


IDENTIDAD GRAFICA

El producto grafico desarrolla caracteristicas conceptuales y expre-
sivas que lo relacionan con la realidad representada y con el publico
al cual se dirige. Su identidad se construye principalmente en este
sentido, en funcion del proyecto de comunicacion. Pero, a la vez que
representa y significa una realidad, se representa y significa en tanto
que producto gréfico, con referencia a la tipologia y al lenguaje gréfico.
Las consecuencias se dan a nivel de diferencia, innovacion y capaci-
dad discursiva. Este segundo aspecto de la identidad grafica tiene por
efecto ubicar el producto grafico en la esfera de la comunicaciéon como
un producto Unico y al mismo tiempo vinculado con la cultura de la
comunidad en cuyo marco funcionara, por lo general, y con la cultura
de la imagen en particular. Sus vinculos se traducen en aportes a la
pragmatica del producto grafico, incrementando su accion apelativa y
dialdgica, y lo hacen ingresar en redes de intertextualidad e intercultu-
ralidad. Finalmente, el tercer aspecto que participa en la construccion
de la identidad gréfica es el estilo del disefiador . El disefiador puede
llegar a desarrollar una identidad grafica , con una estética y un tra-
tamiento comunicativo constante, que se proyectara a través de su
disefio y de la diversidad de sus productos, instalando su marca en
cada proyecto grafico que emprende.

Un ejemplo de como se aborda la problematica de la identidad gréafica
en los estudios de disefio de nuestra especialidad es el tratamiento
grafico de la informacion. Las muestras siguientes refieren el desarrollo
de los primeros dos aspectos de la identidad grafica, con la finalidad
de proponer una comunicacion eficaz y eficiente, con personalidad,
estimulante y atractiva, mostrando al mismo tiempo la identidad pro-
fesional del disefiador.
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RENOVACION EDITORIAL:
LA LECTURA GRAFICA 5

R Histnria del

helato LT

Es una tendencia actual ampliamente reconocida: se trata del uso de
la composicion grafica para el recorrido de lectura' y comprension. Los
periddicos, las revistas, los libros desarrollan nuevas modalidades de
presentacién de la informacion a partir de la interaccion texto —imagen.

Podemos hablar de una lectura grafica para aquellos soportes infor-
mativos donde la progresién tematica es el resultado de un disefio de
la informacién que enfatiza sus estructuras logicas.

Experimentar con el proceso creativo implica el analisis de la infor-
macioén y su re-disefio para determinado publico, tomando en cuenta
sus habitos de lectura y sus valores de consumo, estimulados por la
cultura visual de la cual participa.

Surgen asi nuevas pautas para la identidad editorial. Cambiar la pre-
sentacién de la informacion, ayudar al lector para un seguimiento facil
y una comprension sustentada en la estructura y el apoyo grafico de
la informacion textual significa crear las condiciones para la mejora
de la lectura y adaptar la identidad editorial a las nuevas condiciones
culturales. Es una dinamica de suma importancia, sobre todo para la
informacion conceptual o procedimental.

En el quinto afio de Disefio Grafico, en el curso de Perfeccionamiento
bajo Tutoria en Disefio Grafico, el proyecto de visualizar el desarrollo
tematico y discursivo de libros de divulgacion dio la oportunidad de
explorar realidades y posibilidades de construccion de una lectura gra-
fica. A continuacién, algunos ejemplos, que enfatizan la confluencia
de las dimensiones informativas, discursivas y estéticas de los libros.
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IDENTIDAD CULTURAL

Todo producto grafico remite a su contexto comunicativo, se elabora
a partir de la interpretacion de sus datos y proyecta su funcionamiento
hacia el. El contexto comunicativo incorpora datos culturales a través
de varios de sus factores, del sujeto comunicante y del sujeto intér-
prete del mensaje, de los referentes conceptuales y formales y de la
preferencia por ciertos medios y canales. A través de un producto gra-
fico se perfila la cultura de la comunidad y la cultura del disefiador. Las
consecuencias pueden observarse en la capacidad de los productos
graficos de representar a una comunidad, su vision del mundo, sus tra-
diciones y su retorica para autorreferenciarse; también de representar
a determinada cultura de la imagen gréfica.

Jesus Félix Diaz

El proyecto grafico puede desarrollar a conciencia la identidad cultural
como funcion representativa para sus productos, pero no puede ex-
cluirla de sus imagenes. La imagen es cultura, con o sin la intencion
del disefiador. No obstante, la intencién de representar cierto perfil
cultural a través de la construccion de sentido y forma de la imagen
grafica requiere de una investigacion de razones, estrategias, recursos
y alcances.

