintivo en la creacién de la
identidad corporativa a través la intensificacion de las formas y la definicion

de un estilo auténtico en el caso “Onechako Surf School”.

1.4.2. Especificos

a. Identificar la preferencia de los elementos en el lettering de una marca.
Caso: “Onechako Surf School”.

b. Analizar el uso del lettering en la valoracion de la marca, seglin el caso
“Onechako Surf School”.

C. Analizar el uso del lettering en la identidad visual, segin el caso a

“Onechako Surf School”.
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d. Analizar el impacto del uso de lettering comparado con la tipografia,

segun el caso: “Onechako Surf School”.
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1. MARCO TEORICO-CONCEPTUAL

2.1. ldentidad corporativa

Para Sanz y Gonzélez (2005, p. 35), la Identidad Corporativa “tiene su
expresion en aquellos elementos que las hacen diferentes y, por tanto,

identificables”.

Para Joan Costa (s.f.) la Identidad Corporativa es el conjunto coordinado de
signos visuales por medios de las cuales la opinion puablica reconoce

instantdneamente y memoriza a una entidad o un grupo como institucion.

Segun Sanchez y Pintado (2009, p.173), la Identidad de una corporacion es
“el conjunto de rasgos y atributos que definen su esencia, algunos de los cuales

son visibles y otros no”.

En palabras de Maqueda (2003, pp. 326-327), la Identidad Corporativa “es
la personalidad de la empresa y abarca, en consecuencia, todas las formas de

expresion de la organizacion, ya sean verbales, simbolicas o de comportamiento”.

De estas definiciones podemos concluir que la Identidad Corporativa
constituye el conjunto de atributos de una empresa que la hace Unica a los ojos de

sus grupos de interés pues ofrece un valor diferenciador de cara a la competencia.

2.1.1. Componentes de la identidad Corporativa

Segun la bibliografia tradicional, la Identidad Corporativa tiene tres
componentes o “canales de visualizacion” segun Maqueda (2003).

A. El comportamiento: es el canal fundamental para la creacion de una
identidad corporativa. Esta y los mensajes no se contradigan para alcanzar

una auténtica identidad corporativa de empresa.

B. La simbologia: manifiesta lo que la empresa quiere representar para sus

grupos de interés y lo que pretende.
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C. La comunicacion: mensajes de palabra o escritos que implican el envio

de informacion tanto verbal como visual.

2.1.2. Signos de la Identidad Corporativa

Los signos que integran la Identidad Corporativa trabajan de manera
sinérgica para el incremento de la eficiencia en conjunto, a pesar de poseer
caracteristicas comunicacionales diferentes. Estos poseen la misma funcion

que la Identidad Corporativa.

Los signos de la Identidad Corporativa son de diversa naturaleza:

A. Linguistica: que se refiere especificamente al Logotipo como

representacion gréafica de la empresa.

B. Icdnica: se refiere a la marca o distintivo figurativo de la empresa. La
marca cristaliza un simbolo portador de significado que debe responder a las

exigencias técnicas de los medios.

C. Cromética: son los colores que la empresa usa como distintivo

emblematico.

Escudero (2012, p. 41) afirma que la comunicacion interna “es un medio de
gestion de primer orden cuyo principal objetivo es que exista una buena
relacion laboral”.

Segun Joan Costa (s.f.) el “ntimero de elementos debe considerarse como un
maximo, sin que ello presuponga, que debe utilizarse necesariamente los tres

juntos para formar la identidad visual de una empresa.”

2.1.3. ldentidad Visual Corporativa
Sanchez y Pintado (2009), definen a la Identidad Visual como “la traduccion
simboélica de la identidad corporativa de una empresa” que Sirve para

“identificar y diferenciarse de otras marcas”.
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Para Sanz y Gonzalez (2005), la Identidad Visual Corporativa es un proceso
que funciona como “la interpretacion conceptual de los valores o atributos”
de la empresa, la cual luego de valerse de codigos graficos como el
linglistico, el cromético y el iconico, se convierte en el simbolo de la

empresa.

La Identidad Visual Corporativa puede verse reflejada en elementos como el
logotipo, el disefio grafico corporativo, tipografias, colores, publicidad y
papeleria. La uniformidad en este grupo de expresiones graficas es clave

para fortalecer la personalidad de la empresa.

2.1.4. Principios de la Identidad Visual
Segun Villafafe, J. (2006, pp. 74-76), existen dos principios que aseguran la

construccién de una Identidad Visual Corporativa.

A. Normativo: Determina las normas que regulan la aplicacion de la

Identidad Visual corporativa a cualquier soporte.

B. Integrador: Asegura la unicidad y homogeneidad de todos los elementos
que constituyen la Identidad Visual Corporativa con la finalidad de que no

se convierta en un conjunto desestructurado.

Avendaiio Manelli (2008, p.73), rescatando el trabajo de Joan Costa (1994),
sefiala cuatro principios de la Identidad Visual que derivan de los dos
principios generales de la Imagen Corporativa.

A. El simbdlico: este principio resalta la importancia de la vinculacion que
debe haber entre la identidad de la organizacién y su identidad visual. Debe

haber una “traduccion” simbolica del primero por medio del segundo.

B. El estructural: sefiala que la simplicidad es el mejor atributo de una
identidad visual. Mientras mas simple, serd mejor. Este principio también se
refiere “al orden y coherencia interna que un programa de Identidad Visual

Corporativa necesita para satisfacer sus propositos.” (Villafafie, 2006)
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C. EIl sinérgico: se busca una cualidad sinérgica entre los diferentes

elementos y variables que componen la personalidad de la corporacion.

D. La universalidad: que abarca universalidad temporal, cultural y espacial.
El objetivo de tener este principio presente durante la construccion de la
identidad visual es asegurarse de que el producto tenga una vida larga y no

se desactualice con el tiempo.

2.1.5. Logotipo

El logotipo podria denominarse como la representacién grafica de la
empresa. Es la que la representard enfrente de sus grupos de interés y
permitiré diferenciarla del resto.

Para el estudio espafiol LogoRapid (2010, p.7), especializado en la creacion
de logotipos para diferentes empresas, el “logotipo encierra un profundo
significado, al que contribuyen todos los elementos que lo componen(...)
realmente es el resultado de una serie de decisiones delicadas sobre aspectos

como forma, color, tipografia, estilo, complejidad, distribucion, o efectos”.

Xifra (2007, p. 290) sefiala que el logotipo de una empresa debe cumplir
ciertos criterios. En primer lugar, el logotipo debe ser duradero. Su tiempo
de vigencia debe ser de por lo menos 15 afios para evitar el cambio o
modificacion porque éste se ve desactualizado. Ademas, “el logotipo debe
ser aplicable a los distintos soportes de la organizacion”. Esto incluye la
papeleria, la sefialética, el packaging, vehiculos y diversas herramientas de
comunicacion. Visualmente, el logotipo no debe quedar lejos de su version
original cuando se adapte a la paleta en blanco y negro. El logotipo debe
entenderse en cualquier parte del mundo sin que barreras culturales o

idiomaticas se metan en el camino.

2.1.6. La Marca
Segun INAPI (Instituto Nacional de Propiedad Industrial de Chile) las
marcas comerciales son signos que nos permiten distinguir productos,

servicios, establecimientos industriales y comerciales en el mercado.
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La principal caracteristica de una marca es su caracter distintivo, a fin de que
el consumidor diferencie un producto y/o servicio de otro de la misma

especie o idénticos que existan en el mercado.

Los consumidores satisfechos con un determinado producto son mas
propensos a comprar nuevamente o a volver a usar ese producto. Para ello,
es necesario que puedan distinguirlo de otros productos idénticos o

similares.

Las marcas comerciales pueden ser palabras, letras, nimeros, fotos y formas,

asi como toda combinacion de los mismos:

- Una palabra o palabras o con o sin significado idiomatico,
combinacion de letras, y/o nUmero: marcas denominativas.

- Etiquetas con figuras, iméagenes, simbolos, dibujos, marcas
figurativas.

- En etiquetas con palabra, palabras, con o sin significado idiomatico,
combinacion de letras, y/o nimero, en combinacion con figuras,

imagenes, simbolos y dibujos: marcas mixtas.

La Asociacion Americana de Marketing sostiene que “The Brand Mark is
that part of a brand name that cannot be spoken. It most commonly is a
symbol, picture, design, distinctive lettering, color, or a combination of
these”. Sin embargo J. Gonzélez (2012) experto en consultoria estratégica,
considera la definicion obsoleta y define a la marca como “(...)
un catalizador de afectos, es decir, como la suma de todas y cada una de las
sensaciones, percepciones y experiencias que una persona tiene como
resultado del contacto con una organizacion, sus productos y servicios.”
Entonces se puede decir que la marca ademas de lo meramente corporativo,
tiene que ofrecer experiencias, a través de la figura y que evoque

experiencias en el usuario de la marca.
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2.1.6.1 Elementos de valoracion

Aaker y Joachimsthaler (2005) citan a Aaker (1994) para nombrar los
cuatro elementos de la valoracion de marca, lo cuales se detallan a
continuacion:

A. Reconocimiento de la marca

La familiaridad que el publico pueda sentir para con una marca facilita
una valoracion positiva pues las personas gustan de lo que conocen y lo

prefieren sobre lo que no.

B. Calidad percibida
Los autores resaltan este elemento de valoracion es uno de los mas
especiales, ya que la calidad percibida de un producto esta relacionada con

su rentabilidad.

C. Asociaciones de la marca

Puede ser todo aquello que conecte al usuario con la marca. Una de las
principales tareas de la gestion de marca es determinar las asociaciones
gue sean convenientes para la marca y luego trabajar para su posterior

vinculacion.

D. Fidelidad de la marca
Es lo que se busca trabajar en cada segmento del publico de la marca. Los
autores sefialan que un grupo pequerio, pero fiel de seguidores de la marca

puede tener un valor significativo.

2.1.6.2. Importancia del reconocimiento de marca

El reconocimiento de marca puede explicarse como la capacidad de
un comprador o consumidor de reconocer o recordar una marca
dentro de su categoria. Esto quiere decir que, a mayor

reconocimiento, mayor sera la probabilidad de compra.

Generar un mayor reconocimiento de marca que la competencia es
vital, especialmente ahora que los bajos costos de produccion y el

florecimiento de pequefias y medianas empresas ha resultado en el
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incremento de nuevas marcas de productos y servicios, pues si una no
genera recordacion, no lograra ser incluida siquiera en el grupo de

consideracion.

Aaker (1994, p. 72) senala que “el reconocimiento de la marca crea

valor, en al menos cuatro formas”.

- Anclar a la que pueden vincularse otras asociaciones: el nombre de
la marca genera multiples asociaciones que pueden ser,
dependiendo de la fidelizacion, fuertes o débiles. Por ejemplo:
seguridad / amabilidad / soluciones rapidas, pueden estar

relacionados con algun banco X.

- Familiaridad — Agrado: La constante exposicion de un producto
producira familiaridad en el usuario, y esa familiaridad puede
provocar, a la larga, agrado. El proceso es simple: nos agrada lo

que conocemaos.

- Sefal de sustancia/compromiso: el reconocimiento de una marca
es seflal de compromiso y sustancia que beneficia tanto a
consumidores industriales como de productos diarios. Al momento
de que uno estd por decidir entre tal o cual marca, el

reconocimiento es decisivo.

- Marca a considerar: antes de elegir un producto determinado, el
cliente tendrd en su lista de consideraciones a por lo menos, 4
diferentes marcas. Un alto reconocimiento de marca facilita la
inclusion dentro de este grupo. Esta forma de creacion de valor es
mas relevante cuando se hablan de productos basicos como

abarrotes, papel higiénico o pafiales.

2.2. Teoriade laimagen
2.2.1. Definicion de Imagen
El término imagen proviene del latin imago que a su vez nos remite a imitari

(retrato o reproduccion). El diccionario la define como “figura o
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representacion de una cosa” y por extension como “representacion mental de
alguna cosa percibida por los sentidos”. Frente a la palabra y la razéon que
han sido consideradas historicamente la fuente del conocimiento del mundo,
la imagen ha quedado relegada a un segundo plano y ha sido considerada
como una forma de conocimiento menor; puesto que solo alcanzaba la

apariencia exterior de las cosas mediante la mimesis (copia o imitacion).

Gifreu, A. (s.f.) en su proyecto Teoria de la Imagen, la define como “el
soporte de la comunicacién visual, que materializa un fragmento del entorno
Optico (universo perceptivo), susceptible de subsistir a través del tiempo y

que constituye uno de los componentes principales de los mass — media”.

Villafaiie, J. (2006, pp. 29-47) en su libro Introduccién a la teoria de la
imagen afirma que “las imagenes pueden ser clasificadas y posteriormente
definidas en funcion de multiples criterios, el primero de estos criterios,
quiza el mas natural, ha de ser el grado de correspondencia que las imagenes

guardan con la realidad que modelizan™.

