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INTRODUCCION.

Los museos en Chile, son instituciones sin fines de lucro y al servicio
de la sociedad. Tienen la finalidad de rescatar y conservar el
patrimonio nacional y cultural del pafs, su rol fundamental es
educar, comunicar, promover la valoraciéon y comprension de la
obra o tematica expuesta, en beneficio del desarrollo sostenido de
la comunidad, tanto en la identidad cultural del pafs, como en el
aprendizaje de las personas.

Chile, por otra parte, ha sido cuna de una serie de iconos en el
tema de la cultura, en diversos ambitos, como el literario y artistico,
entre otros. Una de las mayores exponentes sin duda es Violeta
Parra, cuya obra fue declarada Patrimonio Nacional Cultural (1992).
Esta obra también demuestra una gran riqueza, puesto que pese a
que Violeta Parra esta presente en la conciencia colectiva gracias
a su musica, su obra no se limita solo a esta area, sino que abarca
plastica, pintura, tejidos, etc.

Es por esto que nace la idea de crear un espacio fisico donde se
conjugue la vida de la artista, por una parte, junto a su obra,
difundiéndola, generando asi una instancia para la expresion
artistica en beneficio de la cultura popular y tradicional chilena.

Asi nace “Un museo para Violeta Parra”, asociacion entre la
Fundacién Violeta Parra, Fundacién Cardoen (del empresario Carlos
Cardoen) y el Gobierno, especificamente la Fundacién Tiempos
Nuevos, presidida y dirigida por la sefiora del Presidente de la
Republica, Luisa Duran.

Fundaciones y participantes que daran vida al proyecto.

El Centro Cultural Violeta Parra, nace principalmente de la
iniciativa de crear un Museo de la Vida y Obra de la artista por
parte de la Fundacién Violeta Parra.

Este proyecto, a cargo de los hermanos Isabel y Angel Parra, hijos
de la artista y de Luis Cereceda, lleva varios anos en gestacion,
béasicamente desde que regresan del exilio hasta que recuperan,
remodelan y reconstruyen la casa de la “Pefa de los Parra”. Sin
embargo, el proyecto durante casi once afios no se habia podido
concretar debido a la falta de financiamiento.

El afio pasado, “los Parra” reciben el apoyo del empresario Carlos
Cardoen y firman un acuerdo fundamental para la difusién del
legado mas trascendente de la folklorista chilena; es él, quien a
través de su fundacién ofrece el capital para llevar a cabo dicho
proyecto, el Museo de Violeta Parra inserto en el Centro Cultural
del mismo nombre, situado en la “Pefa de los Parra”, en un
principio, el que pretendia ser inaugurado a fines de este afo.

Esta alianza entre los Parra y Cardoen también involucra a Joaquin
Lavin, alcalde de la llustre Municipalidad de Santiago y a su
Departamento de Cultura, a cargo de Juan Pablo Morena, por
ubicarse el proyecto en su comuna.

Las entidades involucradas en el proyecto del Centro Cultural son
basicamente cuatro:



Fundacion Tiempos Nuevos.

Es una de las nueve fundaciones que preside la Primera Dama,
Luisa Duradn y en este caso aporta el financiamiento para la
construccion del Centro Cultural. Su propésito esencial es el
fomento de las actividades y manifestaciones del arte y la cultura,
creando espacios que contribuyen a rescatar la cultura, la identidad
nacional y la formacién integral del ser humano.

Fundacion Carlos Cardoen.

Presidida por el empresario C. Cardoen Cornejo, tiene como
objetivo preservar las raices culturales del pafs. Esta fundacion es
la que entrega el financiamiento para la restauracion de las obras
y para realizar el proyecto, a cambio asume la administracién del
Museo y conservacion del patrimonio.

Fundacién Violeta Parra.

Compuesta por la gran mayoria de la familia Parra, su principal
objetivo es la organizacion, difusién, preservacion y recuperacion
para Chile, del patrimonio de Violeta Parra. Esta fundacioén es la
que recopila y entrega el patrimonio en comodato por 99 afios a
la Fundacién Carlos Cardoen para lograr su cometido que es
instaurar un Museo de Violeta Parra para Chile.

I. Municipalidad de Santiago.

Firma un acuerdo de colaboracién para preservar y difundir el
patrimonio. Participa de la inversién inicial que requiera el lugar
para las modificaciones de espacios interiores y equipamiento de
infraestructura bésica. A través del Museo logra crear nuevos
espacios de apoyo y difusién de la educacién y cultura en su
comuna. Exige la entrada liberada un dia a la semana para
determinados grupos del sector como liceos y asilos de ancianos.

Museo Violeta Parra.

La gran mayoria de los museos en Chile obedecen a una definicion
tradicional que se centra en una tarea de conservaciéon de las
muestras exhibidas por sobre la educacién y la comunicacioén.
Esto se debe, a que en general no existe un “disefio museografico
integral” coherente entre lo que comunica el museo en realidad
y lo que realmente buscé comunicar. El disefio museografico
integral se refiere al disefio de montaje de las piezas, de espacio,
de grafica, de comunicacion, etc, y el disefo coherente de éste
lograrfa acercar al visitante con la muestra expuesta, de forma
atractiva, interactiva y participativa, pretendiendo alcanzar una
retroalimentacion real a partir de la observacion. Sin la correcta
implementacién de éste el museo deja de ser un espacio abierto
para el aprendizaje y pierde el enorme potencial educativo y
comunicativo que tiene para el puablico.

Esta iniciativa da la posibilidad para que disefiadores de diversas
areas puedan participar realizando un sinniimero de proyectos que
se enmarcan dentro de este fin comin que es la realizacién del
museo. Es asi como tres disefiadores integrales de la Universidad
Catdlica de Santiago tomaron esta iniciativa como tematica para
desarrollar su proyecto de titulo, desde un punto de vista del disefio
de equipamiento. Este proyecto fue realizado con éxito, sin embargo
rapidamente quedd obsoleto puesto que el lugar fisico donde
originalmente se iba a encontrar el museo (la pena de los Parra, en
Carmen 340) tuvo que ser descartado debido a un problema que
no se pudo resolver, trasladandose el museo hacia el edificio
conocido como “el castillito” ubicado al frente del Museo de Bellas
Artes, el que fue entregado por la municipalidad de Santiago como
comodato por 30 afos.



Presentacion del problema.

A partir del trabajo de ellos me enteré de este proyecto, y a medida
gue me interioricé en el tema me di cuenta que se dejaba entrever
una problemética no menor, referida a la “Comunicacién Visual”.
Esta area no estaba abordada, ni siquiera esbozada. Sin embargo
desde el principio en este proyecto se estipul6 que las soluciones
comunicacionales visuales serfan resueltas por un entendido en el
area, lo que me llevé a plantearmelo como un tema para mi propio
proyecto de titulo.

Tomando en cuenta que Violeta Parra es una embajadora de la
cultura de nuestro pais y que su obra fue declarada Patrimonio
Nacional de Cultura, resulta casi imposible mantenerse al margen
de este compromiso con el arte y la cultura de nuestro pafs. El
legado de Violeta Parra perdurard por siempre en la historia, y es
precisamente la magnitud de este proyecto lo que nos permite a
muchas personas contribuir de una u otra manera. No solo como
disefiadores, sino como chilenos que somos.

Una tematica compartida.

Un sistema de comunicacion visual debiera contar, entre otras
cosas, con identidad corporativa, con sefalética, con tecnologia
de apoyo, etc, donde el primer proyecto pasa a ser el desarrollo de
la Identidad Corporativa (aplicaciones de la marca, con su
respectivo Manual de Normas Gréficas), que luego se apoyara
con la sefialética (interna y externa, rétulos para las piezas de la
muestra, etc) y con probables piezas graficas de apoyo.

Aprovechando la tecnologia hoy en dia como una herramienta
que nos permite informar, educar y socializar los temas
patrimoniales, potenciando asi el valor de éstos, se podria
contemplar un espacio dentro de la muestra para proyecciones
audiovisuales, donde se muestren imagenes, registros y archivos

de la artista, reforzadas con la tecnologia, dando paso asi a un
infocentro, por ejemplo, a videos introductorios (a modo de
presentacion), instalaciones digitales, documentales, video clips,
etc, otorgando asf un caracter moderno, contemporaneo y novedoso
al museo. Asi se podra abordar también el tema del disefio de la
mano de la tecnologia, asociacion que hace bastante falta en los
museos de hoy en dia.

De esta manera, al analizar las innumerables intervenciones con
las que un disefador puede aportar en este museo, decidimos,
con mi compafiera de carrera Fernanda Contreras trabajar ambas
dentro del marco de este macro proyecto, abordando cada una
distintas aristas de la falencia grafica detectada.

Reflexion.

Pienso que el hecho de abordar esta tematica con mi compariera
resulta beneficioso. El aporte que ambas podemos realizar a este
enorme proyecto es sumamente importante. Por una parte esta el
trabajo que personalmente realizaré. De alguna manera se podria
decir que mi intervencién comenzaria desde lo basico: una marca
para el museo. Una identificacién clara y Gnica, que sea un aporte
para el posicionamiento del museo dentro del circuito cultural
santiaguino, y para la divulgacién de la obra de la artista.

Esto resulta fundamental, puesto que la funcién primordial del
identificador grafico es exactamente la misma del nombre propio.
El identificador visual, en este caso lo que seria la marca del museo,
constituira una suerte de sinénimo visual con el nombre de éste y,
por supuesto, con la institucién a la que estaria representando, y
mas adn, con Violeta Parra, la artista que inspira la creacion de
este proyecto.

Para la identificacién visual no basta solo con la marca. Esta accion
se logra con distintos “pequenos proyectos” los cuales son distintos
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entre si, pero a su vez funcionan todos juntos logrando la ansiada
identificacion. Me refiero al tema de la sefialética, a los rétulos
identificatorios, a las piezas graficas de apoyo, etc. Si bien
responden a diferentes procesos de trabajo, la interaccion y union
entre ellos seré lo que logre la identificacién Gnica e inconfundible
del Museo de Violeta Parra.

Por su parte, Fernanda Contreras abordara la temética tan necesaria
en estos dias para lograr la diferenciacién con el resto de los museos
existentes en la misma area: la tecnologia grafica aplicada en el
museo, utilizada como herramienta para educar e informar. Este
es un tema absolutamente actual, puesto que hoy en dia el uso de
la tecnologia resulta fundamental, en todo orden de cosas. Sin
ésta el museo, ya incluso antes de ser inaugurado, quedaria
obsoleto.

Pienso que con estas dos &reas cubiertas, sabiendo que el campo
es sumamente vasto como para generar nuevos proyectos dentro
de este macro proyecto que es el museo de Violeta Parra, este
museo ya podria entrar al circuito de museos de Santiago logrando
plena identificaciéon y diferenciacion.

Objetivos.

Entendiendo que los objetivos apuntan hacia donde se dirige la
investigacion, y en este caso, a resolver la falencia gréafica detectada
en este macro proyecto, se plantea lo siguiente.