Un ejemplo de cémo se aborda la problematica de la identidad cultural
en los estudios de disefio de nuestra especialidad es el tratamiento
grafico de los textos narrativos de José Maria Arguedas.

Las representaciones graficas de la obra de J.M. Arguedas toman

como base estratégica el dialogo entre la obra y el publico, en el

contexto de la cultura peruana, con énfasis en su dimensién andina.

La estética de la ilustracion debe representar y comunicar al publico Tlustraciones conmemorati:

actual no soélo los contenidos de los textos, sino también el enfoque vas por el centenario de Jose
Mapria Arguedas

contextual de su autor.
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CULTURA E IDENTIDAD
DEL GENERO HUMANO:
CIUDADES DEL FUTURO

Toda cultura produce representaciones de si misma a través de la evo-
cacion del presente, del pasado y del futuro.

Las visiones del futuro que nuestra cultura genera suelen agruparse
en torno a unos pocos nucleos semanticos: el enfrentamiento entre
el hombre y la maquina, la amenaza que viene de lo desconocido, la
destruccion de la tierra por culpa del hombre, la metamorfosis del ser
humano, el conocimiento del universo, etc.

Hay una cultura del pensamiento del futuro que traspasa fronteras
para juntar la diversidad de la experiencia humana en unas cuantas
preocupaciones: su identidad, su habitat, su supervivencia, su poder.
Es una identidad cultural transversal, que pertenece al género huma-
no. Imaginar su habitat en miles de afios es un ejercicio constante de
diseflo mental y conceptual que toma forma en ilustraciones, peliculas,
animaciones.

El estudio de la ciudad del futuro va de la mano con la imagen de la
vida en el futuro, por lo cual es un ejercicio no sélo de ilustracion, sino
también de concepto.

El proyecto "Locus" del curso de "Documentacion y Proyectos en
Disefio Grafico" del tercer afio de Disefio Grafico ha abordado esta
posible realidad, con la particularidad de tratarse de un proyecto co-
laborativo, donde se realizaron primero ilustraciones individuales que
luego se integraron en una ilustracién colectiva, al igual que sus con-
ceptos del futuro. He aqui algunos de los resultados de este proyecto.




Locus

Documentacién y Proyectos
en Diseno Grafico

3°r ano

1. "Locus Umbral"’, Valeria
Chuiare, Diana Morillo,
Cindy Cuadros, Guillermo
Fajardo, Jieying Li

2. "Locus Factory", Hugo
Kuroki

3. "Locus Refugio Desertico", 4. "Locus X", Franz Zorrilla
Satomi Asuy, Franz Zorrilla,
Pamela Vivar



IDENTIDAD
CORPORATIVA

La identificacion grafica de las diferentes instancias con rol pro-
ductivo, organizativo o comercial en la sociedad cuenta con una
amplia historia. Conocerla permite comprender la necesidad huma-
na de crear un mapa de referentes identificadores que orienten a la
comunidad en el reconocimiento y la recordacién de cada una de
las instancias que hacen de un territorio y su poblacién un sistema
funcional de relaciones y recursos.

Actualmente, el disefo corporativo instala sus signos en la realidad
y en la memoria de la comunidad no sélo con la intencion de iden-
tificar la instancia a través del logotipo, sino también de comunicar
sus valores en cada una de sus aplicaciones, sustentando el pro-
yecto de crecimiento y expansion de la instancia identificada en la
dinamica cotidiana de una sociedad. Al disefador le corresponde
la importante tarea de poner la primera piedra, plasmar la identi-
dad corporativa y sus valores en una forma capaz de representar y
significar, de facil recordacion y aplicacion, dinamica y flexible para
sus futuras trasformaciones.

Un ejemplo de cdmo se aborda la problematica de la identidad cor-
porativa en los estudios de disefio de nuestra especialidad es la
creacion de logotipos, llevados luego, a través de sus aplicaciones,
a un desarrollo grafico integrador y representativo. Las muestras
siguientes son de trabajos estudiantiles y de trabajos profesionales
de egresados de la especialidad.
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. Sugey Gutierrez

. José Mendiola

. Jaqueline Vega

. Fernando Canchanya
. Ernesto Alvarez

. Aranxa Gonzalez
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Suyana
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Creacién de logotipo y aplicacio-
nes para las unidades producti-
vas de los penales Miguel Castro

Castro y Santa Moénica 1. Arlet Révolo
Diseno Grafico 2 2. Ximena Hernandez
3 ano 3. Adriana Echevarria
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PORTAFOLIO
ERIKA ZIELINSKY