La idea base de la que parto, es que toda imagen posee un referente en la
realidad independientemente de cuil sea su grado de iconicidad, su
naturaleza o el medio que la produce. Incluso las imagenes que surgen del
nivel de lo imaginario, mantienen con la realidad nexos, que a veces son mas

solidos de lo que una primera lectura hiciera suponer.

Para Abraham Moles (s.f) la imagen es un soporte de la comunicacion visual
que materializa un fragmento del entorno Optico (del universo perceptivo), y
es capaz de transmitirlo. Es decir, la imagen que vemos al natural o que
vemos representada en un cuadro o una fotografia no es la realidad sino la
forma que tenemos de representarla para poder llegar a conocerla. La
realidad es un conjunto de fendmenos muy complejos que ademas

transcurren en el tiempo y que no podemos percibir de forma completa.

De tal forma se puede afirmar que la imagen es la materializacion del

universo perceptivo: conceptos, ideas, percepcion o la realidad en distintos
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soportes de acuerdo a la forma que se quiere personalizar a través de la

imagen.

2.2.2. Elementos morfoldgicos de la Imagen
2.2.2.1. El Punto
“El punto es el centro geométrico de una superficie, sobre todo si es
regular, éste condiciona el espacio del plano por que constituye los
centros de atencion. Las propiedades que definen al punto son: la
dimension, la forma y el color”. (Universidad Interamericana para el

Desarrollo, s.f.)

Villafanie (2006, pp. 98-103) califica al punto como el elemento
iconico mas simple, pero no por ello, menos influyente. El afirma:
“Esta simplicidad les confiere una naturaleza que trasciende a la
propia materialidad de media de representacion en el que se expresan

y a la forma misma de esa expresion”.

El punto es el elemento grafico mas pequefio que se puede dibujar.
Existen dos clases de puntos: el punto geométrico y el punto gréafico,
conocido también como signo gréafico. El punto geométrico se utiliza
en dibujo técnico y surge cuando dos rectas se cortan. Este tipo de
punto no tiene dimensiones, es decir, carece de altura, de anchura y
de profundidad. El punto grafico-plastico o signo grafico es el mas

simple de los elementos que se utilizan para dibujar formas.

2.2.2.2. LaLinea

Segun la Universidad Interamericana para el Desarrollo (s.f.), la linea
es un elemento visual de primer orden con fines como su capacidad
aporta dinamicidad, la cual separa dos planos, produce contornos, da
volumen, puede representar una tercera dimension y es un elemento

que ayuda a formar proporcion.
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Gifreu, A. (s.f.) divide a la linea en virtuales y materiales, las
primeras son lineas abstractas que organizan el espacio anisétropo.
Hay infinitas lineas, pero unas son mas importantes que otras. Las
méas importantes son las que tienen nombre y son Utiles para
comunicar. Las lineas materiales tienen dimension. El grosor
(uniforme o modelado), la trayectoria y el color son estas

dimensiones.

La linea es un elemento grafico que, al igual que el punto, se utiliza
para construir formas e imagenes. Cuando un punto se pone en
movimiento, deja un trazo y se convierte en una linea. Segun sea la
trayectoria del punto, las lineas pueden ser rectas, curvas, quebradas,
onduladas, mixtas, abiertas, cerradas, etcétera. (Universidad

Interamericana Para el Desarrollo, s.f.)

A. Funciones de las lineas:
e Estructurales: separan el espacio, lo organizan, lo
delimitan
e Formales: Modelado (crean volumen, la linea llega a
ser trama y empieza a ser textura) / Profundidad
(mediante la perspectiva) / Crear forma (es el elemento
creador de forma. La linea creadora de forma puede

ser: Interna o endotdpica o externa o contorno)

2.2.2.3. El Plano

Villafafie (2006, p. 108) define el plano, como elemento icdnico,
tiene una naturaleza absolutamente espacial. No s6lo queda ligado al
espacio de la composicion, sino que, ademas, implica otros atributos
como los de superficie y bidimensionalidad, por lo que,
generalmente, se representa asociado a otros elementos superficiales
como el color o la textura. Los planos son elementos idoneos para

compartimentar y fragmentar el espacio plastico de la imagen.
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Asi mismo la Universidad Interamericana para el Desarrollo (s.f)
define como un elemento expresivo del lenguaje visual y se utiliza
para dibujar formas. Desde el punto de vista geométrico, una
sucesion de lineas yuxtapuestas, es decir, lineas paralelas y trazadas
una junto a otra, origina un plano, una superficie bidimensional

(anchay alta), infinita en todas sus direcciones.

Pero para poder dibujar objetos con el plano, limitamos su forma con
un contorno. Segun su forma, se pueden distinguir dos tipos de
planos: los geométricos, de formas regulares (triangulos, cuadrados,

circulos, etc.), y los planos orgéanicos, de formas libres e irregulares.

2.2.2.4. La Textura

La textura va asociada con el color y algunas veces con el plano. Esta
hecha por algin material y es un elemento que sensibiliza y
caracteriza materialmente a una imagen, en ella coexisten cualidades
tactiles y oOpticas. Una superficie texturizada puede ser un elemento
visual necesario para la percepcion espacial. (Universidad

Interamericana para el Desarrollo, s.f.).

2.2.2.5. El Color

El color es una experiencia sensorial que satisface determinadas
funciones fisioldgicas, es una forma visible de energia luminosa que
constituye los atributos de definicion de los objetos que es con
resultado de la excitacion de las células (Villafane, 2006). El color va
relacionado con la experiencia del observador, ya que sus cualidades
térmicas y dinamismo producen sensaciones cromadticas de avance
que se asocian a distintos sonidos. (Universidad Interamericana para

el Desarrollo, s.f.).

Todas estas respuestas se refieren a esa dimension objetiva del color;
pero, ademas, son posibles otra serie de conceptualizaciones de este
elemento que estan basadas en aspectos mds subjetivos del mismo,

generalmente relacionados con la experiencia del observador: sus
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cualidades térmicas; su dinamismo, que produce sensaciones

cromaticas de avance o retroceso.

Villafafie, J. (2006, pp. 119-122) determina ciertas funciones plasticas

del color:

- El color, como todo elemento morfolégico, contribuye a la
creacion del espacio plastico de la representacion, el cual puede
tener una naturaleza bidimensional o tridimensional dependiendo

de como se emplee este elemento.

- Contribuye activamente en la construccion del espacio de la
representacion, también lo articula en diversos términos en los que
¢éste se organiza. Este hecho es particularmente importante en las
composiciones donde no existe perspectiva, es decir, en aquéllas
donde no es posible satisfacer esta funcion mediante
procedimientos convencionales como la reduccion del tamafio
relativo de los objetos o la orientacidon oblicua. La ordenacion de
diferentes planos cromaticos posibilita la segmentacion del plano
original, dando lugar a un nuevo espacio donde es posible
establecer relaciones pléasticas que produzcan wuna cierta
significacion  (direcciones de escenas, ritmos, contrastes

progresivos, etc.).

- La naturaleza cromatica no puede reducirse a lo espacial, aunque
el color sea un elemento fundamental en la definicion morfologica
de los objetos o de sus imagenes. Sus propiedades son, al mismo
tiempo, intensivas y cualitativas y, en este sentido, el color es el
elemento idoneo para crear ritmos dentro de la imagen. EI ritmo es
uno de los tres elementos dindmicos de la imagen; éstos, al no
poseer una presencia material en la representacion, deben ser

vehiculados por los elementos del espacio.

- La caracteristica dinamica del color es, por excelencia, el contraste

(...) si no existiesen esas diferencias de luz o color, el individuo
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perderia toda capacidad de discriminacion espacial, y el
conocimiento que éste extrae del mundo de las apariencias visuales

careceria de valor.

2.2.3. Funciones de la imagen
A. Simbolica: se produce cuando una imagen atribuye una forma visual a un
concepto. La caracteristica mas notable es la existencia de un referente

figurativo y otro de sentido.

B. Representativa: la imagen sustituye a la realidad de forma analdgica. La
representacion es independiente del grado de semejanza que mantiene con su

referente y siempre es mas abstracta que éste.

C. Convencional: sustituye a la realidad sin reflejar ninguna de sus

caracteristicas visuales. Los signos en este caso son arbitrarios.

2.3. Teoriade la forma: Gestalt

La psicologia de la Gestalt es una corriente de la psicologia moderna,
surgida en Alemania en el primer tercio del siglo XX, centrandose particularmente
en el ambito de la percepcion.

El término Gestalt proviene del aleman y fue introducido por primera vez
por Christian von Ehrenfels. No tiene una traduccién unica, aunque se lo entiende
generalmente como "forma". Sin embargo, también podria traducirse como
"figura”, "configuracion" o "estructura”. El inicio de esta corriente puede fecharse
en 1912 con la publicacién de M. Wertheimer de un articulo sobre el ‘fenémeno
phi' (movimiento estroboscdpico), que pone de manifiesto que en la percepcion
aporta el sujeto 'algo’ que no se halla presente en el estimulo. Los principales
representantes de esta corriente psicologica fueron: Max Wertheimer, Wolfgang

Kohler y Kurt Koffka.

Esta teoria se centr6 en el problema de la organizacion perceptual,
desarrollando ingeniosos experimentos y demostraciones originales de numerosos

fendmenos perceptuales. Los psicélogos de la Gestalt sefialaron que la percepcion
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estd organizada, que no percibimos elementos independientes unos de otros, sino

mas bien interrelacionados, en conexidon mutua.

Observaron que el cerebro humano organiza las percepciones como
totalidades (Gestalts) de acuerdo con ciertas leyes, las que enuncian principios
generales, presentes en cada acto perceptivo demostrando que el cerebro hace la
mejor organizacion posible de los elementos que percibe. Uno de los principios
fundamentales de la corriente Gestalt es la llamada ley de la Pregnancia que
afirma la tendencia de la experiencia perceptiva a adoptar las formas mas simples
posibles. Posteriormente estas leyes y la mirada, ya no de una percepcion en un
momento, sino del universo cognoscible como una totalidad, fue tomada por
diversas disciplinas en ambitos tan diversos como la comunicacién, la

arquitectura, la sociologia, la psicologia social, la ecologia, el marketing y otras.

2.3.1. Principios Gestalticos de la Percepcion
2.3.1.1 Principio de la Relacion Figura-Fondo: Afirma que cualquier
campo perceptual puede dividirse en figura contra un fondo. Figura,
es un elemento que existe en un espacio o “campo” destacandose en
su interrelaciéon con otros elementos con caracteristicas como:
tamarfio, forma, color, posicion, etc. EI Fondo, es la zona del campo
que contiene elementos interrelacionados que no son centro de
atencion. El fondo sostiene y enmarca a la figura y, por su contraste

menor, tiende a ser desapercibido u omitido.

La percepcion sucede en forma de "recortes"; percibimos zonas en
las que centramos la atencién y a las que llamamos "figura" y zonas
circundantes que quedan justamente en un plano de menor jerarquia
al que denominamos "fondo". Este fenomeno tiene que ver con la
anatomia del ojo, cuya retina en su zona central posee una mayor
cantidad de receptores que en la zona periférica lo que ofrece una
zona de mayor definicion. De la misma forma funciona la conciencia,
con un foco al que llamamos centro de atencion. El conjunto figura-

fondo constituye una totalidad o gestalt.
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Como asegura el psicologo de la Asociacion Gestaltica de Buenos
Aires, Guillermo Leone (2011) esto significa que no existe figura sin
un fondo que la sustente (aunque el fondo justamente esté constituido
por un espacio vacio, ese vacio es un soporte de la figura pues existe
percepcion del mismo. Seglin el lugar donde posemos la atencion

pueden emerger diferentes figuras de lo que antes era el "fondo".

Los campos difusos, no estructurados o cambiantes dificultan la
posibilidad de aislar una figura "nitida", de diferenciar figura fonda.
Esto sucede frente a situaciones en las que no podemos hacer figura y
aislar un componente porque varios de ellos se nos imponen o
ninguno. No podemos establecer prioridades. La percepcion de
campos difusos provoca un efecto desestructurante sobre la psiquis,
nos confunde. La mente "quiere" figuras claras. No poder reconocer
una forma familiar puede despertar ansiedad, Como sucede con las
obras de arte abstracto, siempre intentamos darle un ordenamiento y

una interpretacion conforme a la propia experiencia.

Cuando menos clara es la figura, mayor es la cantidad de
contenidos inconscientes que proyectamos en ella a fin de organizarla
segun la propia experiencia. La percepcion subliminal seria la
percepcion de aquella parte del fondo que nunca llega a hacerse
figura, por lo tanto, no es susceptible de conciencia. Sin embargo, el
fondo sostiene a la figura, por lo tanto, los elementos del fondo estan

presentes en la percepcion, aunque nunca emerjan como figura.