Objetivo General.

Desarrollar un Sistema de Comunicacién Visual para el museo de
Violeta Parra, con propésitos de divulgacion e identificacion de su
obra.

Objetivos especificos.

- Lograr una identidad propia del museo de Violeta
Parra.

- Difundir con un sistema de comunicacién visual la
obra de Violeta Parra.

- Crear la imagen grafica o visual del museo de Violeta
Parra.

- Aportar para la realizacién de una Campana de
Difusion del Museo Violeta Parra para que éste sea
incorporado al circuito cultural de Santiago.
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1. IDENTIDAD CULTURAL.

Hoy en dia muchas han sido las perspectivas tomadas en
cuenta para tratar de responder las preguntas respecto a la identidad
cultural de un pafs, especificamente aca, en Chile. Preguntas como
;Qué caracteriza al chileno? O ;cuales son los valores intrinsecos?
Surgen a menudo, sin que existan respuestas claras, ni definiciones
establecidas. Tanto en la historia oral como escrita, en las
manifestaciones artisticas y folkléricas, en la esencia popular, en
las costumbres cotidianas, etc, se han tratado de buscar definiciones
para este tema, pero lo cierto es que las conclusiones no arrojan
resultados definitivos como para poder obtener una respuesta
concreta.

Determinaciones de la identidad cultural.

La identidad cultural es un concepto que remite a un
conocimiento de una nacién determinada, en este caso la chilena,
en funcién o en comparacién con otras que no sean chilenas. En
este sentido este concepto tiene una doble significacion. Por una
parte corresponde a una suerte de auto imagen, o a una forma de
auto-concebirse y, por otra parte, se refiere a una comparacion
inherente con otro conjunto de seres que no tienen ni las mismas
costumbres, habitos, valores, tradiciones o normas que las del grupo
en cuestion. Existen una serie de determinantes que configuran
esta “autovision subjetiva”, pero hay tres que han resultado mas
determinantes que otros, y serian el lenguaje, el territorio y la
religién.

Cuando se habla del lenguaje lo que se quiere decir es
que justamente en el lenguaje el ser humano adquiere un conjunto
de sentidos y de significados que conforman su cultura. El hombre
hereda el lenguaje de su sociedad, y a su vez este lenguaje se va
modificando dia a dia debido a la interrelacién con otras personas.
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Por otra parte, este lenguaje es la herramienta que ayuda a
describir la realidad, y por lo tanto, a reflejarla. Esto conlleva a
que el lenguaje permite la construccion de una “visiéon de mundo”
al elaborar a través de signos y significados compartidos un sistema
mayor, que es la cultura, que implica una visién del mundo.

El lenguaje no es solamente un medio de comunicacién
que permite compartir un conjunto de experiencias colectivas,
tampoco es un simple instrumento que expresa la profundidad de
la vida interior. A través del intercambio discursivo, en las distintas
areas de las practicas sociales, se establece una red simbdlica
discursiva propia, entre los miembros de una comunidad. Esta
interaccion socio-verbal produce una estructura de imagenes,
simbolos y discursos en la que se conforman valores, se construyen
una serie de representaciones e ideales sociales. Es decir, los usos
de la lengua constituyen, a través de una amplia gama de actos de
interaccion discursiva, el “tejido” social mismo, o sea la propia
cultura.

Por otra parte esta el territorio, es decir el espacio fisico
en el que las personas se encuentran insertas, y que cuenta con
referentes reales, como mar, cielo, cordillera, tierra, etc, los que
de alguna manera, junto con la ubicacién, van condicionando las
formas de vida, pues la naturaleza y sus caracteristicas imponen
modos de hablar, de ser, de mirarse y verse.

Finalmente, la Gltima condicionante a mencionar de la
identidad cultural resulta ser la religion. La religion comprende
una interpretaciéon del mundo, generalmente a partir de su version
de la creacion, del nacimiento del ser humano y del orden universal.
Esta interpretacion se traduce en signos y significados compartidos
por un grupo en el amparo de la vida espiritual.
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Las creencias, ademas, no solo conllevan a una vision del
mundo, sino que también estan envueltas e insertas en una trama
de costumbres y tradiciones. Cabe mencionar que antes de la
modernidad la mayoria de los seres humanos se definia a si mismos
en términos de su relacién con Dios, por lo tanto la religion era la
identidad cultural fundamental.

Entonces, estos tres elementos (lenguaje, territorio y
religion) al influir en la vida de las personas, van generando signos
y significados compartidos que resultan necesarios a la hora de
hablar de la cultura y de sus determinantes basicos. Evidentemente
estos tres elementos no son excluyentes de otros factores que puedan
surgir al hablar de cultura, sélo que estos particularmente son mas
determinantes que otros, es por esto que se les hace mencién.

La identidad cultural entonces se concretiza en la medida
en que se confronta o compara con otras identidades en el proceso
de interaccién social. Es decir, la informacién sobre “el otro”
también constituye informacién sobre el actor social, ya que por
medio de ella se visualizan y se toman en cuenta las semejanzas y
diferencias. Es por esto que se habla del caracter interrelacional e
intersubjetivo de la identidad, lo que implica que ésta no resulta
ser una propiedad intrinseca del sujeto, no constituye una esencia,
ya que ademas esta sometida al cambio constante, a través de la
comunicacion.

Por lo tanto, la identidad cultural considera dos
dimensiones en las cuales se desarrolla el individuo, la dimensién
“interna” y la “externa”. La identidad no tiene ni puro caracter
subjetivo, ni un mero caracter objetivo. Se mueve en una dualidad,
ya que, por una parte es interior al sujeto, pero por otra esta
intrinsecamente determinada desde el exterior, es a la vez individual
y social.
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Ambas dimensiones son coexistentes cuando el actor social
construye su propia identidad cultural. Es decir, la identidad
representa el punto de vista “subjetivo” de los sujetos sobre si
mismos, en determinadas circunstancias y resulta de una seleccion
de datos que se comunican. Entonces, la identidad cultural es un
aspecto subjetivo de las personas que se ubica entre la libertad y
el azar.

Es reconocerse en algo que tan s6lo en parte coincide con
lo que efectivamente uno es, lo cual implica que no necesariamente
todos los rasgos identificados como propios pertenecen a esa
imagen subjetiva, sino que algunos pueden corresponder méas bien
a rasgos culturales objetivamente inexistentes o tradiciones
inventadas.

1.1 La cultura en Chile.

En Chile, desde algin tiempo, algunos sectores piensan
que la globalizacioén, especialmente en su dimensién cultural, esta
amenazando nuestra identidad nacional, es decir la chilenidad.
Los indicios de esta amenaza estan en todos lados. Por ejemplo, el
campo chileno, sometido a una dura fase de modernizacién, ha
dejado de ser el principal centro proveedor de trabajo y de cultura
que era antes y por lo tanto hay una tendencia de los valores rurales
a desaparecer. Mientras que, a su vez, muy poca gente sigue
asistiendo a los rodeos y fiestas tipicamente campesinas. Un
ejemplo mas bien turbador fue el ocurrido en Septiembre de 1996
el mall Alto Las Condes, el mas moderno de Santiago, donde se
monté una exhibicion de “chilenidad” en sus patios de
estacionamiento. Se pusieron algunos fardos de paja, unas carretas,
caballos y personas vestidas de huasos, para que asi los “nifios
urbanos” de hoy en dia, que claramente nunca habian visto ese
tipo de cosas, pudieran saber lo significa “ser chileno”.
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Curiosamente el fin de toda esta exhibicién no fue solamente
el intento de recuperar la identidad que la ciudad ha ido perdiendo,
sino mas bien aprovechar el tema como motivo publicitario, para
incentivar a la gente a que consumiera en las tiendas del interior

Otro sintoma que se ha evidenciado es que la musica
chilena se oye cada vez menos en las radios y en las fiestas, e
incluso en las ramadas dieciocheras, donde la cueca y las tonadas
resurgen temporalmente, |a gente parece preferir bailes extranjeros
como las cumbias, la salsa, el merengue y el Ilamado “axé”. Por
otro lado entre la juventud surgen cada vez y con mayor fuerza
grupos rockeros, raperos, punk y hip hoperos que imitan no sélo la
musica sino también las vestimentas, modos de moverse y de actuar
de sus originales europeos o norteamericanos.

Por otra parte los simbolos patrios han ido perdiendo fuerza,
cada vez menos habitantes se molestan en poner banderas chilenas
durante las fiestas patrias. Los hébitos alimentarios también han
ido cambiando debido al bombardeo sistematico de pizzas y
hamburguesas americanas, de restaurantes franceses e italianos, y
de comida china y japonesa, los que van lentamente desplazando
a los tradicionales platos caseros y chilenos.

En el plano laboral un nimero cada vez mas importante
de actividades profesionales, comerciales y financieras usan
nombres extranjeros y operan con un lenguaje lleno de palabras y
expresiones inglesas. Abundan los Product manager, las Investment
companies, las Associations y los Banks. Los habitos de
entretenimiento de la poblacién también han ido cambiando y
muchos juegos y actividades tradicionales son reemplazados por
computadores, y videojuegos electrénicos.

Frente a esta realidad surgen dos posturas bastante claras.
Por una parte se dice que es una realidad que la identidad nacional
sen va perdiendo a medida que esta siendo seriamente cuestionada
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por el impacto de la globalizacién. Pareciera que actualmente en
Chile existiera una ansia por importar ideologias y culturas ajenas,
de otras partes, y este fenémeno generalmente ocurre sin “un filtro”,
es decir sin que exista un analisis de por medio donde se estudien
tales ideologias y se extraiga lo malo de ellas. Conocida es la frase
que dice que si se ha de copiar algo, mas vale que se copie bien.
O quizas el ejemplo de la Civilizacién griega serfa digno de imitar,
ya que a diferencia de los Romanos, quienes arrasaban con el
enemigo, los griegos se preocupaban de asimilar los aspectos
positivos de cada cultura, mejorarlos, y luego se deshacian del
enemigo.

En otro plano, esta misma voracidad existe también por
transferir o ceder herramientas esenciales de la propia economia
chilena, las que pafses mas perspicaces guardarian Gnica y
exclusivamente para si mismos. Al parecer en Chile todo esta en
venta al extranjero, en circunstancias que una Nacién requiere
consistencia, instrumentos y servicios propios. En resumen se podria
decir que la falta de espesor cultural en Chile ha llevado a que la
globalizacion favorezca el surgimiento de “pequefias formas o
entidades” las que desperfilan la identidad nacional.

Por otro parte, se sostiene que la identidad nacional, bajo
el impacto de la globalizacién, se ha ido reconstituyendo en un
sentido diferente, pero nunca desperfilandose o siendo reemplazada
por una identidad cultural universal y homogenizada. Todo
radicarfa en la actitud positiva o negativa que se tenga frente a la
globalizacién, la que a veces esta influida por el concepto de
identidad que se tiene. Es decir, si se concibe la identidad nacional
como una esencia inalterable y constituida en un pasado remoto,
de una vez para siempre, todo cambio o mutacién posterior de sus
componentes basicos implicaria no sélo la pérdida de esa identidad
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sino que ademas una traicién a la misma, y a si mismo. Por el
contrario, si la identidad nacional no se define como una esencia
incambiable, sino mas bien como un desarrollo histérico
permanente de construccion y reconstruccién de la comunidad
nacional, entonces las alteraciones ocurridas en sus componentes
no implicarian una pérdida de identidad, sino mas bien una
modificaciéon normal de la identidad.