Disenadora grafica egresada de la Especialidad
de Diseno Grafico PUCP

ESTIRPE PERUANA

El cliente solicitd una imagen que fuera “modernay a la vez antigua” y
pregunté como seria posible lograr transmitir estos 2 conceptos opues-
tos en un solo producto y en la imagen de la marca. Investigué diferen-
tes aspectos del proceso de elaboracion del pisco, y rescaté para la
botella la forma de las botijas en donde se fermenta el mosto. Disené
una tipografia inspirada en la letra que usaban los cronistas espafoles
para sus apuntes histéricos sobre el nuevo continente. El isotipo, las
aves que sostienen racimos de uvas, salié de un tejido Paracas; origi-
nalmente sostenian serpientes, pero esto no funcionaba con el tema.
La caja tiene un fondo de pergamino en gris. Luego ahadi detalles mo-
dernos como el plateado, el vidrio pavonado, el barniz sectorizado bri-
llante y combiné la letra “antigua” del logo con tipografias mas actuales.

MANGOS

Se necesitaba un nuevo logotipo que funcionara para distintos publicos:
desde los turistas que van para probar la comida peruana, los ejecuti-
VOS que van a respirar un poco de aire de mar durante el almuerzo, las
sefioras que van a tomar lonche y los grupos de amigos que se toman
un trago en la noche antes de ir a divertirse, hasta las familias que van
los domingos para entretener a sus nifios. Esta nueva imagen debia
poder representar los diferentes servicios que brinda el restaurant: bu-
ffets de desayuno, almuerzo y lonche, comida internacional y peruana,
happy hour... Asi es que la inspiracion para la nueva identidad surgio
de los anuncios de restaurantes tradicionales de New Orleans. El logo
consiste en un bowl naranja que contiene platos amarillos que giran sin
fin. El slogan “sabor sin limites” alude a los buffets de una manera sutil.



PORTAFOLIO
EILEEN WONG

Disenadora grafica egresada de la Especialidad
de Diseno Gréafico PUCP

DE BOCA EN BOCA

Estamos sentados en algun café de Lima, vemos la carta y pedimos
nuestro favorito. Mientras esperamos, le damos una mirada al lugar y
vemos muchos encartes publicitarios... los tomaremos?

Como hacer para que una marca nueva rompa con los clasicos encartes
que hasta el momento se ofrecian? Esta fue la gran tarea de De Boca
en Boca, un magazine con enfoque cultural creado con la idea de pasar
buenas recomendaciones y contactos de boca en boca, donde puede
encontrarse datos de moda, arte, disefio, arquitectura y decoracion.

Se manej6 una comunicacion directa con el lector, presentando
un disefo limpio, claro, ordenado y de facil lectura, con un aire
contemporaneo. Para el logotipo, se utilizé un simbolo de co-
municacion reconocido, las nubes, el cual explica claramente el
mensaje de la marca. Con letras grandes, bold, colores basicos
como el blanco y negro, se logra el objetivo de llamar la atencion
e invitar a la lectura.




IDENTIDAD
DE MARCA

El universo de la marca es un universo de sentidos que opera como
una realidad de valores a la cual el consumidor es invitado a ingre-
sar a través de la adquisicion de productos o servicios. Sus valo-
res son variados, pueden ser utdpicos, ludicos, practicos, criticos,
pero siempre son valores con una fuerte implicacidn psicologica y
social. Su importancia en la promocién de los productos o servicios
de las marcas pone la oferta bajo esta luz, el efecto psicosocial
antes que la funcionalidad inmediata y especifica de lo ofertado.

Las marcas trazan sus territorios e incluyen a los consumidores
como habitantes con derechos de estos territorios, hacia los cua-
les mostraran fidelidad y compromiso. En cambio, las marcas les
ofrecen identidad, una ubicacién en la mirada publica que se basa
en lo que consumen. La identidad de la marca se vuelve entonces
la identidad del consumidor y el consumidor puede escoger a la
marca en funcion de sus anhelos y aspiraciones, en funcién de su
proyecto de vida y de como desea que los demas lo vean.

Hay una gran variedad de recursos para la construccion del univer-
so de una marca. De hecho, el recurso es subordinado a la intencion
y al proceso de comunicacion. Por lo consiguiente, la construccion
grafica de la identidad de la marca es interdisciplinaria. Por otro
lado, considerando la globalizacién en la circulacion de las marcas,
a menudo es intercultural.