2.3.1.2. Principio Holistico: EI Todo es siempre mas que la suma

de sus partes que lo componen.

2.3.1.3. Principio del Isomorfismo: Los procesos psicoldgicos se
relacionan de modo directo con procesos bioldgicos y fisioldgicos. Es
la hipotesis general de la Gestalt desde los afios 20°s, la cual afirma
que: “los hechos psicologicos y los procesos fisiologicos que los

sustentan en el cerebro y el sistema nervioso central, se parecen en
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todas sus caracteristicas estructurales y de organizacion”. Como
principio plantea mas que una relaciéon causal entre lo fisico y lo
psicoldgico, una simultaneidad y reciprocidad bidireccional entre
ambas dimensiones, que ademas se determinan mutuamente, es decir
la forma en que percibimos sienta las bases de la forma en que
pensamos.
- Primera Totalidad: La integracion de ambas dimensiones: mente y
cuerpo.

- Segunda Totalidad: el ser es en el mundo y con los otros.

Estas percepciones, afirma Edgar Rubin (citado en Leone, 2011,
p.2), surgen como un todo y en forma gradual. Tales figuras
demuestran que nuestras percepciones son activadas, vividas y
organizadas; no somos simples receptores pasivos de estimulo
sensoriales. Los psicologos de la Gestalt consideraban que los
principios de la organizacion perceptual no solo explican nuestras
percepciones visuales, sino también nuestras percepciones auditivas y

tactiles y demads procesos mentales superiores.

2.3.2. Leyes Gestalticas de la Percepcion
2.3.2.1 Ley de la Buena Forma: También llamada ley de pregnancia,
la que se menciond en parrafos anteriores, esta ley se refiere que,
frente a una constelacion de datos, la percepcion tiende siempre a las
formas regulares, simples, simétricas. Se basa en la observacion de
que el cerebro intenta organizar los elementos percibidos de la mejor
forma posible, (simple) esto incluye el sentido de perspectiva,
volumen, profundidad etc. El cerebro prefiere las formas integradas,
completas y estables. Esta ley de alguna manera involucra a otras
leyes, ya que el cerebro prefiere también formas cerradas, continuas,
simétricas (ley del cierre; ley de la continuidad), con buen contraste

(figura - fondo) es decir, nitidas, definidas.

2.3.2.2. Ley de la constancia: La forma, la organizacion y el caracter

de la gestalt, depende generalmente de las relaciones entre sus partes

36



y no de sus caracteristicas particulares. De esto resulta que, si las
partes cambian, pero las relaciones se mantienen constantes, la
estructura total no cambia. La ley de constancia permite a la gestalt

tender a la conservacion de su forma.

2.3.2.3. Ley del Todo: Los organismos tienen una tendencia a percibir
los objetos y los estimulos como un todo bien estructurado, el cual es
diferente a la suma de sus partes; son configuraciones o formas mas o
menos definidas con sus propiedades y leyes del todo. Las partes
aparecen no siempre aisladas sino organizadas como un todo y, por lo
tanto, el estudio de los fendmenos psicologicos debe realizarse a

partir del andlisis del todo, no de sus partes aisladas.

2.3.2.4. Ley de la Proximidad: Frente a una constelacion de estimulos
tendemos a agrupar los miembros mas cercanos o proximos en el

espacio, integrandolos en una unidad completa o un todo.

2.3.2.5. Ley de la Semejanza: Frente a una constelacion de principios
diferentes, la percepcion tiende a agrupar en una figura o estructura a
aquellos elementos que son parecidos o iguales entre si. La igualdad
de tamafio o forma constituyen un factor organizador y se visualiza el

estimulo espontaneamente en parejas agrupadas.

2.3.2.6. Ley de la Continuidad: Frente a una serie de datos tendemos
a agrupar en una figura aquellos datos que manifiestan una direccién
continua. Las formas equilibradas y simétricas se perciben mas
facilmente que las vagas, mal construidas o ambiguas, esto se
corresponde con el acto de completar las partes que no vemos en

historias.

2.3.2.7. Ley del Cierre: Frente a una constelacion de estimulos, la
percepcion tiende a completar la forma y significado de conformidad
con el todo cuando falta una parte pequefia. Las formas cerradas y

acabadas son mas estables. Tendemos a cerrar y a completar con la
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imaginacion las partes faltantes. Por ejemplo, una serie de puntos que
casi forman un circulo son percibidos como si se tratase de un

circulo.

2.3.2.8. Ley del Destino Comun: Esta ley establece que cuando una
serie de elementos se mueven juntos en la misma direcciéon y a la
misma velocidad, estos elementos tienden a ser agrupados en un todo

perceptual, es decir vistos como un grupo.

2.3.2.9. Ley de la Dominancia: Frente a una serie de datos, la
percepcion tiende a visualizar aquellos que no se alejan demasiado de

la forma en que mas se destacan como pertenecientes a ella.

2.4. Hand lettering y la imprenta

Las letras no son creadas de la nada, y su apariencia estd sujeta a los
caprichos del poder y el gusto como cualquier otra caracteristica de la sociedad. La
historia del alfabeto romano no puede ser separada de la historia de la civilizacion
occidental. (Bruce Willen & Nolen Strals, n.d.)

Las letras capitales Romanas marcaron el inicio de nuestro alfabeto
moderno. Esto no significa que las letras Capitales Romanas hayan sido el inicio

de nuestro sistema de escritura, pero si fue el inicio del "hand lettering".

Danny Pirajan, en su libro Hand Lettering Book (2013, pp. 10-11) sostiene
que el imperio romano creo monumentales formas de letras para las inscripciones
arquitectonicas celebrando a sus lideres militares y sus victorias, las inscripciones

al mismo tiempo fueron disefiadas para una gran belleza y permanencia.

Hand lettering fue la herramienta para todos los tipos de alfabeto y sistemas
de escrituras hasta el descubrimiento de la imprenta. Los chinos inventaron la
imprenta, y la primera forma de esto fue conocida como impresion a relieve. En
esta impresion, los espacios alrededor de una imagen sobre una superficie plana se
cortan, la superficie elevada restante se entinta, y una hoja de papel se coloca

sobre la superficie y se frota para transferir la imagen entintada.
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Por el afio 1450, Johannes Gutenberg perfecciond la impresion tipogréafica.
Sin embargo, a pesar de que ahora tenemos el acceso a la tecnologia de impresion
de prensa, se ha continuado con el desarrollo y la creacién de letras hechas a
mano, letras talladas en madera o metal, con el fin de utilizarlas en la corriente de

imprenta.

Afios mas tarde, durante la revolucion industrial, se comenz6 a desarrollar la
imprenta como una forma de comunicacion de masas, al mismo tiempo, iba
iniciandose el disefio grafico. La necesidad de elaborar sefiales, periodicos,
carteles, etc. de una manera rapida y la produccion en masa, desplazé al hand

lettering.

La tipografia se hizo cargo, limitando las oportunidades para el hand
lettering. Sin embargo, muchos artistas continuaron practicando hand lettering. El
legado de la revolucion industrial transformé el proceso de creacion e impresion

de comunicacion gréfica en una serie de pasos especializados.

Durante el siglo XX, la tecnologia y el disefio grafico han avanzado
extraordinariamente, y esto mejord las comunicaciones graficas y muchas otras

areas de la actividad humana.

En 1984, Apple lanzd su primera generacion de computadoras Macintosh
liderando la revolucién grafica. Susan Kare desarrolld la primera pantalla de
fuentes para las computadoras Macintosh. Esto llevo a disefiadores graficos a
pasar de trabajar con escalpelos, tableros de dibujo, y maquinas de composicion
tipografica a trabajar con computadoras. Esta nueva revolucion gréafica trajo
muchos avances en el disefio, sin embargo, se estaba dejando de lado el hand
lettering. Las computadoras tenian ahora miles de fuentes y muchos disefiadores

graficos preferian usar estas que estaban disponibles al instante, que crearlas.

2.5. El Lettering
Para dar una definicion concreta de Lettering, se debe dejar en claro la
diferencia que hay entre caligrafia, lettering y tipografia, ya que se suele tomar

como sindnimos a las tres, si bien es cierto tienen puntos en comun, pero hay otros
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que no tanto. La caligrafia, el lettering y la tipografia representan tres métodos

distintos de crear letras.

La new media designer Maria Obiols (2014) sefiala que para el disefio de
una tipografia se pueden llegar a contemplar las tres tipologias dentro del proceso
de creacion: primero se realizan todos los caracteres con caligrafia, luego se pulen
mediante el lettering, y luego se digitalizan y programan para obtener una fuente
digital.

La disefiadora grafica Paula Mastrangelo (2014) sefiala que la escritura es el
sistema grafico por medio de signos trazados o grabados sobre un soporte de
representacion de un idioma. Es la representacién por medio de letras o signos de

una idea o concepto.

Gerrit Noordziij en su libro “La teoria de la escritura” (citado en el blog de
Paula Mastrangelo, 2014) indica que “La primera forma, inicial, y fundamental, es
la marca simple dejada por un utensilio. Solo la escritura a mano mantiene las
caracteristicas del trazo simple. La escritura a mano es la escritura realizada

mediante trazos simples”.

Entonces, teniendo mas claro un concepto del acto de escribir, definamos la
caligrafia y su diferencia con el lettering; esta primera segun la definicion de
Maria Obiols (2014) “significa escritura bella, por lo que su definicion ya indica
que se tienen que tener unas habilidades especificas para realizarla. Utiliza
herramientas (lapices, boligrafos, bambu, etc.) con técnicas especiales y se rige
por una serie de parametros dados por el contexto histdrico (por ejemplo, si el
angulo de la herramienta que se utiliza no es el correcto para representar un estilo

concreto, deja de ser una caligrafia)”.

Paula Mastrangelo (2014, s.p.) afirma que “es el arte de escribir las letras,
artistica y correctamente formada, siguiendo diferentes estilos; pero también puede
entenderse como el conjunto de rasgos que caracterizan la escritura de una persona

0 de un documento”.
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Por otro lado, La tipografia es un conjunto de caracteres ya prestablecidos,
permitiendo la reproduccién similar-o idéntica- de las letras a través de una sola
accion, “Un tipo de letra, por lo general, consta de un alfabeto de letras, numeros,
puntuacion y marcas diacriticas. La representacion digital de una tipografia es lo
que llamamos “fuente”. (Obiols, 2014) (Ver anexo n° 7)

Los tipografos de la vieja escuela definen una fuente como “el conjunto
completo de caracteres de un determinado tipo de letra en un tamafo”
(Mastrangelo, 2014). Cuando la tipografia dio el salto al ambito digital, la fuente
se convirtio en un archivo digital que representa el tipo de letra en cualquier
tamano. “Las fuentes son la representacion digital de una tipografia que utilizan
los ordenadores para mostrar nuestro texto, al igual que un archivo mp3 que
usamos para reproducir una cancion.” (Sherman citado por Mastrangelo, 2014)

(\Ver anexo n°8)

Teniendo ya definidos que es tipografia y caligrafia, definamos al lettering.
El lettering esta definido como una composicion tipografica hecha a mano para un
caso y contexto especifico y no esta obligado a seguir un estilo o usar una
herramienta en especifico dibujando una serie de letras conformando una o varias
palabras que funcionan como una composicion de un alfabeto completo; en pocas

palabras Lettering es el arte de dibujar letras. (L6pez, 2013)

Para Sean McCabe (s.f.) artista de Hand Lettering y disefiador de tipografia,
el lettering es una forma de voz, lo usa para comunicar cosas que quiere decir,
“Cuando creas un hermoso lettering, se crea al mismo tiempo una plataforma
desde la que se puede dar un mensaje. Tienes la atencion de la gente, ahora ¢qué
vas a decir? Yo uso esta oportunidad para dar mensajes positivos y de aliento. En
general, la mayoria de la persona ve las palabras y lee las oraciones para encontrar
un significado, un sentido. Veo al lettering como hermosas curvas y con formas

llenas de belleza™.

Obiols (2014) afirma que es una composicion tipografica hecha a mano para
un caso y contexto especifico. No esta restringido y, por tanto, es libre en cuanto a

la herramienta y al estilo. En muchas ocasiones, se usa como punto de partida un
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trabajo caligrafico para luego retocar y redibujar las letras. Asi pues, lo podemos
entender como aquellos trabajos que han sido dibujados, es decir letras dibujadas
NO escritas. Mediante el lettering el mensaje se ve reforzado por la fuerza de la
imagen que acompafia cada letra o composicion. Es dibujar letras, que conforman
una o varias palabras, y que pueden funcionar como una respectiva composicion

muy independiente de un alfabeto completo. (Ver anexo n° 09)
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3.1.

1. MATERIAL Y PROCEDIMIENTO

Instrumentos

3.1.1. Cuestionario

Consiste en la aplicacion de preguntas sobre un topico especial a los sujetos
que conformen la muestra de la investigacion. Los autores Hernandez,
Fernandez y Baptista (2006, p. 310) califican al cuestionario como un
instrumento que “consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o

mas variables a medir”.