Por lo tanto, es necesario aceptar que la chilenidad nunca
ha sido algo estético, no ha sido una esencia permanente, sino que
se ha ido modificando y transformando durante la historia, lo que
no implica una aberraciéon o traiciéon a un supuesto esencial, la
chilenidad, que habria constituido a cada uno de los chilenos desde
siempre. Es por esto que resulta muy dificil determinar con claridad
el limite entre lo propio (como algo que necesariamente debe
mantenerse) y lo ajeno (como algo que enajena). Como siempre
se debe buscar un equilibrio y esquivar los dos extremos. Por un
lado hay que evitar una reacciéon de rechazo tajante a la
globalizacion, asi como también al aislamiento cultural que
supuestamente buscaria salvar la identidad nacional de influencias
foraneas, que por lo demés, serfa claramente imposible. Ademas
es importante tener en cuenta que en el ambito de la cultura los
rasgos culturales pocas veces son “propios”, es decir “puros” u
“originales”. Generalmente “llegan a ser” propios en arduos
procesos de adaptacién. Muchos de los elementos que
tradicionalmente constituyen la chilenidad fueron tomados desde
fuera, negociados, adaptados, reconstituidos e incorporados en
ciertos contextos historicos.

La otra situacion que se da en general es lo que en las
diversas versiones de identidad se le califica como “propio”, suele
ser resultado de un proceso de seleccién y exclusion de rasgos
culturales, que se realiza desde la perspectiva de un grupo
dominante. Por ejemplo, de los Mapuches habitualmente se
selecciona su arrojo y su enorme valor guerrero, para ser
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incorporado a la chilenidad, sin embargo se excluyen de ella sus
costumbres, su lengua y su religion.

A modo de ejemplo de lo recién expuesto existen una
serie de elementos que valdria la pena mencionar. Comenzando
por la religién catélica y la lengua espanola. No cabe duda que
ambos son propios de la mayoria de los chilenos, pero en sus
origenes fueron ajenos, ya que su procedencia es europea. Al igual
que el vino, las empanadas, los caballos, la guitarra, el volantin y
el deporte nacional por excelencia, el fatbol. Si fuese una medida
estricta la imposicion de lo propio, hoy en dia se estaria jugando
en todo Chile a la chueca, y ciertamente se estaria hablando otra
lengua.

Por lo demas nada garantiza que lo que se considera como
“propio” sea necesariamente bueno y se deba mantener a toda
costa, como un capricho, sélo por el hecho de ser “propio”. La
identidad no solo mira al pasado como un dep6sito tinico donde
estan guardados sus elementos principales, sino que también mira
hacia el futuro, y en la construccion de ese futuro no todas las
tradiciones histéricas valen lo mismo. No todo lo que ha constituido
un rasgo de la propia identidad nacional en el pasado es
necesariamente bueno y aceptable para el futuro. Por ejemplo,
resulta valido preguntarse si ese nefasto sentido de superioridad
general frente a Peruanos y Bolivianos, debido a una antigua victoria
militar, serfa un rasgo a acentuar en el futuro o si, mas bien, se le
debiera bajar el perfil para asi llegar a establecer vinculos mas
estrechos, comerciales y culturales con estos paises vecinos.

En este sentido es necesario partir de la base que la
identidad nacional no fue constituida de una vez y para siempre
en el pasado, sino que se va construyendo en la historia, dfa a dia,
con nuevos aportes. Esta es la principal razén de por qué la
globalizaciéon no puede dejar de afectar a la identidad, y si esto
implica comunicarse con otras culturas para poder aprender de
ellas, es bueno que la afecte. El punto es lograr tomar los aportes
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“universales” de otras culturas para asf transformarlos y adaptarlos
desde la propia cultura, sin dejar de lado por supuesto la historia y
los valores que han ido formando las experiencias cotidianas y la
cultura de un pueblo entero.

1.2 El folklore.

“El folklore es el vestigio de las manifestaciones humanas
tradicionales, transculturizadas, y se encuentra en permanente
funcién de cambios. Estas manifestaciones tienen distinta influencia
en los diversos estratos sociales” (1).

En Chile casi todas las personas conciben el folklore como
canto y musica tipica chilena. Sin embargo el verdadero significado
de la palabra es muy distinto. Este término esta compuesto por dos
palabras en inglés. La primera es Folk, que significa “la gente del
pueblo”, y la segunda es Lore, que es sabiduria, experiencia o
bagaje de conocimientos. O sea folklore quiere decir “experiencia
de la gente del pueblo”.

Por lo tanto es factible decir que Folklore es toda costumbre
que se transmite de generacion en generacion, adaptada y modelada
por el medio ambiente en que vive la gente. Folklore es la comida,
la bebida, el vestuario, las leyendas, las canciones, las danzas, la
mitologia. También las manifestaciones artesanales, como la
ceramica, la cesteria y los tejidos, la construcciéon de casas, de
muebles, la confeccion de remedios caseros, la manera de sentir a
los muertos, de celebrar los santos etc. Es decir toda la vivencia de
un pueblo.

(1) Definicién extraida de FOLKLORE CHILENO. [en linea] http://www.folklore.cl/folklore/ [Consulta: 23 de octubre 2003]
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Es por esto que la manera mas directa de conocer
profundamente a un pueblo es a través del conocimiento del
Folklore. Por intermedio de éste se puede averiguar como es y
como piensa el grueso de las personas en forma espontanea.

En Chile desde hace varios afios que se esta tratando de
profundizar en esta materia, pero la verdad es que no ha pasado
de ser solo buenas intenciones.

La practica del Folclore recreativo podria lograr que la
gente se divirtiese y se entretuviese de mejor manera, realizando
actividades de su propio gusto. También se podrian dedicar a las
practicas artesanales, que ademas de distracciéon podria significar
alguna entrada extra de dinero. Una sana entretencién, no solo
combate la indiferencia y los vicios si no que, ademas une la gente,
especialmente a la juventud, en un afan comtn, que es la defensa
del trabajo.

El ser humano es mas feliz cuando realiza una actividad
que conoce y le sale natural. Un pueblo que practica activamente
diferentes manifestaciones folkléricas es un pueblo sano de espiritu
y con personalidad, pues no esta copiando a nadie, sino, haciendo
lo que es propio. La gente que quiere imitar la manera y formas de
vida de otros pueblos no logra la total plenitud, ya que resulta muy
dificil imitar lo que a otros les sale natural y al final no se hace
bien ni lo propio, ni se hace bien lo de los demas. Un pueblo con
personalidad merece respeto, admiraciéon y carifio de los deméas
paises, y el reflejo de esta plenitud hace que los demas pueblos



Diferencia entre Musica folklérica y Musica popular chilena.

Estas dos formas generalmente tienden a confundirse la
una con la otra.

La Musica popular chilena es aquella compuesta por una
0 mas personas identificables, movidas por un interés intelectual o
comercial, basandose en elementos folkléricos. Los intérpretes de
la musica popular chilena, se encargan de poner esta musica en
un plano de popularidad, a través de los medios de difusién, como
la radio, la television, los discos, etc. Mientras no sea desplazada
por nuevos temas o tendencias esta misica se mantiene en el interés
y el gusto del pablico.

Por su parte la masica folklérica es la que responde a la
necesidad espiritual de una comunidad determinada. Pudo haber
sido compuesta por una persona, pero, con el tiempo y las
modificaciones sufridas de generaciéon en generacion ha perdido
sus caracteristicas originales, interpretando no el sentir de una
persona, sino que de todo un pueblo. Por esta razén, la musica
folklérica no sufre los efectos de «las modas» en el gusto del pablico
y permanece con mayor solidez mientras mejor se identifique con
el espiritu del pueblo.

1.3 El Museo como espacio cultural.

La cultura es dinamica, siempre esta en constante creacion,
y responde a la expresion y suma de las costumbres, creencias y
tradiciones de un grupo determinado. Sin embargo para que ésta
continte creciendo y desarrollandose, resultan imperiosos los
espacios de encuentro y participaciéon donde se discuta, se cree,

(2) Definicién dada por DIBAM, Direccién de Bibliotecas, archivos y museos, 1999.
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se critique y se opine, con el fin de elevar el nivel cultural y
humano de las personas, respetando las tradiciones, conservando
y preservando el patrimonio cultural y revalorizando la identidad.
En este sentido el museo se presenta como un espacio donde se
pueden dar cita y concrecién a lo anteriormente mencionado,
transformandose en un centro de gestion cultural, ya que como
lugar de encuentro y didlogo, es un dinamizador del entorno
comunitario, siendo la instancia donde convergen los distintos
actores culturales y se fomenta la exploracién, el descubrimiento,
el intercambio intelectual y la sorpresa.

El museo se entiende como “un espacio donde la
comunidad guarda y se encuentra con la memoria de su pasado,
con su presente y se proyecta al futuro, siendo un espejo del
quehacer espiritual, social, econémico, politico y artistico de las
comunidades y lugares donde este patrimonio se resignifica” (2).

Por lo tanto el museo permite que una comunidad se
apropie de sus bienes culturales y tome el control de ellos, ya que
ayuda a fomentar la cohesién social y reconstruye “el conjunto”
cuando esté bastante desintegrado, reforzando los lazos
comunitarios, reconstruyendo la historia y mostrando al publico,
en general, un discurso que va mas alla de la muestra del propio
museo. De este modo, resulta un espacio donde la misma
comunidad muestra sus tradiciones, historias y costumbres al resto
del publico, tomando también un caracter social, ya que cada
objeto tiene una historia familiar o personal que permite fortalecer
la identidad local y por lo tanto, del pais.
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1. MUSEOS.

Segln el Consejo Internacional de Museos, ICOM (1), un
museo es una institucion sin fines de lucro, al servicio de la sociedad
y de su desarrollo. Adquiere, conserva, investiga, presenta, se
comunica y exhibe la evidencia material de la cultura, la gente y
su entorno histérico; para los propositos del estudio, de la educacién
y del disfrute.

El museo se define como “centro de interpretacion y de
reflexion sobre la sociedad”. Son instituciones de educacién no
formal y el objetivo es motivar, abrir nuevas perspectivas, despertar
la curiosidad y provocar preguntas.

El museo en su cambio de actitud, no espera pasivamente
que el publico se acerque al museo, sino que, a través de sus
andlisis y de su conocimiento profundo de la institucién como
agente comunicador y de una permanente autorreflexion acerca
de su funcién dentro de la sociedad, sale en busca de su pablico.

Disciplinas y conceptos fundamentales del area de museos.