Un ejemplo de cédmo se aborda la probleméatica de la identidad de
la marca en los estudios de disefio de nuestra especialidad es la
construccion de identidades para marcas peruanas.
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Creacién de logotipo para 1. Cindy Cuadros
la zona artesanal del Museo &. Christian Uceda
Moche 3. Axel Munoz
Diseno Grafico 3 4. Katherine Sandoval
4 ano 5. Diana Morillo
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6. Lucia Gutierrez

7. Guillermo Fajardo
8. Rodrigo de la Piedra
9. Estefania Li
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CAMPANAS PUBLICITARIAS
PARA MARCAS CON
IDENTIDAD PERUANA

Para construir su imagen y ampliar su espacio de comercializacion,
los productos peruanos tienen valores funcionales y valores cul-
turales por mostrar. La identidad cultural es parte intrinseca de su
identidad de marca, la inscriben en una tradicién cultural, la en-
riquecen y le incrementan el atractivo, tanto para el consumidor
peruano como para el extranjero. ; Coémo construir el valor cultural
de la marca sin que se perciba como un valor afadido? ; Cémo
articular la identidad grafica, atenta al objetivo de la campanay a la
especificidad del publico, con la identidad cultural que define una
comunidad con tantas diferencias por espacios y tiempos ? El pro-
yecto publicitario de una marca que pretende mostrar su identidad
peruana tiene que responder a estas preguntas, antes de planifi-
car su construccién estratégica, conceptual y grafica. El curso de
“ Teoria y Practica de la Grafica Publicitaria “ incluye este objetivo
en su planteamiento tematico. A continuacion, algunos ejemplos.

Agencia K-cht Broder Campana de productos
Valeria Chiuyare ficticios
Pietro Hadzich Teoria y Préactica de la, Grafi-
Adriana Mendiola ca Publicitaria
Diana Morillo 4% ano

Saborea @ Pem
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Descubrela.

Agencia Rojo y Verde

Campana de productos Maria Inés Sotillo
ficticios Stephanie Leidinger
Teoria y Practica de la Grafi- Estefania Li

ca Publicitaria Said Mosquera

4* ano Carla Sologuren
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Agencia Super Chizito
Guillermo Fajardo
Jeiying Li

Campana de productos
ficticios

Teoria y Practica de la Grafi-
ca Publicitaria

4* ano
|
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ficticios
Agencia Super Chizito Teoria y Practica de la, Grafi-
Guillermo Fajardo ca Publicitaria
Jeiying Li 4% ano



LA MARCA VNRO :
UNA ENTRADA AL
UNIVERSO JOVEN
DE LAS MARCAS

La marca VNRO es una marca creada por el disefiador Edward
Venero, egresado y docente de la Especialidad de Disefio Grafico
PUCP, para la identidad e imagen de sus productos de indumen-
taria, calzado y accesorios; pero, sobre todo, es una marca que
emerge de una cultura joven del disefio, donde la marca define un
universo de sentidos que invita al consumidor a adquirir derecho
de ciudadano y disfrutar no sélo de productos sino también de un
estilo de vida y una visiéon del mundo. La marca VNRO propone ser
peruano con soltura y fantasia, con creatividad y responsabilidad
frente a los recursos y tradiciones del Peru. Integra lo local y lo
global en un dialogo de expresiones, propone un disefo ético vy,
a la vez, atractivo e imaginativo. El desafio de crear una identidad
corporativa novedosa y funcional fue el punto de partida de la crea-
cién grafica de la marca.




Piezas de promocién:
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MARKETING
PERSONAL

La identidad del disefiador en tanto que profesional que participa
en la dinamica del mercado de la comunicacion ha sido visible por
largo tiempo a través de dos objetos gréaficos: la tarjeta personal de
presentacioén y el portafolio. Actualmente, el disefiador ha ampliado
su presencia, en la Web sobre todo, y a la vez ha diversificado las
estrategias para darse a conocer.

Pero el punto de partida de este proceso es el disefio de monogra-
mas Y lettering para el universo de autorepresentacion del disefa-
dor. Es en este proceso donde se inicia la semantica del marketing
personal con la distincién de los rasgos de personalidad y del pro-
yecto comunicativo que se inicia en el monograma.

arlse\

Diseno de monograma.s

y lettering

Diseno Grafico 1

3°* ano
.__________________________________________________|]



7 9.
1. Jose Mendiola 6. Sugey Gutierrez
2. Ernesto Alvarez 7. Ximena Hernandez
3. Claudia Delgado 8. Jessica Marisca
4. Jose Mendiola 4. Romina Gaspary
5. Angela Nakankari 10. Felix Marin
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