El cuestionario fue aplicado a tres grupos de interés: los clientes potenciales
de la escuela, disefiadores profesionales que fungirdn de expertos en la
materia y el propietario de la escuela. Al terminar se obtuvo datos relevantes

sobre la valoracion y el impacto de marca.

El cuestionario ha sido adaptado de acuerdo al sujeto entrevistado: El
cuestionario N°1 (ver anexo n° 2) adaptado para el propietario constd de 5
preguntas sobre la valoracién del disefio propuesto. La duracion de su

aplicacién fue de 20 minutos.

El cuestionario N°2 (ver anexo n° 3) adaptado para los clientes consté de 11
preguntas sobre la valoracion de la marca, el disefio propuesto y el impacto

del mismo. La duracion por encuesta fue de 15 minutos.

El cuestionario N°3 (ver anexo n° 4) adaptado para los expertos, consto de
14 preguntas sobre la valoracién del disefio propuesto y su apreciacion

profesional sobre este. La duracion fue de 60 minutos.

3.1.2. Lista de cotejos

Esta técnica de recoleccion de datos consiste en un listado de aspectos que se
evallian de acuerdo a un puntaje o un concepto. Su nombre en inglés es
checking list, y es, basicamente, un instrumento de verificacion (Lista de

Cotejo y Escala de Apreciacion, s.f.) Este instrumento se da a la luz de la
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3.2.

Observacion, técnica de recoleccion de datos consiste, segun Hernandez et
al. (2006, p.374), en “el registro sistematico, valido y confiable de

comportamientos o conductas que se manifiestan”.

El estudio se valié de la observacion cuantitativa, y no de la cualitativa, ya
que la primera observa variables especificas y definidas antes de comenzar

la recoleccion de datos.

La lista de cotejo fue auto aplicable. El equipo investigador respondi6 las 13
preguntas propuestas en el instrumento, basdndose en los conocimientos

obtenidos por medio del marco tedrico.

Al terminar se obtuvo una apreciacion mas objetiva sobre el disefio

propuesto y su utilidad para la marca.

Procedimientos

3.2.1. Poblaciéon muestral

La poblacién de esta investigacion estuvo compuesta en primer lugar por los
clientes de la Escuela de Surf “Onechako”. En total se encuestaron 100

personas, entre hombres y mujeres.

Asimismo, se considerd al propietario de la escuela y a expertos de disefio.
Por otro lado, se cont6 con dos unidades de andlisis: el disefio original de la
escuela Onechako Surf School y la nueva propuesta de logotipo en lettering.

3.2.2. Muestra

Debido al nimero reducido de la poblacién, no corresponde calcular una
muestra. La unica caracteristica que debian tener era la de que practicaran
surfboarding, tanto de sexo femenino como masculino, el rango de edad era

a partir de 15 afios a mas.
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3.3. Variables
La operacionalizacion de las variables se desarrolla en el anexo n° 1 (Ver
anexos). Las variables desarrolladas son valoracion de la marca, identidad visual y

lettering.

3.4. Diseiio de contrastacion
El disefio seleccionado para este trabajo corresponde al disefio descriptivo de

una sola casilla

Donde:
M: Publico objetivo, propietario de Onechako Surf School y expertos.
O: El lettering como distintivo en la construcciéon de la identidad

corporativa del distrito de Huanchaco,2015.

3.5. Procesamiento y analisis de datos

El proceso y andlisis de los datos obtenidos se realizo en tres tiempos y tiene
como modelo a la Consolidacion Teoérica. Rodriguez, Gil y Garcia (s.f.), plantean
que la consolidacion teorica consiste en “confrontar los resultados obtenidos con
los marcos tedricos desarrollados originalmente, modificando estos para intentar

que se ajusten mas a los datos”.

- Separacién en categorias: Se identificaron en los datos obtenidos
componentes tematicos que permiten clasificarlos en una categoria de
contenidos.

- Sintesis y agrupamiento: La informacion contenida en las categorias que
tuvieron algo en comun se sintetizaron, a su vez, en una meta categoria.
Los datos obtenidos se sistematizaron en una matriz de datos para su
mejor presentacion y orden.

- Obtencidn y verificacion de resultados: La estrategia que se empleé para
la interpretacion de los resultados fue la Consolidacion Teorica, asi

como los resultados cuantitativos y cualitativos.
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3.6. Tratamiento estadistico
Se ha utilizado la estadistica descriptiva para la elaboracion de los

cuadros y graficos correspondientes.
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IV. RESULTADOS

4.1 Cuantitativos
Tabla 01
Diseiio elegido por los clientes de Escuela de Surf “Onechako, segun

nacionalidad de los encuestados

NACIONALIDAD

Aspectos Peruana Europa Latinoamérica Norteamérica Otros Total

f % f % f % f % f % f %
Disefio 1 34 34 17 17 23 23 7 7 2 2 83 83
Disefio 2 10 10 1 1 2 2 2 2 0 0 15 15
No 1 1 0 0 0 0 1 1 0 0 2 2
contestaron
Total 45 45 18 18 25 25 10 10 2 2 100 100

Fuente: Encuestas realizadas a publico objetivo en septiembre 2015
Grafico 01

Diseiio elegido por los clientes de Escuela de Surf “Onechako”, segun

nacionalidad de los encuestados
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Tabla 02
Diseiio elegido por los clientes de Escuela de Surf “Onechako”, segin ocupacion

de los encuestados

OCUPACION

Aspectos  Empresas Sociales Artes Deportes Otros Total

f % f % F % f % f % f %
Disefio 1 21 21 7 7 15 15 9 31 31 83 83
Disefio 2 4 4 0 0 1 1 3 3 7 7 15 15
No 0 0 0 0 0 0 0 2 2 2
contestaron
Total 25 25 7 7 16 16 12 12 40 40 100 100

Fuente: Encuestas realizadas a publico objetivo en septiembre 2015

Grafico 02

Disefio elegido por los clientes de Escuela de Surf “Onechako”, segun ocupacion
de los encuestados
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Tabla 03

Elementos de preferencia del disefio 1 en comparacion a diseiio 2, segin

ocupacion de los encuestados

OCUPACION

Aspectos Empresas Sociales Artes Deportes Otros Total

F % f % f % f % f % f %
Dibujo 11 11 4 4 9 9 5 5 19 19 48 48
Letras 3 3 0 0 0 0 0 0 2 2 5 5
Colores 4 4 1 1 1 1 1 1 2 2 9 9
Dos 7 7 1 1 4 4 3 3 13 13 28 28
elementos
Tres 0 0 0 0 1 1 3 3 3 3 7 7
elementos
Vacio 0 0 1 1 1 1 0 0 1 1 3 3
Total 25 25 7 7 16 16 12 12 40 40 100 100

Fuente: Encuestas realizadas a publico objetivo en septiembre 2015.
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Griafico 03
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Fuente: Encuestas realizadas a ptiblico objetivo en septiembre 2015.
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Tabla 04

Elementos de preferencia entre diseiio 1 y disefio 2, segiin nacionalidad de los

encuestados

NACIONALIDAD

Aspectos Peruana Europa Latinoamérica Norteamérica Otros Total

F % f % f % f % f % f %
Dibujo 20 20 9 9 13 13 6 6 0 0 48 48
Letras 1 1 2 2 1 1 1 1 0 0 5
Colores 5 5 1 1 2 2 1 1 0 0 9
Dos 14 14 5 5 5 5 2 2 2 2 28 28
elementos
Tres 3 3 1 1 3 3 0 0 0 0 7 7
elementos
Vacio 2 2 0 0 1 1 0 0 3 3
Total 45 45 18 18 25 25 10 10 2 2 100 100

Fuente: Encuestas realizadas a publico objetivo en septiembre 2015.

Griafico 04

Elementos de preferencia entre disefio 1 y disefio 2, segiin nacionalidad de los
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Fuente: Encuestas realizadas a publico objetivo en septiembre 2015.
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Tabla 05

Opinidn sobre la legibilidad en el disefio 1, segiin edad de los encuestados

EDAD
Aspectos 15-20 21-30 31-40 41-mas Total
F % F % F % f % f %
Si 17 17 48 48 15 15 11 11 91 91
No 2 2 4 4 2 2 0 0 8 8
Otros 0 0 1 1 0 0 0 0 1 1
Total 19 19 53 53 17 17 11 11 100 100
Fuente: Encuestas realizadas a publico objetivo en septiembre 2015.
Grafico 05
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Fuente: Encuestas realizadas a publico objetivo en septiembre 2015.
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Tabla 06

Opinidn sobre la modernidad en el disefio 1, segin edad de los encuestados

EDAD
Aspectos 15-20 21-30 31-40 41-més Total
f % f % f % f % f %
Si 10 10 21 21 10 10 6 6 47 47
No 7 7 26 26 6 6 4 4 43 43
Otros 2 2 6 6 1 1 1 1 10 10
Total 19 19 53 53 17 17 11 11 100 100

Fuente: Encuestas realizadas a ptblico objetivo en septiembre 2015

Grafico 06

Opinion sobre la modernidad en el disefio 1, segin edad de los encuestados
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Tabla 07
Opinidn sobre la legibilidad en el disefio 2, segun nacionalidad de los encuestados

NACIONALIDAD

Aspectos  Peruana Europa Latinoamérica Norteamérica Otros Total

f % f % F % f % f % f %
Si 41 4 16 16 22 22 10 10 2 2 91 91
No 4 2 2 2 2 0 0 0 0 8 8
Otros 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 1
Total 45 45 18 18 25 25 10 10 2 2 100 100

Fuente: Encuestas realizadas a publico objetivo en septiembre 2015

Griafico 07
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Fuente: Encuestas realizadas a ptblico objetivo en septiembre 2015
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Tabla 08

Opinidn sobre la modernidad del disefio 2, segin nacionalidad de los encuestados

NACIONALIDAD

Aspectos  Peruana Europa Latinoamérica Norteamérica Otros Total

f % f % f % f % f % f %
Si 16 16 5 5 4 4 2 2 1 1 28 28
No 25 25 13 13 19 19 7 7 1 1 65 65
Otros 4 4 0 0 2 2 1 1 0 0 7 7
Total 45 45 18 18 25 25 10 10 2 2 100 100

Fuente: Encuestas realizadas a publico objetivo en septiembre 2015

Gréafico 08
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Tabla 09

Opinidn sobre la legibilidad en el disefio 2, segun edad de los encuestados

EDAD
Aspectos 15-20 21-30 31-40 41-mas Total
f % F % F % f % f %
Si 17 17 48 48 15 15 11 11 91 91
No 2 2 4 4 2 2 0 0 8 8
Otros 0 0 1 1 0 0 0 0 1 1
Total 19 19 53 53 17 17 11 11 100 100

Fuente: Encuestas realizadas a publico objetivo en septiembre 2015

Grafico 09

Opinidn sobre la legibilidad en el disefio 2, segun edad de los encuestados
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Comprension del mensaje del disefio 1, segun edad de los encuestados

Tabla 10

EDAD
Total
Aspectos 15-20 21-30 31-40 41-més
F % f % F % f % f %
Escuela 3 3 24 24 4 4 4 4 35 35
de Surf
Temas de 3 3 12 12 2 2 0 0 17 17
mar
Tradicion 9 5 5 4 18 18
No se 4 12 12 7 30 30
entiende
Total 19 19 53 53 17 17 11 11 100 100

Fuente: Encuestas realizadas a publico objetivo en septiembre 2015
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Tabla 11

Opinidn sobre la legibilidad en el disefio 1, segiin nacionalidad de los encuestados

NACIONALIDAD

Aspectos  Peruana Europa Latinoamérica Norteamérica Otros Total

f % f % F % f % f % f %
Si 38 384 13 13.1 19 19.2 5 5.1 1 1 76 76.8
No 7 7.1 5 51 5 51 5 51 1 1 23 23.2
Total 45 455 18 18.2 24 24.2 10 10.1 2 2. 99 100

Fuente: Encuestas realizadas a publico objetivo en septiembre 2015

Grafico 11

Opinidn sobre la legibilidad en el disefio 1, segun nacionalidad de los encuestados
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4.2 Cualitativos

Variable

Indicador

Testimonio

Tendencia

Valoracion de

El publico objetivo

“Si considero que el publico conoce la marca” (Propietario,
hombre, 32 afios)