Directrices del museo. Se refiere a una suerte de
“declaracién de principios”. Los museos deben definir el rol que
pretenden tener, los objetivos y finalidades que busquen perseguir,
asi como la manera en que se encaminaran hacia ellos. Podrfa
definirse también como la misién y la vision del museo. Estas
directrices deben ser definidas claramente para que asi sean
analizadas y conocidas en su totalidad. La asimilacion de éstas
permite establecer y controlar la relacién del museo con el pablico,
lo que inevitablemente dara como resultado la imagen que el museo
va a ir adquiriendo en las mentes del publico en general.

(1) ICOM, organizacién no gubernamental fundada en 1946 bajo los auspicios de la UNESCO. Cuenta casi con 17.000 miembros en todo el mundo.
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La museologia es la disciplina social que estudia los museos
en cuanto a su historia, su rol en la sociedad, sus sistemas de
investigacion, conservacion, educacién, organizacién y las
relaciones con el medio ambiente fisico y las clasificaciones de
los diferentes tipos de museos. Se encarga de la base conceptual,
de generar un guién museolégico y de crear la concepcion general
del museo en toda su produccion.

Museografia. Se encarga de catalogar, ordenar y exhibir
la coleccion siguiendo un guién museolégico - tematico - cientifico,
respaldado por un equipo de investigadores y muse6logos.

Se ocupa de la teoria y la practica de la instalacién de museos,
actividad que incluye todo lo relacionado con las instalaciones
técnicas, requerimientos funcionales, requerimientos espaciales,
circulacién, almacenamiento, medidas de seguridad y la
conservacion del material exhibido.

Asi pues, la esencia de la museografia es rescatar lo que se va a
exhibir a través de un proyecto sustentable con un mensaje
coherente al guién museoldgico.

Apoya el lenguaje visual de las colecciones mediante recursos
expositivos que la contextualizan de la mejor manera posible. La
museografia no persigue en ninglin caso convertirse en protagonista
sino mas bien, conformar un auxiliar que resalte los objetos de la
coleccion.

El diseno museogréfico es el responsable del montaje y la
apariencia de la exhibicién. Debe interpretar el contenido de la
exposicion de acuerdo a las directrices del museo las que siempre
deberan ser coincidentes con los intereses y puntos de vista de las
instituciones organizadoras. El equipo de disefio es el encargado
de traducir estas lineas maestras al entorno y espacio fisico real en
que se llevara a cabo la exposicién.
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Se encarga de disefiar coherentemente una serie de
variables que se conjugan dentro del museo propiamente tal. La
manera de generar una atmésfera que envuelva al visitante y que
ademas genere un llamado de atencién e invite a la “exploracion”
pasa por la relacion y coherencia que exista en el disefio, por
ejemplo, de la disposicién, montaje y exhibicion de las muestras,
de su distribucion, del espacio a intervenir y sus caracteristicas, la
manera de intervenirlo y la generacién de recorridos en él, del
mobiliario, de la instalacion, de la gréfica, de la iluminacién, etc.

Dentro de este disefio deben estar plasmadas también las
directrices del museo, es decir la declaracion de principios que
estipula el museo desde un principio, con relacién a los objetivos
que persigue tal instituciéon. En palabras mas simples, lo que el
museo quiere comunicar.

Valor museal. Es la relaciéon que se establece entre la
exposicion y el publico. Es activa y afectiva, y se fija a través del
mensaje. Eso si, es una experiencia personal. Nuevamente es un
tema que pasa por un disefio asertivo, ya que las piezas que forman
parte de una exposicion, su secuencia y el entorno de ésta, o sea
el disefio museografico, establecen con el piblico cierto tipo de
relaciones emocionales y comunicativas, relativas al contexto de
cada persona, las que pueden ser positivas, negativas o neutras. Si
esta relacion resulta ser positiva entonces el valor museal también
lo sera.

Valor de identidad cultural. Es el valor que se le otorga a
la accién de conservacion del patrimonio cultural, entendido como
el resguardo de una identidad cultural, en el sentido de conservar
aspectos que son Utiles para mantener la cohesién de un grupo y
no perder esos valores con el tiempo, sino arraigarlos en la
comunidad.

(2) Término con el que se les denominan a los principales contribuyentes de la cultura.
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El rol fundamental de un museo es educar, comunicar, y
promover la valoracién y comprension de la obra o temética
expuesta en beneficio del desarrollo sostenido de la comunidad,
tanto en el tema de la identidad cultural del pais como en el
aprendizaje de las personas.

Las artes en general siempre son asociadas con la cultura.
El hecho de ir a ver una exposicién, o de asistir a un museo ya
connota una actividad cultural. Ahora bien, si la muestra atafie a
nuestro pais, o a los chilenos como pueblo, resulta pertenecer a
nuestra identidad cultural.
Muestras como estas son sumamente importantes, sobre todo en
una sociedad como la chilena, que hasta hace un tiempo renegaba
de sus origenes mapuches e indigenas, por ejemplo. Una sociedad
donde lo “extranjero” connota calidad, mientras sigue siendo
mirado con muy buenos ojos por un grupo cada vez de menos de
gente, pero no por eso menor.

El valor que va adquiriendo cada vez maés la identidad
cultural de nuestro pais lleva a la constante inquietud de personas,
como por ejemplo los llamados nuevos mecenas (2) , por rescatar
bienes culturales, los que luego, en su medida, son expuestos y
puestos al alcance de la gente comin y corriente, con el fin de ir
arraigando cada vez mas el interés por conocer aspectos de nuestra
cultura.

Por esto es necesario conservar para el futuro sus
colecciones y utilizarlas para fomentar y difundir conocimientos
mediante la investigacion, el trabajo educativo, las exposiciones
temporales y permanentes y otras actividades especiales.



1.1 CAMBIO EN LA CONCEPCION DEL MUSEO.
Sobre el cambio...

Existen numerosas resistencias que impiden al entorno
museistico emprender su remodelacion fuera de los planteamientos
tradicionales.

El cambio en los museos, en general, esta considerado
como una fuerza negativa y comprometedora de su vocacion
fundacional. No obstante parece imponerse una reforma profunda
de las mentalidades y de las estructuras. Esto, debido principalmente
a la conviccién de que el Marketing, como modo de pensar, puede
tener efectos positivos sobre la gestion 6ptima de los recursos
museisticos.

Este cambio comenzé particularmente en los paises
anglosajones que fueron los primeros en plantear esta nueva forma
de pensar sobre la vieja institucién y adecuarla a su tiempo.

En Chile, particularmente, la remodelacion de los
planteamientos museisticos estan empezando a tomar fuerza.

1.1.1 Marketing (en los museos).

El marketing combina diferentes actividades disefiadas para
evaluar, servir y satisfacer las necesidades de los consumidores y
al mismo tiempo alcanzar los objetivos de la organizacién. En este
sentido, el marketing puede perfectamente ser aplicado a la realidad
de los museos hoy en dia, sin menoscabar su identidad propia, ni
mucho menos en la razén de ser de éstos, referida a conservar,
investigar y difundir la obra o temética expuesta en beneficio del
desarrollo sostenido de la comunidad, tanto en la identidad cultural
del pais como en el aprendizaje de las personas.
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De todos modos es necesario comprender que no existe
un modelo Gnico, sino que hay varias formas de razonamiento, y a
cada museo le corresponde su propia estrategia definida e
individualizada. En esta estrategia debe existir un didlogo y una
constante comunicacién del museo con el exterior. Es decir, el
método de planificaciéon de una exposicién debe intentar
representar las necesidades y caracteristicas de la audiencia,
trabajando a la misma vez para alcanzar los objetivos fijados por
la institucion.

De esta manera, se entiende el marketing de museos como
un método sistematico que tiene por objetivos conservar, investigar
y difundir la obra, muestra o tematica expuesta y satisfacer al
publico.

La “cuestion” del marketing.

En nuestra realidad es dificil hablar de marketing en los
museos, pese a que ya en los paises anglosajones su valor y
necesidad ya estan reconocidos. Existen muchos ejemplos que
avalan la aplicaciéon de las técnicas de marketing en el museo,
puesto que beneficia doblemente a la organizacion. Por una parte
permite alcanzar el autoabastecimiento, creando nuevas vias de
financiaciéon que aseguran su “independencia”; y por otra parte el
publico también se ve beneficiado, con la mejora de los servicios
y de la oferta, sin afectar la vocacion fundacional del museo.



La mayoria de los museos se han visto obligados a ir
replanteando sus misiones, siguiendo las ideologias dominantes
del momento. “...Los museos se han transformado en la meta del
peregrinaje final de todos los recorridos turisticos, con afluencias
nunca vistas hasta ahora, y con la posibilidad de disponer de
enormes y sorprendentes presupuestos... Los paises se disputan el
prestigio y compiten en su construccion... El haber puesto en el
campo museolégico tal cantidad de medios ha hecho evolucionar
vertiginosamente este mundo, aunque bien es verdad que no con
la independencia deseada”. (3)

1.1.2 Gestion empresarial del campo cultural.

El gran suefio humanista del museo abierto a todos es una
realidad. De hecho su democratizacién ha ido evolucionando cada
vez mas hacia una apertura global. Este proceso hace que hoy en
dia se consideren publicos antes ignorados, como por ejemplo los
minusvalidos, los grupos étnicos o los mas pobres.

Este desarrollo implica nuevas vias de financiamiento,
nuevos montajes, nuevos métodos de comunicacion, en definitiva
una reformulacién de los principios de funcionamiento y de
decision. Implica entrar en una reflexion que tome en cuenta las
técnicas de management, técnicas de gestion al servicio de lo bello,
de la experiencia, del disfrute, de la rentabilidad y de la calidad
del servicio.

Comunicar el cambio.

Lo planteado es bastante similar a una “revolucion”, y hay
que comunicarlo. Los directivos de los museos, cada vez mas

(3) Juan Carlos Rico, capitulo VIII, pag. 253, del primer tomo de Museos, Arquitectura, Arte. Los espacios expositivos. Editorial Silex.
(4) John Cotton Danna, importante director de varias bibliotecas en Estados Unidos. Especialista en management de museos y reorganizacion de éstos
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presionados para buscar nuevas vias de financiacion, tendran que
demostrar talentos de imaginacion y de liderazgo para preparar el
cambio a todo el personal. Se debe elaborar un programa de
entrenamiento para que el personal este informado de los asuntos
y retos nuevos a los cuales se debe concienciar. La informacion es
fundamental para que se realice el cambio de actitudes y de
mentalidades. Es importante también hacer participar a toda a gente
involucrada con el museo, puesto que lis cambios impuestos “desde
arriba” nunca produce efectos positivos.

El objetivo que justifica la existencia del marketing en el
museo es el autoabastecimiento ya antes mencionado. Un equilibrio
que permita mejorar la supervivencia del museo en su contexto
actual, gracias a una gestion optima de sus recursos (cualitativa y
cuantitativamente). Para alcanzar estas metas es imperativo conocer
las demandas, las motivaciones, y los habitos de su audiencia, asf
como también los diferentes publicos, sus mercados objetivos y
comunicarse con ellos. Un museo no puede justificar su existencia
s6lo por la riqueza de su coleccién si no es capaz de difundir ese
interés.

“Un museo puede ayudar a la gente sélo si lo utilizan; lo
utilizaran si saben que existe... y si entienden su prop6sito” John
Cotton Dana, 1909. (4)

El marketing es el proceso de direccion que confirma la
misién de un museo o de una galeria y es responsable de la
identificacion eficiente, la anticipacion y la satisfaccion de las
necesidades de sus usuarios.

mismos. Sus logros y anticipada vision siguen influenciando hoy en dia a directores de bibliotecas y usuarios a lo largo de todo Estados Unidos.



1.1.3 Cambio comunicacional.

De un tiempo ha esta parte se ha ido dando un cambio
comunicacional al interior de los museos. Este comienza en el
museo, en su concepcion, lo que conlleva a un cambio en el
publico, o sea, en su percepcion.

Tomando en cuenta la realidad de hoy en dfa, el avance
de las comunicaciones, la velocidad con que todo ocurre, las
diferentes posibilidades de distracciéon existentes en una ciudad,
resulta l6gico pensar en un “viraje de 180%” en el &mbito de los
museos. La manera en que éstos de conciben hoy en dia ha
cambiado, ya no es la misma de antes. Y la principal razén de ser
de este cambio radica en el publico y en el cambio que también
se persigue lograr en ellos. Mejor dicho en su percepcién, a modo
de generar un cambio de actitud en torno a lo que se “pensaba” en
general de los museos, es decir, en el posicionamiento general
que éstos tenian en las mentes de sus publicos, ya sena potenciales
o no.

Dentro del cambio en la concepcién del museo estan:

Cambio disciplinar. Se pasa de una perspectiva descriptiva
a una perspectiva explicativa, en la cual el enfoque es racional.
Ya no basta con una descripcion cargada de subjetividad. Hoy en
dia el pablico requiere y espera la exposicion de antecedentes,
testimonios, y referencias de la tematica expuesta, referidos a datos
concretos para la total comprension de la tematica expuesta y la
elaboracion de conclusiones propias.

Este nuevo enfoque, por otra parte, consta en un valor
agregado ante los ojos del visitante, puesto que los relatos cargados
de emotividad, donde no hay espacios para la elaboracién de un
panorama propio restan credibilidad al publico.
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Cambio museoldgico. Se pasa de la concepcion de museo

almacén, donde lo importante es la clasificacion y catalogacion
del material acumulado, a una concepcién del museo como ente
comunicador, en la cual el énfasis esta puesto en la difusién.
El acto de los visitantes de un museo ya no debe ser de mera
observacion, relativo a “conformarse” con lo expuesto, lo que
generalmente no deja una impronta alguna en el visitante. Ahora
se trata de comunicar, de ensefar, de asimilar, de hacer al piblico
parte del museo. El visitante debe abandonar el museo cargado de
nuevas experiencias.

Por otra parte, el cambio en la percepcion del piblico
esta dado por el nuevo papel de los visitantes. Antes se pensaba en
un publico experto, elitista, con una actitud pasiva y contemplativa
ante la pieza. Actualmente se piensa en el asistente masivo, no-
experto, con actitud activa y una intencion comprensiva. Cuando
se hace referencia al hecho de que el visitante debe tener una
actitud activa, esto es basicamente a un nivel cognitivo, intelectual
y emotivo, no necesariamente a nivel motor o conductual.

Asi, la variedad de significados que un objeto evoca son
captados por medio de niveles cada vez mas complejos de
elaboracion intelectual, no s6lo, Gnicamente a partir de la
identificacion vivencial de lo visto.

El museo es comprendido hoy en dia como una institucion
que obtiene financiamiento gubernamental, privado o mixto,
encargado de crear un centro integral, que termine con la idea de
entidad cerrada, inactiva y pasiva. En este nuevo concepto define
al museo como una institucién incorporada al desarrollo de la
sociedad contemporanea, basada en el trabajo interdisciplinario y
en una estrecha relacién con el medio ambiente evolutivo, que
aplica metodologias propias para llevar a cabo una funcién
consistente en investigar, ordenar, exhibir y difundir.
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La exposicion de los museos debe dejar de propiciar un
acto meramente contemplativo y pasivo, para transformarse en
fuente de experiencias donde lo primordial sea el aprendizaje.
Esto significa involucrar a los diversos publicos, en actividades
que desencadenaran procesos de exploracién y descubrimiento.

1.2 EL DISENO GRAFICO EN MUSEOS Y EXPOSICIONES.

El disefio grafico cuenta, hoy en dia, con un amplio
territorio donde desarrollarse y prestar sus servicios.
Fundamentalmente en aquellos &mbitos donde la afluencia masiva
de usuarios hace necesaria la intervencién de un experto en
comunicacion, referido no solo a la sefalizacién de espacios como
aeropuertos o carreteras, o del disefio de diarios y revistas, sino
también de los muesos y las exposiciones.

Los museos y las exposiciones han multiplicado de manera
espectacular su presencia y actividad en los Gltimos anos, situandose
incluso a la cabeza de lo que se puede denominar “turismo
cultural”. Por otra parte, se mantiene como un ritual que afade
prestigio social, y como un atractivo negocio; en definitiva, que
parece estar en auge dado el nimero y la variedad de nuevos
proyectos.

La definiciéon de la identidad visual de estos eventos, asi
como la claridad y nitidez en la comunicacién de éstos y, desde
luego, la facilidad de comprension del material expuesto, son un
verdadero reto para los profesionales y una necesidad de primer
orden que los responsables de la accién cultural no pueden olvidar.

CAPITULO 2. Museos

En cuanto a los espacios en que las exposiciones se
producen, nos encontramos muchas veces con salas o espacios
dedicados expresamente a exposiciones y que pueden tener, o no,
un valor simbélico y arquitectéonico notable, en salas
acondicionadas esporadicamente para ello o en dependencias de
museos estables que habilitan zonas para exhibiciones temporales.
Todos los grandes museos necesitan alguna vez dedicar parte de
sus instalaciones a mantener viva su actividad investigadora y
docente, asi como atraer y mantener a su publico con actividades
nuevas y sugerentes.

Pues bien, todo esto se traduce en imagenes, marcas,
logotipos, carteles, anuncios en prensa, paneles informativos,
catalogos etc. Que ponen en contacto a la gente y perpettan un
trabajo muchas veces agotador, y que muchas personas ven en un
corto espacio de tiempo, que inciden en el conocimiento y disfrute
de la obra de un artista o de cualquier area del saber.

1.2.1 Diseiio de la imagen global

Un aspecto esencial para la imagen del museo es la propia
identidad. Esta esta relacionada con la clase de museo, con las
obras a exponer, con el tipo de edificio y con la localizacién en
que éste se encuentre. En este &mbito es donde el disefio grafico
juega su rol principal, puesto que traduce estos elementos, teniendo
en cuenta también el marketing de museos, para crear la imagen
global de éste.



La mayoria de estos centros fijan su identidad visual en la
imagen de su edificio contenedor que naturalmente suele ser una
pieza singular, edificio histérico o rehabilitado, o disefiado
expresamente para ese fin. El museo se convierte asi en uno de los
primeros referentes visuales para su ciudad, y su arquitectura
proporciona, la mayoria de las veces, la imagen de su simbolo
grafico.

La resolucién gréfica de estos simbolos va desde los mas
figurativos (muy detallados con todos los elementos de su
arquitectura) hasta los mas simplificados, geometrizados y casi
abstractos, sintesis grafica de la imagen méas reconocible del
edificio, como son las escaleras del centro Georges Pompidou,
por ejemplo.

Por otra parte estan todos los que basan su identidad en el
uso exclusivo de la resolucién tipografica de su nombre, y aqui
varfan entre lo convencional y lo genial segin el grado de acierto
al formalizar el nombre. En su sencillez y sutileza radica la mayoria
de las veces el éxito. Por ejemplo la precision tipografica y la
eficaz solucion visual al juego de iniciales del Museo de Orsay en
Paris.

Una tercera solucién, méas compleja, seria la creacion de
un simbolo abstracto o figurativo que lo represente. Si el museo es
monografico, como en los casos de la fundacién Joan Miré es obvia
la relacion, pero fracasa cuando quiere utilizarse la imagen de un
artista para representar un colectivo, como ocurrié con la primera
solucién que se realizé para el Centro de arte Reina Soffa.
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En muchos casos la identidad del museo estda minimizada,
pasa desapercibida, o simplemente no existe. En la mayoria de
estos casos son impedimentos de tipo econémico los que pretenden
justificar la “dejadez” a la hora del tema del disefio gréfico en los
museos. Por una parte estan quienes creen que una instituciéon no
tiene control sobre su propia imagen, ya que piensan que ésta
surge a lo largo de un periodo de tiempo, y que una vez que se
adquiere, es para siempre. Y por otra parte estan quienes justifican
la “dejadez” en el tema del disefio grafico en los museos con
argumentos sobre “impedimentos de tipo econémico”. Esto hace
que se convierta en una responsabilidad para los disefiadores el
demostrar con ejemplos que, por una parte, el disefio grafico si
logra el control de una institucion sobre su imagen, y que por otra
parte el disefio no es una carga econémicamente inabordable por
este tipo de clientes, ademas de demostrar su rentabilidad con
resultados.

El disefio de la imagen basica, la imagen de marca, es
s6lo el comienzo de un proyecto mas complejo que hay que
desarrollar. La definicién de un completo programa de imagen
tendra en cuenta los aspectos necesarios para cada aplicacion,
definicion de tipografias, colores, formatos, texturas, etc. Y la
coordinacion entre ellos.

El objetivo es crear identidad y potenciar la imagen y un
proyecto que contemple bien todos los parametros de la
comunicacion grafica. Debe servir para ser aplicado desde un lienzo
hasta en los carritos del aseo.



En todo caso es cada vez mayor el nimero de museos que
llegan a la conclusién que el diseno grafico es un tema de vital
importancia, que asegura el compromiso de la institucion con
objetivos e intenciones claramente establecidas. Debe estar
presente en cada aspecto del museo asi como en su “politica
comunicativa”, donde se desarrollara y reforzara el concepto de
identidad corporativa, aspirando a que se le asocie con los mas
altos niveles de disefio con el fin de su reconocimiento por sobre
los demas.

1.2.2 Elementos de comunicaciéon externa.

Hace un tiempo la singularidad de los edificios
propiamente tal hacfa innecesaria la utilizacién de otros recursos
visuales para llamar la atencién. La ciudad ofrecia una clara
percepcion de su arquitectura ante la ausencia total de competencia
y ruido visual, sin publicidad, sin acumulacién de vehiculos, senales
de transito, rétulos comerciales, etc. Eso hoy en dia ha cambiado.
Todo esto se ha transformado en un impedimento para la percepcién
de la arquitectura, que cada dia aumenta. Pretenden llamar la
atencion ante todo, puesto que hoy en dia el tema de la persuasion
y la competencia toman mucha fuerza. Lo que antes era apreciado
por su sencillez y pureza, actualmente no es notado, o simplemente
ignorado. El llamado de atencién, mientras mayor sea mas publico
captara, aunque sea solo por curiosidad. Y de alguna u otra manera
se posicionara de manera mas rapida en las mentes de los posibles
visitantes.