No se recuerda mucho el nombre de la marca, pero si se

Marca conoce la marca “Seglin las encuestas, reconocen a los propietarios mas no a la recuerda a los propietarios de esta.
marca por su dificil pronunciacion” (Investigadoras)
“Sobre el disefio propuesto: Codigos visuales asociados a esté-tica
de Tumblr, Pinterest o Designspiration. Sintacticamente, por su
exceso de informacién me parece coherente su uso en formatos
pequefios como, por ejemplo, la etiqueta de una cerveza. En cuanto
al disefio actual: Coddigos visuales noventeros. Retro. . . . 1 .
., , S L qes .| Se entiende la intension por los codigos visuales
Intension detras de | Aparentemente su enfoque comunicacional esta dirigido hacia L .
. = . ~ empleados, sobre el disefio propuesto estd cargado de
disefio propuestoy | personas surfers mayores de 35 afios.” (Branding manager, 27 afios) | . . .
disefio actual informacidn a pesar de eso se comprende, y el disefio
« . » e . actual tiene codigos visuales muy antiguos y desfasados.
Se comprende por tener Texto e imagen.” (Disefiador grafico,
28afios)
Identidad Visual

“En ambos disefios se comprende la intension por el dibujo y el
texto que indica que es una escuela de surf” (Investigadoras)

Existe unién y
coherencia entre la
Identidad Visual, la
culturay la
comunicacion
corporativa de la
empresa

“Si. El nombre atrae dos idiomas. El disefio o logo muestra la
cultura del caballito y lo moderno.” (Propietario, hombre, 32afios)

“En cierto aspecto, existe relacion sin embargo el juego de palabras
en espanglish termina confundiendo al usuario” (Investigadoras)

La identidad visual de la empresa no refleja su cultura ni
la comunicacidn corporativa hacia el publico, quienes de
acuerdo a las encuestas aplicadas prefieren elementos
mas sencillos, empezando por el nombre del lugar ya que
el juego de palabras solo es entendido por la gente del
lugar, mas no por los extranjeros.
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Califica el actual
logotipo como
simple

“No” (Propietario, hombre, 32 afios)
“Si, porque tiene pocos elementos a pesar de que no combinan
entre si.” (Investigadoras)

Es simple por tener pocos elementos en ¢l

El disefio propuesto
es dindmico

“Si, tiene movimiento” (Branding manager, 27 afios)

“Si, por la composicion empleada tiene movimiento.” (Disefiador
grafico, 28 afios)

“Si, por las curvas y formas empleadas.” (Investigadoras)

El disefio propuesto es dinamico por sus formas y
movimiento.

El disefio propuesto

“Si, porque segln la ley de figura y fondo se logran distinguir con
cierta claridad las formas gracias a su valor de linea.” (Branding
manager, 27 afios)

En cierto aspecto es legible si se estd acostumbrado a

Universalidad es legible “Np, el logo al estar sobre el isotipo impide un poco la lectura.” | trabajar y ver estas formas, pero por otro la.do a simple

(Disefiador grafico, 28 afios) vista la lectura es un poco compleja.
“Si es legible, se logra distinguir entre el fondo y las formas de
letras.” (Investigadoras)

El disenio propuesto | “El estilo es tendencia en Pinterest, estd de moda, es actual pero no

es moderno moderno.” (Branding manager, 27 afios)
“No sé si sea moderno, pero hay una intencion de hacerlo parecer | No es moderno, la propuesta grafica esta a la moda, pero
hecho a mano.” (Disefiador grafico, 28 afios) no tiene nada moderno.
“No es moderno, pero si actual tiene estilo californiano, es un estilo
que estd de moda, pero no es moderno.” (Investigadoras)

Organizacion puede

reconocerse en la | “Si. El nombre esta escrito en Espanglish, eso le da un stop visual

Identidad Visual al negocio y es donde los clientes entran a visitarnos para surfear y En el disefio propuesto si puede reconocerse por el

Simbolico entender mas sobre el nombre y nuestra experiencia.” (Propietario, tamafio y elementos que se asociacion al rubro de la

hombre, 32 afios)

“Si. A ese tamaiio, si.” (Branding manager, 27 afios)

organizacion.
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“Si. Hay elementos que se asocian inmediatamente al surf como el
Caballito de Totora y el subtitulo.” (Disefiador grafico, 28afios)

“Si puede reconocerse por los elementos que tiene su logotipo”
(Investigadoras)

El lettering
propuesto es mas
funcional que la
tipografia del
logotipo actual en
cuanto a forma

“Regularmente funcional. Como no sé cudl es la funciéon que debo
evaluar, no sé si es funcional o no. Si la funcion era hacer una
marca mas actual basada en las tendencias de estilos de internet, si
es funcional.” (Branding manager, 27 afios)

“En forma, el lettering de disefio propuesto es mas dificil de leer
que la fuente del disefio actual. Sin embargo, es mas pregnante por
el tamafio y forma.” (Disefiador grafico, 28 afios)

“Es mas dificil de leer, sin embargo, su forma es mas atractiva”
(Investigadoras)

Es mas complejo en cuanto a elaboracion y forma, en
cuanto a forma es funcional por sus mismas curvas y
dinamismo.

El lettering
propuesto es mas

“Regularmente funcional. Puede funcionar, no obstante, en
términos de recordacion, nuestro cerebro necesita memorizar

Es menos funcional por tener muchos
elementos y curvas a comparacion del actual disefio que

Funcionalidad funcional que la elementos con la menor informacion posible.” (Experto 1, hombre, | es predisefiado entonces es simple.
tipografia de 27 afios)
logotipo actual, en
cuanto a lectura “En cuanto a Lectura, el logotipo actual es mas facil de leer porque
es mas simple.” (Experto 2, hombre, 28 afios)
“El disefio propuesto no es tan funcional en cuanto a lectura porque
tiene muchos elementos que impide recordarlos todos”
(Investigadoras)
El uso de caligrafia | “Nada funcional. En este caso, no.” (Branding manager, 27 afios)
en el logotipo actual
es mas funcional “Nada funcional.” (Disefiador grafico, 28 afios) No es funcional en términos estéticos.
que el lettering
propuesto “Nada funcional, es poco dinamico” (Investigadoras)
Composicion El lettering “No. El Lettering por lo general es més ornamental que formal. Por su naturaleza Ornamental y
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intensifica las
formas a
comparacion de las
otras tipologias de
creacion de letras

Recomendable 100% para marcas relacionadas con alimentos
(comida, supermercados, restaurantes, cervezas) y algunas marcas
de ropa.” (Branding manager, 27 afios)

“Si. El lettering es mas plastico y organico por lo tanto es mas
funcional para intensificar una palabra o logo.” (Disefiador grafico,

28 afios)

“Si, por su misma naturaleza decorativa” (Investigadoras)

organica, intensifica mucho las formas y le da mas peso,
aunque a veces puede verse cargado.

El lettering define
un estilo

“Si, porque todo comunica. Existe una tendencia a asociar el
lettering con temas femeninos, de comida o ropa, por ejemplo.”
(Branding manager, 27 afios)

“Si, el lettering se hace de muchas maneras, desde modificar una
fuente existente hasta ser dibujada completamente, esto afiade
identidad o personalidad a un texto.” (Disefiador grafico, 28 afios)

“Si, de acuerdo a la propuesta, pues el lettering se trata de modificar
fuentes hechas, hasta la creacion de otras, creando algo nuevo.”
(Investigadoras)

Si, porque se trabaja de muchas maneras, todo comunica
y depende de la propuesta grafica.

El  lettering es
recargado para un
logotipo

“Si. Comunica mas por dibujo, grafica, arte que por corporativo.”
(Branding manager, 27 afios)

“No. Depende, muchos logos emplean Lettering, este tiene que ser
legible y agil para su facil reconocimiento y memoria.” (Disefiador

grafico, 28 anos)

“No, dependera mucho de la propuesta grafica” (Investigadoras)

El  lettering es
dinamico

“Si, porque el lettering es dindmico en si mismo. Una fuente sans
serif en cambio, no.” (Branding manager, 27 afios)

“Si, porque es Unico y esta creado con la intencion de que de un

Depende, comunica mucho como gréfica y/o arte, pero si
se trabaja un lettering agil y legible para la facilidad de
recordacion, puede funcionar como corporativo.
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acento hecho a mano. Para alejarse un poco de lo rigido de las
fuentes preestablecidas.” (Disefiador grafico, 28 afios)

“Si, por la misma intensiéon que tiene, de ser mas fresco y
entretenido, apartdindose de las tipografias predisefiadas.”
(Investigadoras)

El  lettering da
mayor poder de
recordacion

“Si. Bien trabajado un lettering podria dar mayor poder de
recordacion. El ejemplo mas claro es Coca Cola, que, al usar sus
tipografias tan rimbombantes, se apoya en el recurso del color,
figura y fondo para generar mayos impacto y atraccion.” (Branding
manager, 27 afios)

“Si. Depende, si es bien hecho y llamativo sera recordado. Ademas
de su facil lectura.” (Disefiador grafico, 28 afos)

“Si, dependera de cémo sea trabajado, puede ser sencillo pero
llamativo o lo contrario.” (Investigadoras)

Da mayor poder de recordacion siempre y cuando haya
sido trabajado muy bien, es decir al ser trabajado
llamativamente o quizas con elementos que sean los
precisos para recordar.

La lectura en el
disefio propuesto es
mucho mas
dinamica y sencilla

“No. Ambas son complejas, pero la figura 1 es mas compleja,
puesto que estan todos sus elementos sobre puestos. No cumple con
la funciéon de LEGIBILIDAD, factor imprescindible en una
identidad visual de estas caracteristicas, que aparentemente estara
emplazada en letreros de via publica.” (Branding manager, 27 afios)

“Si, es dindmica por composicion y forma, pero un poco cargada.”
(Disenador gréfico, 28 afios)

“Es dindmica, pero no sencilla por estar cargada de muchos

’ , L u . "
elementos, se podria simplificar para una mejor lectura”
(Investigadoras)

El disefio propuesto es dinamico por su
composicion, sin embargo, es cargado y no es sencillo al
leer.

Fuente: Entrevistas realizadas a expertos en disefio y a propietario de Onechako surf school, 2015

Elaboracién propia.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

Para identificar si el lettering puede constituir un distintivo en la creacion de
la identidad corporativa a traves la intensificacion de las formas y la definicién de
un estilo auténtico en el caso “Onechako Surf School”, se van a discutir los

hallazgos considerando los objetivos especificos de investigacion:

En cuanto al objetivo a) Identificar la preferencia de los elementos en el
lettering de una marca. Caso: “Onechako Surf School”, en el grafico 03
“Elementos de preferencia del disefio 1 en comparacion a disefio 2, segin
ocupacién” se consideraron 3 elementos: dibujo, letras y colores, asi también se
considerd dos opciones mas en caso que el encuestado prefiera mas de un elemento
“2 elementos” y “3 elementos”; destacando el elemento dibujo como el de mayor
preferencia en todas las ocupaciones listadas, seguido la categoria de 2 elementos
(dibujo y color); el elemento color como opcidn Unica es preferido, posteriormente
el elemento Letra y finalmente con menor porcentaje la categoria que prefieren los

tres elementos.

Respecto a “Elementos de preferencia del disefio 1 en comparacion a disefio
2, segun nacionalidad” (grafico 04) el elemento Dibujo es el que tiene porcentaje
alto de preferencia teniendo el porcentaje mayor los encuestados de nacionalidad
peruana, seguido de nacionalidades de Latinoamérica, Europa y Norteamérica.
Posteriormente el elemento letras es preferido por Europa, Latinoamérica y

Norteamérica mientras que un reducido porcentaje prefieren el elemento Color.

Se puede notar que la imagen es un elemento que prefieren los encuestados.
A decir de Villafafie, J. (2006) en su libro Introduccion a la Teoria de la imagen,
afirma que “las imagenes pueden ser clasificadas y posteriormente definidas en
funcion de multiples criterios, el primero de estos criterios, quiza el méas natural,
ha de ser el grado de correspondencia que las imagenes guardan con la realidad que
modelizan” es decir que existe identidad, al cerebro es preciso suministrarle un
buen material visual para que “las operaciones de conceptualizacién, que tienen

por objeto homologar la identidad (basada en la estructura) del estimulo con un

63



pattern (patron) almacenado previamente, tengan éxito y dicho estimulo pueda ser
reconocido. Para cumplir esta decisiva funcidn se requieren, obviamente, imagenes
con el méximo de iconicidad.”, teniendo en cuenta estas definiciones de imagen, se
entiende que la mayoria de encuestados prefieran este elemento, asi mismo muchos
declararon que prefieren el elemento dibujo porque es mas dinamico, facil

asociacion y recordacion.