La mayorfa de las grandes exposiciones y museos estan
haciendo lo mismo. Cuentan con enormes lienzos sobre el mismo
edificio, que informan sobre las exposiciones itinerantes y/o
estables del museo. Estos no deben contener informacién excesiva,
ya que podria resultar ilegible debido al tamafio del texto y a la
velocidad con que generalmente pasan los transedntes.
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1.2.3 En el ambito de la exposicion.

Segln el caracter y el contenido de la exposicion, el
disenador gréfico tendra una intervencion mayor o menor, y en
aspectos muchas veces bastante diferentes, dependiendo de cada
caso.

Por ejemplo, en el tema de la sefalética o senales
orientativas, éstas deben ser simples. No confundir o sobrecargar
el ambiente. Deben ser equilibradas, integrarse plenamente con el
disefio en general, pero jamas confundirse como parte de la
muestra. Debe tener el justo contraste que les permitan ser legibles
como sefiales de orientacion dentro del contexto general de la
exposicion.

Hay exposiciones que apoyan sus contenidos en paneles
informativos, los cuales cuentan con informacién complementaria,
la cual debe ser legible y breve, con tipos de letras y anchos que
faciliten la lectura, con colores y contrastes que funcionen, y sobre
todo que estén bien redactados. La funcién del disefador sera crear
las condiciones favorables para la comprensién de estos contenidos
y coordinarlos con el resto de aspectos estéticos y visuales del
conjunto.

1.2.4 Gréfica de apoyo (difusion).

La importancia de los contenidos y el esfuerzo de montaje
que en general suponen las exposiciones y la instalacion de museos
y colecciones permanentes, han convertido la edicion de sus
catalogos en un acontecimiento, donde generalmente se realizan
bellos ejemplares que Ilaman la atencién y que en la mayoria de
los casos son llevados a casa por los visitantes, quienes lo perciben
como piezas de identidad corporativa.
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El catélogo refleja mejor que cualquier otra pieza gréfica
la identidad del emisor. Sus cualidades especificas de formato, su
tipo de edicion, su disefo gréfico, etc, recuerdan claramente su
procedencia. La linea de catalogos del Pompidou, por ejemplo,
son inconfundibles.

En exposiciones monogréficas debe recoger la totalidad
de la obra expuesta con buenas reproducciones, para lo cual se
debe contar con antelaciéon un buen material de partida, como
diapositivas de gran formato, estudios y textos criticos, catalogacion
completa de la obra, bibliografia, etc. Asi el catalogo quedara como
referencia y obra de obligada consulta para el futuro, y su precio
final no debe ser un impedimento para su adquisicion.

Para el pdblico que precise una informacién exclusiva
durante la visita se puede realizar un pequefio folleto gratuito que
contenga una referencia general del contenido, lista de obra y resena
biografica breve que se ofrecera en a entrada en algtn lugar visible
y accesible.

En algunos casos, dependiendo del caracter de la
exposicion y sobre todo si el museo es grande, puede existir un
plano esquematico de distribucién de contenidos y circulaciones.

Pueden haber, también, carteles, afiches y reproducciones
para la venta. Los carteles publicitarios cuentan con determinados
soportes y formatos muy costosos, pero muy eficaces si el
acontecimiento lo merece. S6lo en casos de promocién de grandes
museos es posible su utilizacién. Muchos carteles de formato
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mediano, sobre todo en exposiciones de arte, quedan convertidos
en objetos de decoracién y recuerdo, ya que suelen resolverse con
buenas reproducciones o fragmentos de la obra expuesta, y se
pueden adquirir a bajo precio.

También se pueden encontrar reproducciones realizadas
en excelentes soportes y de gran calidad, por ejemplo, verdaderas
laminas y afiches preparados para ser enmarcados. Son objetos de
disefo, que pasan a transformarse en objetos de deseo, puesto que
genera un sentimiento de adquisicién por parte del pablico, el
que de alguna manera busca contar en su entorno propio con algtin
objeto presente en la muestra. La razén de ser de esto es el doble
significado del “souvenir”, que tiene que ver con dos conceptos:
forma y contenido.

En la realizacion del objeto de disefio tanto forma como
contenido se conjugan. Ambas cargadas de denotaciones y
connotaciones, de objetividad y subjetividad. El diseno aprovecha
estos espacios para generar distintas formas de apoyar la muestra
y de posicionarla, o incluso al mismo museo, como método de
difusién, de comunicacion, e incluso a veces de financiamiento.
Quién no quisiera contar con una verdadera obra de arte en su
diario vivir, como pieza en sf, asi como también con el contenido
de ésta. Diversas significancias que pueden implicar para distinto
publico, y que sin lugar a duda generan un valor agregado a la
exposicion y al museo en sf.
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1. VIOLETA PARRA.

Violeta Parra nace el 4 de octubre de 1917 en San Carlos,
Chillan. Su padre era profesor de musica, su madre una campesina
guitarrera y cantora. Fueron nueve hermanos que vivieron su
infancia en el campo.

A los nueve afos se inicia en la guitarra y el canto; a los
doce compone sus primeras canciones. Tuvo formacién de
profesora en la Escuela Normal de Santiago. En esa época ya
componia boleros, corridos, y tonadas. Trabaja en circos, bares,
quintas de recreo, y pequefias salas de barrio.

En 1952 se casa con Luis Cereceda. De este matrimonio
nacen Isabel y Angel, con los cuales méas tarde realizaria gran parte
de su trabajo musical.

A partir de 1937, Violeta, impulsada por su hermano
Nicanor Parra, empieza a recorrer zonas rurales grabando y
recopilando musica folklérica. Esta investigacion la hace descubrir
la poesia y el canto popular de los mas variados rincones de Chile.
Compone canciones, décimas, musica instrumental. Es pintora,
escultora, bordadora, ceramista, con «lo que hay» , pasando a la
medida de su humor de una técnica o género creativo otro.

En 1954 Violeta Parra viaja invitada a diversos paises
europeos. Graba en Francia sus primeros LP con cantos folcléricos
y originales. Tiene contactos con artistas e intelectuales europeos,
regresando a Chile para continuar su labor creadora. Viaja al norte
donde organiza recitales, cursos de folklore, escribe y pinta. Durante
los afios siguientes Violeta contintia en su trayectoria incansable.
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En 1965 canta con sus hijos en la Pefia de Los Parras, en la
calle Carmen 340 en Santiago, Inaugura el Centro de Arte en una
carpa, graba discos de musica instrumental, viaja a Boliviaen 1966,
ofrece conciertos en regiones del sur de Chile, y contintia grabando
acomparfiada de sus hijos. Regresa a Santiago para continuar su
trabajo en La Carpa, escribiendo alli sus tGltimas canciones...

1.1 Analisis.

La creacioén de Violeta Parra responde, fundamentalmente,
a cuatro tematicas claras.
En primer lugar al amor. Al amor como motor fundamental de la
existencia, de la vida en pareja (principalmente en sus canciones),
etc; Luego a la condicion del pueblo obrero y campesino,
influenciada sin lugar a duda por su propia realidad; A la posicién
politica respecto de la realidad social, o sea una clara protesta al
régimen capitalista dependiente del imperialismo; Y por Gltimo
una constante reflexion global de la existencia humana.

Politico - Social.

Violeta Parra es sin duda un aporte primordial en el tema
social y politico. Con sus intervenciones fue poniendo en el tapete
temas que hasta ese momento no eran tocados por ningin artista.
La critica social fue su fuerte. Asi como también el compromiso
politico manifiesto y la difusion de la cultura popular que ella
rescataba, y a la que pertenecia, transformandose en una
comunicadora social.



Desde sus inicios, los primeros versos de Violeta Parra
reflejaban una compleja infancia. En la esencia de sus creaciones
se advierte la manifestacién de un universo intimo nutrido con
vivencias de profundo contenido humano donde la sensibilidad
por los problemas sociales presentes en su entorno en aquellos
afos resulta ser un verdadero espejo para reflejar su existencia
marcada por la tristeza, frustraciones e infelicidad.

Luego, con su formacién como profesora y su constante
contacto con la realidad mas cruda de ese entonces iba
enriqueciendo su conciencia social. Su obra se impregna de
compromiso contra la injusticia social que la rodea y a las duras
vivencias de las que han sido testigo a lo largo de su existencia.

Violeta se adelanta a su época y con su guitarra denuncia
y condena, dejando atras, por ejemplo, la tematica paisajista que
hasta ese entonces rodeaba nuestro folklore. Esto inexorablemente
[leva a que la gente joven, principalmente, alce la vos,
identificandose y atreviéndose a contar sus vivencias, sus anhelos,
y a cantarlos también. Fue la precursora que impulsé a muchos
artistas a crear conciencia en nuestros propios valores.

Violeta Parra fue una artista muy completa y todas sus
creaciones estan marcadas por un profundo contenido humano.
Su viday su obra estan libres de contradicciones. Habiendo nacido
pobre, amé su condicién, junto con su tierra, y ese amor lo puso
en versos que adn vibran en las cuerdas de su guitarra. Naci6
campesina y sufrié de privaciones sin jamas ocultarlo y nunca
hizo uso de un escenario pensando en las luces de un show, con
ausencia de valores, de raza ni de pueblo. En la inspiracién de su
canto no existen ideas falsificadas, sino duras vivencias con las
que lidié de por vida. Sus obras han traspasado las fronteras, lo
que demuestra lo universal de sus creaciones, pero un rasgo mas
notable, definitivamente, fue su entraiiable carifio por su patria y
su pueblo.
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Atrtistico.

Su legado artistico es sumamente amplio. Fue sin duda
una gran artista, intérprete de la musica, e investigadora del folklore
chileno.

Tuvo una gran actividad musical, artistica y cultural. Como
recopiladora tuvo la importante visién de recuperar para el
patrimonio mdsico popular una enorme gama de expresiones ya
casi olvidadas, realizando una impresionante labor donde recorre
zonas rurales, a lo largo de todo el pais, grabando y recopilando
musica folklorica. Esta investigacion la hace descubrir la poesia y
el canto popular de los mas variados rincones de Chile. Elabora
asi una sintesis cultural chilena y hace emerger una tradicién de
inmensa riqueza hasta ese momento escondida. Asume con
personalidad propia la defensa de la autentica musica chilena,
impulsando a muchos artistas a crear conciencia en nuestros propios
valores. Se genera asf un valioso movimiento en todo el pafs que
se dedica a emularla. Comienza asi su lucha contra las visiones
estereotipadas de América Latina, transformandose en recuperadora
y creadora de la auténtica cultura popular.

Violeta Parra reunié un promedio de 3.000 canciones y
fue gestando el libro que mas tarde se conoceria como Cantos
Folclérico Chilenos. Gracias a su trabajo, junto al de otros
artistas, surgié un movimiento de revalorizacién de nuestro arte
nacional, que llegaria a adquirir enorme importancia en la
llamada Nueva Cancién Chilena.

En su labor como compositora, abarcando las mas variadas
expresiones, como Tonadas, Parabienes, Villancicos, ademés del
canto a lo Divino y a lo Humano; danzas como el Pequén, la
Sirilla, el Chapeco, la Refalosa, Cuecas, etc.
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En cuanto a su obra plastica Violeta Parra fue una gran
exploradora e innovadora del arte, se desarroll6 en distintas areas,
desde la escultura a la pintura, utiliz6 ademas variadas técnicas,
pintaba 6leos sin importarle si el soporte era madera, tela o cartén;
de igual modo descubri6 las arpilleras, técnica que consiste en
bordar con lana o hilo sobre rusticas telas, lo que en ocasiones
combinaba con collage de trozos de géneros que iba colocando
sobre el soporte, por lo general de yute (1).

Oleos, papeles maché vy arpilleras son los medios en los
que representd figuras humanas, animales y ambientes diversos,
ejecutados como coinciden los criticos: con una inconsciente
estética Naif, debido al uso sumamente expresivo del color, la
factura organica de las lineas, la deformacién emocional de la
realidad y el uso nulo de la perspectiva central. Personas, pajaros
y guitarras comparten un mismo plano. Los temas de sus obras van
desde leyendas campesinas y de la historia chilena al entorno de
la amistad, familiar y de la memoria.

Violeta Parra logra cierto hitos con respecto a su arte en el
mundo. Realiza exposiciones y recitales para la UNESCO, en el
teatro de las Naciones Unidas y llega a exponer sus esculturas de
alambre, pinturas, tejidos y arpilleras en el Louvre, museo que
abre por primera vez sus puertas a una artista latinoamericana, ya
que Violeta Parra logra demostrar que de la tradicion se puede
extraer un material de trabajo mas.

Inquieta con el tema de la cultura y del folklore nacional
Violeta decide instalar una gran carpa en La Reina, convirtiéndose
en un centro cultural folklérico. Este albergé a grandes artistas,
como Patricio Manns, Rolando Alarcén y Victor Jara. Este fue su
refugio donde logré acercar su mensaje a los chilenos, un mensaje

(1) Es una fibra textil econémica, que se saca de la corteza interior de una planta de la familia de las lilidceas, que crecen generalmente en clima caliente y hiimedo, sobre

un suelo de tipo aluvial o arcillo-arenoso.
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lleno de sensibilidad universal, la que hoy la eleva como la artista
popular chilena de mayor solidez, y la mejor reconocida
internacionalmente. Ademas de ser genuina representante de
nuestro folklore y fuente de inspiracién permanente para
generaciones de musicos populares.

“... en su trayectoria y en su obra Violeta transita de manera
magistral entre lo popular y lo culto, entre lo rural y lo urbano,
entre el pasado y el presente, entre el lenguaje musical, el poético
y el plastico, entre una vision del mundo que le es propia e
individual pero a la vez es social y compartida. Su vida y su obra
cruzan fronteras y rompen con todos los esquemas y
clasificaciones” (2).

La gran irradiacion de fuerza de la obra de Violeta Parra
esta en que sintonizé con los temas mas determinantes del alma
chilena. También la problemética de su pueblo y toda la terrible
experiencia de frustraciones del pobre; |a reflexion entorno al poder
no representativo de las verdaderas necesidades, aspiraciones y
proyectos del pueblo por quienes dicen ser sus representantes, y
en la forma en que capturd la esencia de la vida en todo lo existente.

1.2 Su obra.

“ Violeta es un flujo incesante de sentimientos, un caudal
de sensaciones que emerge desde el fondo de su alma sensible,
buscando desesperadamente las formas mas diversas de expresion.
Es como un manantial que se desborda en canto, poesia, musica,
pintura, escultura y tapicerfa. Sin descanso va creando arte puro
que se vuelve universal. Violeta es creatividad constante y febril,
tormento y arrullo, desgarro y humor, fuego y primavera.” (3)

(2) Bernardo Subercaseux, Historiador y Catedratico de la Universidad de Chile, del libro Gracias a la Vida, Violeta Parra. / Editorial Alerna.

(3) Isabel Parra, cantante, hija de Violeta Parra.



Sin duda la obra de Violeta Parra es extensa y muy variada.
Sin embargo existen variados “hitos” en su trayectoria referidos a
ciertas creaciones que marcaron definitivamente el arte de esta
artista, y de nuestro pafs.

En su tarea de recopiladora, Violeta Parra descubre la
poesia, la que durante toda su vida se hace presente, puesto que se
transforma en una de las herramientas que la lleva a crear hermosas
composiciones, por una parte cargadas de emotividad y con
diversos contenidos, y por otra complejas, como las décimas y
mdsica instrumental.

Por ejemplo, Violeta Parra compone y graba canciones
tan emblematicas como “Run Run se fue pa’l norte”, claramente
aludiendo a la tematica del amor; “Casamiento de negros”, “Qué
dira el Santo Padre”, siendo ésta una clara critica social, catalogada
como manifiesto subversivo por algunos criticos; y “Volver a los
17”7 junto con “Gracias a la vida” transformadas en verdaderos
simbolos del folklore chileno.

En el ambito artistico transita por diversas areas. Fue
pintora, escultora, bordadora, ceramista. Pint6 6leos sobre diversos
soportes, realizé cuadros y mascaras de papel maché, hizo
esculturas en ceramica, en alambres, trabajé la greda, incursion6
también con los telares, realizando arpilleras, donde a veces eran
solo tejidos de lana, mientras que otras consistian también en
collages de pedazos de género y lana.

Su obra plastica fue declarada Patrimonio Nacional
Cultural en 1992 y ha recorrido varios paises desde 1959, a través
de numerosas exposiciones, las que en un principio fueron
gestionadas por la misma artista.
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Clasificacion de su obra.
Su obra se puede clasificar en:

1. Objetos personales, donde se encuentran manuscritos,
cartas y poemas.

2. Obra musical. Composiciones (letra y musica), décimas y

musica instrumental.

Figuritas de greda.

4. Madscaras de papel maché. Inspiradas en familia, amigos
y personalidades.

5. Cuadros de papel maché.

6. Oleos.

7. Arpilleras.

W

La mayoria de estas obras recorrieron el mundo.

Exposiciones realizadas por la artista.

El nimero de exposiciones realizadas por la artista fueron
sumamente importantes, asi como también los lugares donde llegd
a exponer.

1959. Expone sus 6leos y arpilleras en la primera Feria Chilena de
Artes Plasticas del Parque Forestal. Hecho que se repetiria en la
segunda version al afio siguiente.

1961. Expone en Buenos Aires.

1964. Exposicion en el Museo de Artes Decorativas del Palacio
del Louvre, Pavillon Marsan. Paris, Francia.

1967. Exposicion en la Universidad Catdlica de Chile. Santiago.
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Y tras su muerte...

1971. Exposicién “Los Tapices de Violeta”, en la Casa de las
Américas. La Habana, Cuba.

1977. Exposicion en el Festival Internacional de Teatro Nancy,
Francia.

Exposiciones de Homenaje realizadas por el Ministerio de
Relaciones Exteriores, Ministerio de Educacion y la Fundacion
Violeta Parra.

También estan las exposiciones realizadas en su homenaje.

1997. Exposiciones en el Museo del Louvre, Pavillon Marsan, Paris,
Francia; en la Montana Artificial, parque El Retiro, Madrid, Espaiia
y en el Instituto Suor Orsola Benincasa, Napoles, Italia.

1998. Exposiciones en el Folkets Hust, Estocolmo, Suecia; y en la
Galeria Pulchri, La Haya, Paises Bajos.

1999. Exposiciones en el Foyer del Teatro Auditérium, Mar del
Plata; en el Centro Cultural Recoleta, Buenos Aires; en el Museo
de Bellas Artes Bonaerense de La Plata; todas organizadas por la
subsecretaria de Cultura de la Provincia de Buenos Aires.

2000. Exposicion en el Museo de Bellas Artes. Santiago, Chile.
2001. Exposiciones en la Galeria de Arte del Banco Interamericano
de Desarrollo, Washington DC, Estados Unidos y en el marco de
la Semana de la Cultura en las ciudades del Sur de Chile: Valdivia,
Puerto Montt y Ancud.

2002. Exposicion en el Centro de Extension PUC, Santiago, Chile.

2003. Exposicion en la llustre Municipalidad de Santiago y en el
Museo de Vichuquén, Chile.

CAPITULO 3. Violeta Parra‘



Capitulo4___
La Comunicacion



1. LA COMUNICACION.

La comunicacién es una funciéon continua de los seres
humanos. Los seres vivos no pueden dejar de comunicarse, de la
misma manera (guardando las proporciones) que no se puede dejar
de respirar para seguir viviendo. La comunicacién no es una faceta
ocasional o fortuita de la conducta humana, o sea no se trata que
una persona sienta de vez en cuando la necesidad de comunicarse,
exteriorizarse o relacionarse con los demas. Es por esto que se le
considera una accién permanente.

La comunicacién es un proceso de acciones y reacciones
(feedback) cuya dindmica es el soporte mismo de la relacién. La
comunicacién se manifiesta por medio de mensajes y de actos.
Por eso mismo, comunicar es actuar y actuar es comunicar, tanto
en forma individual como organizacional.

En la comunicacién existe también el intercambio de
sentimientos, por eso no se puede limitar esta accién de comunicar
solo al intercambio de ideas, datos o informacién (consciente o
inconscientemente). Esto resulta inevitable, puesto que la
emotividad siempre estara presente al tratar con otras personas.

Codificar y decodificar mensajes implica necesariamente
pasar de la intencién emisora a la interpretacion receptora. Esto
conlleva a que la interpretacién no es automatica, sino que esta
sometida a la subjetividad del receptor (y a sus condiciones
psicoldgicas y situacionales), tanto como lo esta a la subjetividad
del emisor en el momento de la ideacion y la formulacion del
mensaje, siempre marcados por la personalidad, la cultura y el
background (bagaje) técnico del emisor.
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El receptor es quien determina el contenido del mensaje,
su forma, repertorios, cédigos, culturemas y lenguaje, asi como
por el canal por el cual el mensaje sera difundido. Esto evidencia
que lo mas importante de la comunicacién es el receptor. Es él
quien determina la fisica y la quimica del mensaje, y no el emisor.
La tarea de éste Giltimo requiere una notable capacidad de empatia,
de saber prever la disposicién a priori de su receptor y como activar
esta disposicion por medio del mensaje. Requiere saber prever, y
ojala conquistar, el interés y la atencién que el mensaje suscite en
su destinatario. Contar con los filtros que eventualmente éste
interpondra, y la interpretacion que extraera, siempre de acuerdo
con sus intereses, expectativas y sistema de valores. Y, obviamente,
tendra que inyectar el mensaje con toda la fuerza de conviccion y
de recordacion que sea capaz.