Acerca del elemento color, es una experiencia sensorial que satisface
determinadas funciones fisioldgicas, es una forma visible de energia luminosa que
constituye los atributos de definiciéon de los objetos que es con resultado de la
excitacion de las células (Villafane, 2006). Asi mismo contribuye a la creacion del
espacio plastico de la representacion, entendiendo este en el cual los factores
principales en el desarrollo de una obra artistica son la materia, el espacio y el
tiempo, los cuales, combinados, presentan al espectador una situaciéon de la cual
puede apropiarse e interpretar en su propio contexto (Gonzalez, C. citado por
Villafafie, 2006, pp. 118-119), el cual puede tener una naturaleza bidimensional o
tridimensional dependiendo de como se emplee este elemento. Es asi que el uso de
determinada paleta de colores evocara en el publico alguna emocidn, prefirieron
algunos el disefio propuesto por ser monocromatico ya que el color negro evoca
elegancia y combina con distintos colores en distintos soportes graficos, sin
embargo, su exceso (para otros) provocaba tedio ya que el disefio es grande,
entonces no lograban diferenciar algunos elementos. Por otro lado, quienes
prefirieron este elemento, pero aplicado al disefio actual, explicaban que se debia a
que el color celeste generaba impacto, a pesar que el dibujo era poco atractivo

(estéticamente) pero si llegaba a llamar la atencion por tener color.

Sobre la eleccion del item dos elementos (dibujo y color), los encuestados
seleccionaron estos porque les parece importante la existencia de sinergia en ambos
elementos, sugerian que el disefio propuesto tuviera otro color o menos elementos
en el dibujo. Respecto a esto, uno de los expertos entrevistados (Branding manager,
hombre, 27 afios), afirma que “El lettering por su forma cuando ha sido bien
trabajado podria dar mayor poder de recordacion. El ejemplo mas claro es Coca
Cola, que, al usar sus tipografias tan rimbombantes, se apoya en el recurso del

color, figura y fondo para generar mayor impacto y atraccion”. Entonces un
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elemento llamativo y simple a la vez, lograra comunicar mas que un dibujo
cargado de formas, Villafane, J. (2006) asegura que “la simplicidad nada tiene que
ver con la elementalidad de la forma o de cualquier otro elemento, ni con un tipo
de composicidon poco elaborada”, en estos casos se tiene que aplicar el lema de

Ludwig Mies van der Rohe (1886-1969) “Menos es mas”.

Sobre el elemento letra, se noté que solo los encuestados pertenecientes al
rubro empresa (dentro de este grupo se encuentran los profesionales en publicidad)
y otras ocupaciones lo prefieren debido a que el lettering como solo letra seria muy
funcional, no seria ornamental y cargado, recomiendan el reemplazo de figuras por
letras para que el logotipo sea mas limpio y legible. Uno de los expertos
(Disenador grafico, hombre, 28 afios) afirma sobre el disefio propuesto que en
cuanto a “forma, el lettering de disefio propuesto es mas dificil de leer que la fuente

del disefio actual. Sin embargo, es mas pregnante por el tamafio y forma”.

Como lo menciona Wertheimer et. al. (citado en Leone, 2011, p.1) sobre una
de las leyes de la Gestalt o teoria de la forma es la ley de pregnancia o de la buena
forma, la que se refiere que, frente a una constelacion de datos, la percepcion
tiende siempre a las formas regulares, simples, simétricas. Se basa en la
observacion de que el cerebro intenta organizar los elementos percibidos de la
mejor forma posible, (simple) esto incluye el sentido de perspectiva, volumen,
profundidad etc. El cerebro prefiere las formas integradas, completas y estables.
Esta ley de alguna manera involucra a otras leyes, ya que el cerebro prefiere
también formas cerradas, continuas, simétricas (ley del cierre; ley de la

continuidad), con buen contraste (figura - fondo) es decir, nitidas, definidas.

Los que prefieren los tres elementos, eran de los sectores de arte, deportes y
otras ocupaciones, esta seleccion se debe a que encuentran un equilibrio en el

disefio propuesto, considerandolo atractivo y completo.

En cuanto al objetivo b), Analizar el uso del lettering en la valoracion de la
marca, segun el caso “Onechako Surf School” se observa en el grafico 01 que 81%
de encuestados de nacionalidades peruana, latinoamericana, europea,

norteamericana y otras, prefieren el disefio propuesto y solo un 15% prefiere el
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actual logotipo, siendo este grupo personas entre 40 a mas afos, al respecto “Sobre
el disefio propuesto: Codigos visuales asociados a estética de Tumblr, Pinterest o
Designspiration. Sintacticamente, por su exceso de informacién me parece
coherente su uso en formatos pequefios (...) En cuanto al disefio actual: Cdodigos
visuales noventeros. Retro. Aparentemente su enfoque comunicacional esta
dirigido hacia personas surfers mayores de 35 afios”. (Experto 1, 27 afios) Esta
interpretacion del experto conlleva a afirmar que el lettering trabajado
adecuadamente si funciona en la valoracion de marca, ya que el rechazo por el
logotipo actual era evidente, solo fue aprobado efectivamente por personas

mayores de 40 afios.

Aaker (1994) refiere que los cuatro elementos de la valoracion de marca son
los siguientes: reconocimiento de la marca, cuando la familiaridad de una marca
facilita la valoracion positiva del publico, calidad percibida, relacionada con la
rentabilidad de la marca; asociaciones de la marca, todo aquello que conecte al
usuario con la marca es decir determinar las asociaciones que sean convenientes
para la marca y luego trabajar para su posterior vinculacion y por Ultimo fidelidad

de la marca, es lo que se busca trabajar en cada segmento del publico de la marca.

Reconociendo estos elementos en el publico encuestado, se ha detectado que
relaciona la propuesta de disefio con algo mas estético y formal, “porque segin la
ley de figura y fondo se logran distinguir con cierta claridad las formas gracias a su
valor de linea.” (Experto 1, hombre, 27 afios) asi mismo como se acotd parrafos
arriba sobre la ley de la pregnancia, aqui encontramos el principio de fondo y
figura (mencionada por el experto) la cual afirma que cualquier campo perceptual
puede dividirse en figura contra un fondo, la figura, es un elemento que existe en
un espacio o “campo” destacandose en su interrelacion con otros elementos con
caracteristicas como: tamafio, forma, color, posicion, etc. El fondo, es la zona del
campo que contiene elementos interrelacionados que no son centro de atencion. El
fondo sostiene y enmarca a la figura y, por su contraste menor, tiende a ser

desapercibido u omitido.

Asi mismo, lo estético en el disefio propuesto permitié al usuario percibir

positivamente la calidad del establecimiento, en cambio el disefio actual es mucho
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mas infantil y llega a confundir al publico por el empleo de elementos obsoletos los
cuales no permiten realizar asociaciones convenientes con la marca. “En forma, el
lettering de disefio propuesto es mas dificil de leer que la fuente del disefio actual.
Sin embargo, es mas pregnante por el tamafio y forma” (Disefiador grafico,

hombre, 28 afios).

Respecto al disefo actual, se debe a que aplicando el principio del todo, las
configuraciones que existen en este disefio no estan definidas, han sido trabajadas
aisladamente lo cual no se organiza como un todo y termina confundiendo al
espectador, ya que esta ley afirma que el estudio de los fendmenos psicoldgicos
debe realizarse a partir del analisis del todo, no de sus partes aisladas. Guillermo
Leone (2011) asegura que los campos difusos, no estructurados o cambiantes
dificultan la posibilidad de aislar una figura "nitida", de diferenciar figura fonda.
Esto sucede frente a situaciones en las que no podemos hacer figura y aislar un
componente porque varios de ellos se nos imponen o ninguno. No podemos
establecer prioridades. La percepcion de campos difusos provoca un efecto
desestructurante sobre la psiquis, nos confunde. La mente "quiere" figuras claras.
No poder reconocer una forma familiar puede despertar ansiedad. Como sucede
con las obras de arte abstracto, siempre se intenta darle un ordenamiento y una

interpretacion conforme a la propia experiencia.

Para el objetivo c), Analizar el uso del lettering en la identidad visual, segiin
el caso a “Onechako Surf School” de acuerdo a los resultados cuantitativos y
cualitativos, se hallo que el disefio propuesto cumple con el principio simbolico, y
el de unmiversalidad propuestos por Sanz y Gonzéalez (2005), quien defini6 a la
Identidad Visual Corporativa como un proceso que funciona como “la
interpretacion conceptual de los valores o atributos” de la empresa, la cual luego de
valerse de codigos graficos como el lingiiistico, el cromatico y el iconico, se

convierte en el simbolo de la empresa.

Sin embargo, también se levantaron criticas en cuanto al principio
estructural. Por otro lado, la naturaleza del proyecto no permitié corroborar la
efectividad del principio de sinergia en el disefio propuesto. El principio simbolico

pudo reconocerse en cuanto el publico encuestado identificd que el establecimiento
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se trataba de una escuela de surf en primer lugar, y que intentaba denotar tradicion,

en segundo lugar (Grafico 10).

Segun estos resultados cuantitativos, y en cuanto a la comprension del
mensaje en el disefio propuesto segin edad de los encuestados, el 24% de los
participantes de entre 21-30 afios si comprendia que era una escuela de surf
mientras que un 12% del mismo rango de edad no comprendia o lo relacionaba con

temas marinos, como lo refiere en el mismo grafico.

Ademas, ellos lograron leer en el disefio propuesto para el establecimiento la
nocion de tradicion, aparte de identificar naturalmente al establecimiento como
una escuela de surf. En contraste, la apreciacion hacia el disefio original dejo ver su
simplicidad y escasa comunicacion visual, pues todas las interpretaciones de los
encuestados fueron literales (es decir, reconocian que era una escuela de surf) o

hacian remarco en su naturaleza caricaturesca e infantil.

Asi, los encuestados no so6lo pudieron darle una interpretacion mas profunda
al disefio propuesto, sino que afirmaron preferirlo sobre el disefio original (Grafico
01) por un gran margen. Esto, a pesar de que ambos disefios se calificaran como
legibles (Graficos 05 y 09) y de que ambos no fueran percibidos del todo modernos

por los encuestados ni los expertos (Graficos 06 y 08).

Se debe tomar en cuenta que el duefio del establecimiento, Tito Lescano,
resaltd la importancia de que se encuentre plasmada la union entre lo oriundo y lo
internacional en el mensaje visual del disefio cuando fue entrevistado previo al

desarrollo de la propuesta.

El principio de universalidad pudo verse reflejado en el nivel de legibilidad
del disefio propuesto por parte de los encuestados que pasaba del 70% (Grafico
11); las interpretaciones literarias e interpretativas de su significado (Grafico 10)
que sefialaba entendimiento; y su dinamismo “por la composicion empleada tiene

movimiento” (Disefiador grafico, hombre, 28 afos).
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A juicio de expertos, el principio estructural no fue cumplido, porque el

"

lettering propuesto tenia " muchos elementos que impide recordarlos todos"
(Disenador grafico, hombre, 28 afios). El lettering debe ser legible y simple y el

disefio propuesto no cumpli6 especificamente con esta regla.

Ahora, es comprensible la intension por los codigos visuales empleados, sin
embargo, el disefio propuesto esta cargado de informacion, ademés de ello, el
lettering por su naturaleza ornamental y organica, intensifica mucho las formas y le
da mas peso, por eso los expertos sefialan que se debe trabajar un lettering agil y
legible para la facilidad de recordacion, de esta manera puede funcionar como
corporativo. “Muchos logos emplean Lettering, este tiene que ser legible y agil

para su facil reconocimiento y memoria” (Disefiador grafico, hombre, 28 afos)

Costa (2012) lo detalla muy bien en el siguiente extracto, resaltando la
importancia del logotipo, simbolo y los colores: “los signos que constituyen la
identidad visual de la empresa, son el logotipo, el simbolo y la gama cromatica.
Este numero de elementos debe considerarse como un maximo, sin que ello
presuponga, que debe utilizarse necesariamente los tres juntos para formar la
identidad visual de una empresa. Los contenidos informativos tienen un valor
decreciente desde el punto de vista de la identificacion. El logotipo, siendo la
construccion grafica del nombre verbal, incluye intrinsecamente la informacion
semantica. El simbolo, por privilegiar el aspecto icénico, posee menos fuerza

directa de explicitacion, pero mucha mas fuerza de memorizacion™.

Para esclarecer el objetivo d), Analizar el impacto del uso de lettering
comparado con la tipografia, segiin el caso: “Onechako Surf School”, se acotaron
las definiciones de lettering como una composicion tipografica hecha a mano para
un caso y contexto especifico y que no estd obligado a seguir un estilo o usar una
herramienta en especifico: “el lettering es dindmico en si mismo. Una fuente sans
serif en cambio, no” (Branding manager, hombre, 27 afios). Esta tltima fuente
mencionada, es la empleada en el logotipo original de Onechako Surf School. Por
otro lado, “en forma, el lettering del disefio propuesto es mas dificil de leer que la
fuente del disefio actual. Sin embargo, es mas pregnante por el tamafio y forma”

(Disenador grafico, hombre, 28 afios), de forma que el uso del lettering en una
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tipografia puede ser mas dindmico, pero tiene que ser mas simple y de facil lectura.
Contextualizando, lo que se debe tomar en cuenta sobre el lettering propuesto es
que deben depurarse elementos que redunden o no sean funcionales para el
logotipo de la marca y la elaboracion de la identidad visual del establecimiento

mas adelante.

Como soporte cuantitativo, el publico encuestado opiné en cuanto a la
legibilidad del disefio propuesto y el disefio original y se determiné que el 48% de
participantes entre los 21 y 30 afios, consideran que el disefio propuesto si es
legible, mientras que el 4% del mismo rango de edad, considera que no lo es.
(Grafico 05). Por otro lado, el 89% de participantes encuestados opind que el

disefio original era legible, frente al 8% que opind lo contrario (Grafico 07).

En cuanto al factor modernidad, el 47% de encuestados consider6 al disefio
propuesto como moderno mientras que un cercano 43% consider6 que no lo era
(Cuadro 06). Sobre esto, uno de los expertos opind lo siguiente: “El estilo es
tendencia en Pinterest, estd de moda, es actual pero no moderno” (Experto 1,
hombre, 27 afios). Sobre el disefio original, el 64% de encuestados considerd que

no era moderno, mientras un 27% si (Cuadro 08).

Aun mas relevante, el 81% de encuestados prefirié el disefio propuesto sobre
el disefio original del establecimiento (Cuadro 01). Sin embargo, es importante
senalar que, al ser interrogados sobre el elemento de preferencia, los participantes
encuestados sefialaron al dibujo como el elegido por un 48%, dejando atrés al color

(con 9%) y la letra (con 5%) (Cuadro 03).

Esta evidencia presenta una disyuntiva dentro del estudio, pues de todos los
elementos presentes en el disefio propuesto, se esperaba que sea la letra la que
conforme el impacto principal, ademéas de ser lo madas atractivo para los
participantes pues el Lettering es “una serie de letras conformando una o varias
palabras que funcionan como una composicion de un alfabeto completo; en pocas

palabras, es el arte de dibujar letras” (Lopez, 2013).
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Finalmente, es importante destacar que este estudio ha permitido identificar
las posibilidades de utilizar lettering como distintivo en la creacion de la identidad
corporativa a través de la intensificacion de las formas y la definicion de un estilo
auténtico, debido a la determinacién de las ventajas y desventajas de su

implementacion.
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VI. CONCLUSIONES

En la investigacion de “el lettering como distintivo de identidad visual, caso:

Onechako Surf School”, se concluye:

1.

El elemento preferido en el disefio de lettering propuesto para Onechako
Surf School es el dibujo, seguido por el color y finalmente por el disefio de
la letra.

El lettering puede incrementar la valoracion de marca de la escuela
Onechako Surf School logrando alcanzar dos de los cuatro elementos de
valoracion de marca tipificados por Aaker (1994), siendo estos elementos:
calidad percibida y asociaciones de la marca. Los puntos reconocimiento
de la marca y fidelidad de la marca deberan evaluarse en un estudio
posterior tras aplicar la nueva propuesta de disefio.

El uso del lettering propuesto para la escuela Onechako Surf School
cumple con la definicion general de Identidad Visual que es la de traducir
simbdlicamente los atributos o valores de una empresa valiéndose de
diversos codigos graficos. Esto se evidencia en el reconocimiento de temas
como la tradicion y el mar huanchaquero en el disefio propuesto por parte
de los encuestados.

El Lettering sobrepasa las cualidades de la tipografia en cuanto a forma y
composicion pues éste tiene dinamismo, a diferencia de la rigidez de una
tipografia. Sin embargo, se ha determinado que la legibilidad en el disefio
hecho con Lettering ha quedado comprometida por el uso de lineas y
curvas, mientras que la lectura del disefio original no ocasion6 mayor

problema.
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VII. RECOMENDACIONES

Respecto de los hallazgos de la presente investigacion, se recomienda:

1. Realizar investigaciones longitudinales que puedan detectar con mayor
precision y de manera mas fidedigna, el impacto del uso del Lettering u otra
forma de disefio alternativo en la rentabilidad, diferenciacion y preferencia

alcanzada por la empresa estudiada.

2.  Entrevistar a artistas e ilustradores internacionales con la finalidad de contar con
un marco tedérico mas moderno, universal y estructurado. Las investigaciones
que se realicen sobre el Lettering pueden verse limitadas por la falta de teoria o
consenso, por ello la opinioén, conocimiento y experiencia de profesionales en el

rubro es vital.

3. Considerar la elaboracion de un marco teérico exclusivamente sobre Lettering
con el objetivo de tenerlo como una guia bésica para investigaciones, ensayos o
clases posteriores. Para esto, la intervencion de un grupo multidisciplinario de

expertos que aporten sus conocimientos y experiencia es indispensable.

Respecto del disefio propuesto:

1. Depurar el disefio propuesto simplificando, reduciendo sus elementos para

mejorar la lectura y funcion de recordacion en los clientes potenciales.

2. Debe tomarse en cuenta las opiniones de los profesionales entrevistados y los
clientes potenciales encuestados al momento de aplicar las modificaciones al
disefio. De la misma manera, deben tenerse presente los principios de la Identidad

Visual para una futura implementacion satisfactoria.

3. Tras la finalizacién de la nueva version del disefo, aplicar un nuevo filtro
mediante técnicas cualitativas de estudio para evaluar la aceptacion y recepcion de

la propuesta.
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Respecto a los cambios que se aconsejan de la organizacion:

1. Considerar la renovacion de la Identidad Visual Corporativa de su establecimiento
con el fin de ganar notoriedad y diferenciacion sobre la competencia directa. Esta
renovacion debe realizarse luego de un estudio de mercado y una propuesta de
comunicacion completa y justificada basada en los resultados arrojados por el

estudio.

2. Contar con un profesional de publicidad o comunicacion para la construccion de

la imagen de la empresa en cada etapa de la promocion.

3. Aprovechar la alternativa proporcionada por el presente estudio como una via para
traducir con mds claridad la Imagen Corporativa de la empresa a su publico

objetivo y clientes potenciales.

4. Expandir el uso del disefio propuesto adaptandolo a diferentes plataformas y
medios: como la imagen representativa de la escuela en redes sociales, en
souvenirs que pueden venderse o regalarse a los clientes o publico objetivo,
presente en la decoracion del establecimiento y todo su inmobiliario; todo aquello

con el fin de generar recordacion en los usuarios actuales y futuros.
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ANEXO 1

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DEFINICION CATEGORIA SUBCATEGORIAS INDICADORES ITEMS RESPUESTA
El publico objetivo (El publico objetivo Si/No
Reconocimiento del conoce la marca conoce la marca?
nombre de marca El usuario conoce (El usuario conoce Si/No
otras escuelas de surf | otras escuelas de surf?
El usuario ha tomado (El usuario ha tomado Si/No
clases en la escuela clases en la escuela?
El usuario ha tomado (El usuario ha tomado Si/No
clases en otra escuela | clases en otra escuela?
El usuario ha (El usuario ha Si/No
S recomendado la recomendado la
, Fidelidad
Segun Joan Costa (s.f.) es escuela a otra(s) escuela a otra(s)
“el conjunto coordinado persona(s) persona(s)?
de signos visuales por El usuario (El usuario Si/No
Identidad medio de los cuales la Valoracion de recomendaria la recomendaria la
Corporativa opinién publica reconoce marca escuela a otra(s) escuela a otra(s)
instantineamente y persona(s) persona(s)?
memoriza a una entidad o El publico objetivo ,El publico objetivo Si/No
grupo como institucion” considera que la considera que la
escuela brinda un escuela brinda un buen
buen servicio. servicio?
Si/No
Calidad percibida La escuela seria la | ;La escuela seria la

opcion  N°1 del
usuario para aprender
surf

opcion N°1 del usuario
para aprender surf?
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Existe sinergia entre la
Identidad Visual, la

(Los atributos son
sinérgicos en los

Si/No

Lettering

cultura y la | elementos de la marca?
. . comunicacion (La marca se extiende
Sinergia . S
corporativa de manera sinérgica a
otros medios y
materiales de
comunicacion?
El disefio del logotipo | (El disefio del logotipo Si/No
es simple es simple?
Estructural (El disefio del logotipo
es de facil recordacion?
. . El disefio en | (El disefio en Si/No
Identidad Visual entendible para los gntendible para los
Uni lidad clientes clientes?
fiversatida El disefio es dindmico | (El disefio es Si/No
dindmico?
El disefio es moderno | (El disefio es moderno? Si/No
La organizacion puede | ;Se comunican los Si/No
reconocerse en la atributos de identidad
Identidad Visual en la marca?
Simbolico Lo que la organizacion | ;Lo que la Si/No
hace puede organizacion hace
reconocerse en la puede reconocerse en
Identidad Visual la Identidad Visual?
Esta definido como una El uso de tipografia en | (El uso de tipografia en Muy funcional
composicion tipografica el logotipo es mas el logotipo es mas Regularmente
hecha a mano para un caso funcional que el funcional que el funcional
y contexto especifico y no . . lettering en cuanto a lettering en cuanto a Nada funcional
Funcionalidad

esta obligado a seguir un
estilo o usar una
herramienta en especifico
dibujando una serie de
letras conformando una o

Lettering vs tipografia

forma

forma?

El uso de tipografia en
el logotipo es mas
funcional que el
lettering en cuanto a

(El uso de tipografia en
el logotipo es mas
funcional que el
lettering en cuanto a

Muy funcional
Regularmente
funcional
Nada funcional
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varias palabras que
funcionan como una
composicion de un alfabeto
completo; en pocas
palabras Lettering es el arte
de dibujar letras. (Fidel
Loépez, 2013)

lectura

lectura?

Lettering vs caligrafia

El uso de caligrafia en
el logotipo es mas
funcional  que el
lettering

(El uso de caligrafia en
el logotipo es mas
funcional que el
lettering?

Muy funcional
Regularmente
funcional

Nada funcional

El uso de caligrafia en
el logotipo es mas
funcional  que el
lettering

(El uso de caligrafia en
el logotipo es mas
funcional que el
lettering?

Muy funcional
Regularmente
funcional

Nada funcional

Composicion

El lettering intensifica
las formas a
comparacion de las
otras  tipologias de
creacion de letras

(El lettering intensifica
las formas a
comparacion de las otras
tipologias de creacion
de letras?

Si/no

El lettering define un
estilo

(El lettering define un
estilo?

Si/no

El lettering no es
recargado  para un
logotipo

(El lettering no es
recargado  para  un
logotipo?

Si/no

El lettering es mas
dinamico

(El lettering es mas
dindmico?

Si/no

El lettering da mayor
poder de recordacion

(El lettering da mayor
poder de recordacion?

Si/ no

La lectura es mucho
mas dinamica y
sencilla

(La lectura es mucho
mas dinamica y
sencilla?

Si/no
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ANEXO 2

CUESTIONARIO A PROPIETARIO SOBRE EL LETTERING COMO
DISTINTIVO EN LA CONSTRUCCION DE IDENTIDAD CORPORATIVA.
CASO “ONECHAKO SURF SCHOOL” DEL DISTRITO DE HUANCHACO,

2015

Nombre: Ocupacion:
A. (Considera que el publico objetivo conoce la marca?

Si No

B. (Considera que existe union y coherencia entre la Identidad Visual, la cultura y la
comunicacion corporativa de la empresa? ;Por qué?

Si  No

C. (Calificaria al disefio del logotipo como simple?

Si No

D. (Considera que su organizacion puede reconocerse en la Identidad Visual? ;Por
qué?
Si No

E. Observe la imagen, ;comprende la intencion detras del disefio? Explique.
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ANEXO 3

CUESTIONARIO A PUBLICO OBJETIVO SOBRE EL LETTERING COMO

DISTINTIVO EN LA CONSTRUCCION DE IDENTIDAD CORPORATIVA. CASO

“ONECHAKO SURF SCHOOL” DEL DISTRITO DE HUANCHACO, 2015

Nacionalidad: Edad: Ocupacion:

A.

B.

C.

D.

E.

F.

G.

H.

(Qué escuelas de surf conoce?

(Ha tomado clases en la escuela Onechako Surf School”? En caso de que la respuesta sea
afirmativa, ;cuantas veces?

Si No

(Ha tomado clases de surf en otra escuela? En caso de que la respuesta sea afirmativa
indique los nombres.

Si  No

(*En caso la respuesta sea negativa, pasar a la pregunta H)
(Ha recomendado la escuela a otra(s) persona(s)? ;Por qué?

Si  No

(Recomendaria la escuela a otra(s) persona(s)? ;Por qué?

Si  No

(Considera que la escuela brinda un buen servicio? ;Por qué?

Si  No

(La escuela seria su opcion N°1 para aprender surf?

Si  No

Observe la imagen, ;,comprende el mensaje detras del disefio? Explique.

IMAGEN 1




. (Considera que el disefio es legible? ;Por qué?
Si_ No

J. (Considera que el disefio es moderno? ;Por qué?
Si No

K. Observe la imagen, ;comprende el mensaje detras del disefio? Explique.

IMAGEN 2

"‘ HUANCHACO, PERU
SINCE 2000

6" r sc¥

L. (Considera que el disefio es legible? ;Por qué?
Si_ No

M. (Considera que el disefio es moderno? ;Por qué?
Si No

N. ¢Qué disefio le parece mas atractivo? ;Por qué?

a. Imagenl b.Imagen2 a. Dibujo b. Letra c. Colores
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ANEXO 4

CUESTIONARIO A EXPERTOS SOBRE EL LETTERING COMO DISTINTIVO EN
LA CONSTRUCCION DE IDENTIDAD CORPORATIVA. CASO “ONECHAKO
SURF SCHOOL” DEL DISTRITO DE HUANCHACO, 2015

Nombre: Profesion y Ocupacion:
A. ;Considera que los atributos son sinérgicos en los elementos de la marca?

Si No

B. Observe las imagenes, ;comprende la intencion detras de imagen 1 e imagen 2?

Explique.

HUANCHACO. PERU
SINCE 2000

C. (Considera que el disefio 1 es dinamico? ;Por qué?
Si  No_

D. (Considera que el disefio 1 es legible? ;Por qué?
Si No

E. (Considera que el disefio 1 es moderno? ;Por qué?
Si_ No

F. ¢Considera que la organizacion puede reconocerse en la Identidad Visual? ;Por qué?

Si  No

G. (Considera que el uso del lettering en la IMAGEN 1 es mas funcional que la

tipografia de la IMAGEN 2 en cuanto a forma?
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1. Muy funcional 2. Regularmente funcional 3. Nada funcional

H. (Considera que el uso del lettering en la IMAGEN 1 es mas funcional que la
tipografia de la IMAGEN 2 en cuanto a lectura?

1. Muy funcional 2. Regularmente funcional 3. Nada funcional

. ;Considera que el uso de caligrafia en el logotipo es mas funcional que el lettering en
la IMAGEN 1?
1. Muy funcional 2. Regularmente funcional 3. Nada funcional

J. (Considera que el lettering intensifica las formas a comparacion de las otras
tipologias de creacion de letras? ;Por qué?

Si No

K. ¢(Considera que el lettering define un estilo? ;Por qué?

Si No

L. ;Considera que el lettering es recargado para un logotipo? ;Por qué?

Si No

M. ;Considera que el lettering es dinamico? ;Por qué?
Si No

N. ;Considera que el lettering da mayor poder de recordacion? ;jPor qué?

Si No

0. (Considera que la lectura en la IMAGEN 1 es mucho més dinamica y sencilla? ;jPor
qué?

Si No

Gracias por su tiempo. Recuerde que los datos compartidos seran confidenciales y de uso

estrictamente académico.
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ANEXO 5

LISTA DE COTEJO SOBRE EL LETTERING COMO DISTINTIVO EN LA
CONSTRUCCION DE IDENTIDAD CORPORATIVA. CASO “ONECHAKO
SURF SCHOOL” DEL DISTRITO DE HUANCHACO, 2015

A. (Existe sinergia entre la Identidad Visual, la cultura y la comunicacién
corporativa?

Si  No
B. (El disefio del logotipo es simple?
Si_~ No
C. (Considera que el disefio es dindmico? ;Por qué?
Si_ No
D. (Considera que el diseno es legible? ;Por qué?
Si_ No

E. (Considera que el disefio es moderno? ;Por qué?
Si_ No
F. (La organizacion puede reconocerse en la Identidad Visual? ;Por qué?
Si_ No
G. (Considera que el uso del lettering en el logotipo de la IMAGEN 1 es mas
funcional que la tipografia de la IMAGEN 2 en cuanto a forma?
1. Muy funcional 2. Regularmente funcional 3. Nada funcional
H. (El uso del lettering en el logotipo de la IMAGEN 1 es mas funcional que la
tipografia en la IMAGEN 2 en cuanto a lectura?
1. Muy funcional 2. Regularmente funcional 3. Nada funcional

I. (El uso de caligrafia en el logotipo es mas funcional que el lettering?

1. Muy funcional 2. Regularmente funcional 3. Nada funcional
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(El lettering intensifica las formas a comparacion de las otras tipologias de
creacion de letras? ;Por qué?

Si No

. (El lettering define un estilo? ;Por qué?

Si No

. ¢ El lettering no es recargado para un logotipo? ;Por qué?

Si No
. (El lettering es dinamico? ;Por qué?
Si No

. (El lettering da mayor poder de recordacion? ;Por qué?

Si No

. ¢(Lalectura es mucho mas dinamica y sencilla en la IMAGEN 1? ;Por qué?

Si No
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ANEXO 6

CALIGRAFIA

Fuente: Design collector network
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ANEXO 7

TIPOGRAFIA

Lyon TEXT Regular

I 'yo n Lyon TEXT Regular Italic

Lyon TEXT Regular No. 2

\1111:\\ KL,:mlql - iot four l\pemu:l;; l’\llll H:m au Lyon TEXT Regula}" NO. 2 ItallC
Lyon TEXT Semibold
Et(lzlcae?ltrut Glfnellll ]u (t)tg Lyon TEXT Semibold Italic
yP Lyon TEXT Bold
Hi EPOC rates  Lyon Texr Bold Italic
Lyon TEXT Black

anczentgreekpbyfczan Lyon TEXT Black Italic

Fuente: Tipografia digital. Maria Obiols Blog
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ANEXO 8

LETTERING

Fuente: Lettering. Sean McCabe
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ANEXO 9
SEPARACION EN CATEGORIA Y CODIFICACION
ENCUESTA A EXPERTOS - Joaquin Sanchez, disefiador freelance
IDENTIDAD VISUAL (IV)
= QObserve las imagenes 1y 2, ;comprende la intencion detras de ellas?
En cuanto a la Imagen 1: Cddigos visuales asociados a estética de Tumblr,
Pinterest o Designspiration. Sintacticamente, por su exceso de informacion
me parece coherente su uso en formatos pequefios como, por ejemplo, la
etiqueta de una cerveza.
En cuanto a la Imagen 2: Codigos visuales noventeros. Retro.
Aparentemente su enfoque comunicacional estd dirigido hacia personas
surfers mayores de 35 afios.
UNIVERSALIDAD (U)
= ;Considera que el disefio 1 es dinamico? ;Por qué?
Si, tiene movimiento.
= Considera que el disefio 1 es legible? ;Por qué?
Si, porque seglin la ley de figura y fondo se logran distinguir con cierta
claridad las formas gracias a su valor de linea.
= Considera que el disefio 1 es moderno? ;Por qué?
El estilo es tendencia en Pinterest, esta de moda, es actual pero no
moderno.
SIMBOLICO (S)
= ;Considera que la organizacion puede reconocerse en la Identidad
Visual? ;Por qué?

Si. A ese tamaiio, si.
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FUNCIONALIDAD (F)

.Considera que el uso del lettering en la IMAGEN 1 es mas funcional
que la tipografia de la IMAGEN 2 en cuanto a forma?

Regularmente funcional. Como no sé cudl es la funcién que debo evaluar,
no sé si es funcional o no. Si la funcién era hacer una marca mas actual
basada en las tendencias de estilos de internet, si es funcional.

.Considera que el uso del lettering en la IMAGEN 1 es mas funcional
que la tipografia de la IMAGEN 2 en cuanto a lectura?

Regularmente funcional. Puede funcionar, no obstante, en términos de
recordacion, nuestro cerebro necesita memorizar elementos con la menor
informacion posible.

.Considera que el uso de caligrafia en el logotipo es mas funcional que
el lettering en la IMAGEN 1?

Nada funcional. En este caso, no.

COMPOSICION (C)

.Considera que el lettering intensifica las formas a comparacion de las
otras tipologias de creacion de letras? ;Por qué?

No. El Lettering por lo general es mas ornamental que formal.
Recomendable 100% para marcas relacionadas con alimentos (comida,
supermercados, restaurantes, cervezas) y algunas marcas de ropa.
.Considera que el lettering define un estilo? ;Por qué?

Si, porque todo comunica. Existe una tendencia a asociar el lettering con
temas femeninos, de comida o ropa, por ejemplo.

.Considera que el lettering es recargado para un logotipo? ;Por qué?

Si. Comunica mas por dibujo, grafica, arte que por corporativo.
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.Considera que el lettering es dinamico? ;Por qué?

Si, porque el lettering es dindmico en si mismo. Una fuente sans serif en
cambio, no.

JConsidera que el lettering da mayor poder de recordacion? ;Por
qué?

Si. Bien trabajado un lettering podria dar mayor poder de recordacion. El
ejemplo mdas claro es Coca Cola, que, al usar sus tipografias tan
rimbombantes, se apoya en el recurso del color, figura y fondo para
generar mayos impacto y atraccion.

.Considera que la lectura en la IMAGEN 1 es mucho mas dinamica y
sencilla? ;Por qué?

No. Ambas son complejas, pero la figura 1 es mas compleja, puesto que
estan todos sus elementos sobre puestos. No cumple con la funcién de
LEGIBILIDAD, factor imprescindible en una identidad visual de estas
caracteristicas, que aparentemente estara emplazada en letreros de via

publica.
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ANEXO 10
SEPARACION EN CATEGORIA Y CODIFICACION

ENCUESTA A EXPERTOS - Alinder Espada Camones, disefiador freelance

IDENTIDAD VISUAL (IV)
= QObserve las imagenes 1y 2, ;comprende la intencion detras de ellas?
Se comprende por tener Texto e imagen.
UNIVERSALIDAD (U)
= ;Considera que el disefio 1 es dinamico? ;Por qué?
Si, por la composicion empleada tiene movimiento.
= Considera que el disefio 1 es legible? ;Por qué?
No, el logo al estar sobre el isotipo impide un poco la lectura.
= ;Considera que el disefio 1 es moderno? ;Por qué?
No sé si sea moderno, pero hay una intencién de hacerlo parecer hecho a
mano.
SIMBOLICO (S)
= ;Considera que la organizacion puede reconocerse en la Identidad
Visual? ;Por qué?
Si. Hay elementos que se asocian inmediatamente al surf como el Caballito
de Totora y el subtitulo.
FUNCIONALIDAD (F)
= ;Considera que el uso del lettering en la IMAGEN 1 es mas funcional
que la tipografia de la IMAGEN 2 en cuanto a forma?
En forma, el lettering del logo 1 esta mas dificil de leer que la fuente del

logo 2. Sin embargo, es mas pregnante por el tamafio y forma.
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.Considera que el uso del lettering en la IMAGEN 1 es mas funcional
que la tipografia de la IMAGEN 2 en cuanto a lectura?

En cuanto a Lectura, el logo 2 es mas facil de leer porque es mas simple.
.Considera que el uso de caligrafia en el logotipo es mas funcional que
el lettering en la IMAGEN 1?

Nada funcional.

COMPOSICION (C)

.Considera que el lettering intensifica las formas a comparacion de las
otras tipologias de creacion de letras? ;Por qué?

Si. El lettering es mas plastico y organico por lo tanto es mas funcional
para intensificar una palabra o logo.

.Considera que el lettering define un estilo? ;Por qué?

Si, el lettering se hace de muchas maneras, desde modificar una fuente
existente hasta ser dibujada completamente, esto afade identidad o
personalidad a un texto.

.Considera que el lettering es recargado para un logotipo? ;Por qué?
No. Depende, muchos logos emplean Lettering, este tiene que ser legible y
agil para su facil reconocimiento y memoria.

.Considera que el lettering es dinamico? ;Por qué?

Si, porque es unico y esta creado con la intencion de que de un acento
hecho a mano. Para alejarse un poco de lo rigido de las fuentes
preestablecidas.

.Considera que el lettering da mayor poder de recordacion? ;Por

qué?
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Si. Depende, si es bien hecho y llamativo serd recordado. Ademas de su
facil lectura.

.Considera que la lectura en la IMAGEN 1 es mucho mas dinamica y
sencilla? ;Por qué?

Si., es dinamica por composicion y forma, pero un poco cargada.
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ANEXO 11
SEPARACION EN CATEGORIA Y CODIFICACION

ENCUESTA A PROPIETARIO - Tito Roberto Lescano Rodriguez

VALORACION DE MARCA (V)
= Considera que el publico objetivo conoce la marca?
Si.
IDENTIDAD VISUAL (IV)
= ;Considera que existe union y coherencia entre la Identidad Visual, la
cultura y la comunicacion corporativa de la empresa? ;Por qué?
Si. El nombre atrae dos idiomas. El disefio o logo muestra la cultura del
caballito y lo moderno.
= Calificaria al disefio del logotipo como simple?
No.
= ;Considera que su organizacion puede reconocerse en la Identidad
Visual? ;Por qué?
Si. El nombre estd escrito en Espanglish, eso le da un stop visual al
negocio y es donde los clientes entran a visitarnos para surfear y entender

mas sobre el nombre y nuestra experiencia.
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