Todo mensaje consta de esta ambivalencia. Y cada
receptor, asi como también cada emisor posee sus propios esquemas
mentales interpretativos, sus cuadros de valores, sus culturemas
(unidades minimas de cultura) y cédigos. Por lo tanto se habla de
una fidelidad relativa entre lo que el emisor imagina, formaliza y
transmite, y entre lo que el receptor recibe, interpreta y asocia.

La comunicacién es lo que estructura la realidad social. Y
en el ambito institucional, su realidad organizacional, su cultura'y
su conducta corporativa. La comunicacion es el sistema nervioso
central de la organizacion.
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Esta accion de comunicar, que es permanente, algo tan
natural y corriente en la interrelaciéon humanay en las interacciones
sociales, se ha convertido en una herramienta. Se trata de la
comunicacién aplicada. Esto significa que la comunicacién se
instrumentaliza, tanto con el fin de ser el nexo estratégico de
influencia de las organizaciones con sus publicos, como por la
importancia que adquieren, en la realizacion de esta estrategia,
las nuevas tecnologias de comunicacion.

La comunicacién tiene diferentes orientaciones, es decir
distintas intenciones del emisor con respecto a los efectos esperados.
La orientacion es de caracter general, y de ésta derivan las diversas
estrategias, lenguajes, medios y técnicas a utilizar. Las principales
orientaciones son las siguientes.

1. La comunicacién injuntiva. Orden que dicta el jerarca a
sus subordinados. Impone accién de obediencia. Ejemplo:
Autoridad paterna, policial, militar, etc.

2. La comunicacion persuasiva. Participacion mas o menos
voluntaria entre quienes se comunican. En esta
comunicacion se encuentran ocultas la estrategia de
fascinacion, el factor carismatico, el estético y el
emocional. Ejemplo: Propaganda, publicidad, seduccién
amorosa.

3. La comunicacién distractiva. Llena los tiempos de ocio,
las pausas en que la atencion se relaja, y también sirve
para distender dentro de un tema mas bien sesudo.
Ejemplo: cuentos, chistes, relatos intrascendentes.

4. La comunicacion pedagogica. Su fin es la transmision de
elementos de conocimiento a través de la lectura, la
demostracién, el razonamiento, el discurso didactico,
documentos, y esquemas e ilustraciones.
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5. La comunicacién informativa. Esta presente, de manera
tedrica, en todas las formas de comunicacion. Aporta datos
Gtiles de la “praxis”, de conocimiento de novedades,
noticias, advertencias, indicaciones.

6. La comunicacion identificativa. Su finalidad es el
reconocimiento de aquello que se transmite, por ejemplo
el retrato, el documento fotografico policial. En el campo
individual seria la foto de identidad, la firma, la huella
digital. Y en el mundo comercial, la marca, los signos de
identidad corporativa.

7. Lacomunicacién autodidacta. Es una reaccion del receptor
frente a datos de caracter informativo. Mientras que la
didactica es una intencién del emisor de mensajes, la
autodidaxia depende del individuo y de su capacidad por
extraer datos de conocimiento (experiencias,
informaciones, significados).

1.1 Disefiar es comunicar.

El disefio gréfico es un proceso de creacion visual con un
propésito. El disefio cubre exigencias practicas. Una unidad de
disefo grafico debe ser puesta frente a los ojos del publico y
transportar un mensaje prefijado.

En pocas palabras, un buen disefio es la mejor expresion
visual de la esencia de “algo”, ya sea un mensaje o un producto.



En la confeccién de mensajes visuales, el significado no
radica s6lo en los efectos acumulativos de la disposicién de los
elementos bésicos, sino también en el mecanismo perceptivo que
comparte universalmente el organismo humano. Es decir, se disena
a partir de muchos colores, contornos, texturas, tonos, proporciones,
etc. El resultado es la composicion, la intenciéon del disefador, o
sea su input (informacién de entrada). Ver, es otro paso distinto de
la comunicacioén. Es el proceso de absorber informacién. Este
proceso y esta capacidad son comunes a todas las personas en
mayor o menor grado, dependiendo del significado que compartan.
Estos dos pasos, el ver y el disefiar son interdependientes, tanto
para el significado en sentido general como para el mensaje en
respuesta a la comunicacién especifica. El hecho es que cada
elemento presente en un disefo, cada unidad, tiene su razén de
ser, no existe el azar, aunque en algunos casos asi lo parezca. La
composicion, en su totalidad, resulta un “medio de comunicacién”.
Existe transmision de informacioén, la que se puede traducir en
mensajes y/o significados. Los datos visuales transmiten
informacion, ya sean mensajes especificos, sentimientos expresivos,
intencionalmente con un fin definido, o involuntariamente. Pero
independiente de esto, en todo el universo de los medios visuales,
incluidas las formas mas casuales y secundarias, esta presente una
informacién que tanto puede estar conformada artisticamente como
producida casualmente. Toda forma visual concebible tiene una
inmensa capacidad para informar al observador respecto de si
misma y de su propio mundo.
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1.1.2 Elementos del disefio grafico.

Siempre que se disefia algo, se bocetea, si dibuja, etc., la
sustancia visual de lo realizado se extrae de una lista basica de
elementos. Los elementos visuales constituyen la sustancia basica
de lo que se observa. En realidad los elementos estan muy
relacionados entre si y no pueden ser facilmente separados en la
experiencia visual general. Tomados por separado, pueden parecer
bastante abstractos, pero reunidos determinan la apariencia
definitiva y el contenido de un disefio. Aunque sean pocos son la
materia prima de toda la informacién visual que esta formada por
elecciones y combinaciones selectivas. La estructura del trabajo
visual es la fuerza que determinara qué elementos visuales estan
presentes y con qué énfasis.

Se distinguen cuatro grupos de elementos:

a) Elementos conceptuales
b) Elementos visuales

c) Elementos de relacién
d) Elementos practicos

Es importante recalcar que la eleccién del énfasis con que los
elementos visuales estaran presentes y la manipulacion de éstos
para lograr un determinado efecto estan en manos del disefiador.
El es el visualizador. Lo que decide hacer con ellos es la esencia
de su arte, y las opciones son infinitas. El conocimiento en
profundidad de la construccion elemental de las formas visuales
permite al visualizador una mayor libertad y un mayor nimero de
opciones en la composicion. Esas opciones son esenciales para el
comunicador visual.
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Elementos conceptuales

Los elementos conceptuales no son visibles. No existen
de hecho, sino que parecen estar presentes. Por ejemplo, a veces
se cree que hay un punto en el angulo de cierta forma, que hay
una linea en el contorno de un objeto, que hay planos que
envuelven un volumen y que un volumen ocupa un espacio. Estos
puntos, lineas, planos y volimenes no estan realmente alli; si lo
estan, ya no son conceptuales.

a) Punto.
b) Linea.
c) Plano.

d) Volumen.

Son elementos idéneos para compartimentar y fragmentar
el espacio plastico de la imagen. Sugiere la tercera dimensién a
partir de la articulacién de espacios bidimensionales que,
normalmente, se encuentran superpuestos. Gracias a este elemento
es posible la representacion miltiple de la realidad.

Elementos visuales

Cuando un objeto es dibujado en un papel, se emplea una
linea visible para representar una linea conceptual. La linea visible
tiene no sélo largo, sino también ancho. Su color y su textura quedan
determinados por los materiales que usamos y por la forma que
usamos.
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Asi, cuando los elementos conceptuales se hacen visibles,
tienen forma, medida, color y textura. Los elementos visuales
forman la parte mas prominente de un disefio, porque son lo que
realmente vemos. Estos son:

a) Forma.
b) Medida.
c) Color.
d) Textura.

Elementos de relacion

Este grupo de elementos gobierna la ubicacién y la interrelacion
de las formas en un disefio. Algunos pueden ser percibidos, como
la direccién y la posicién; otros pueden ser sentidos, como el
espacio y la gravedad.

a) Direccion.

b) Posicion.

c) Espacio.

d) Gravedad.
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Elementos practicos.

Los elementos practicos subyacen el contenido y el alcance
de un disefio.

a) Representacion.
b) Significado.

c) Funcion.

Todos estos elementos de disefio son los ingredientes basicos
que se utilizan para el desarrollo del pensamiento y de la
comunicacion visual. Tienen la capacidad de transmitir informacién
de una manera facil y directa, ademas de mensajes comprensibles
y sin esfuerzo para cualquiera que los vea. Es necesario, de todas
formas, sefalar que todos estos elementos ya mencionados existen
normalmente dentro de limites que se denominan “campo de
referencia”, y que resulta pertinente definir.

1.1.3 El campo de referencia.

Esta referencia senala los limites exteriores de un disefo y
define la zona dentro de la cual funcionan juntos los elementos
creados y los espacios que se han dejado en blanco.

El campo, o marco de referencia no supone necesariamente
un marco real. En ese caso, el campo debe ser considerado como
parte integral del disefo. Los elementos visuales del marco visible
no deben ser descuidados. Si no existe un campo real, los bordes
de un cartel, o las paginas de una revista o las diversas superficies
de un paquete se convierten en referencias al campo para los
disefios respectivos.
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El campo de un disefo puede ser de cualquier forma,
aungue habitualmente es rectangular. La forma bésica de una hoja
impresa es la referencia al campo para el disefio que ella contiene.

Dentro de la referencia al marco esta el “
imagen”.

plano de la

1.1.3.1 El plano de la imagen.

El plano de la imagen es en realidad la superficie plana
del papel (o de otro material) en el que el disefio ha sido creado.

Las formas son directamente pintadas o impresas en ese
plano de la imagen, pero pueden parecer situadas arriba, debajo u
oblicuas con él, debido a ilusiones espaciales.

1.1.4 Forma y estructura.

Todos los elementos visuales construyen lo que
generalmente se conoce como “forma”, que es el objetivo primario
en toda investigacion sobre el lenguaje visual. La forma, en ese
sentido, no es s6lo una forma que se ve, sino una figura de tamario,
color y textura determinados.

La manera en que una forma es creada, construida,
organizada, o disefiada junto a otras formas, es a menudo gobernada
por cierta disciplina denominada “estructura”. La estructura, que
incluye a los elementos de relacién, es asimismo esencial.
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La estructura por regla general impone un orden vy las
relaciones internas de las formas en un disefio. Un disefio se puede
haber creado sin haber pensado conscientemente en la estructura,
aunque esta presente cuando hay una organizacion coherente. La
estructura puede ser formal, semi-formal o informal; También puede
ser activa o inactiva; Ademas de ser visible o invisible.

Estructura formal.

Se compone de lineas estructurales que aparecen
construidas de manera rigida, matematica. Las lineas estructurales
habran de guiar la forma completa del disefio. El espacio queda
dividido en una cantidad de subdivisiones, igual o ritmicamente,
y las formas quedan organizadas con una fuerte sensacién de
regularidad.

Estructura semi-formal.

Es habitualmente regular, existiendo una ligera
irregularidad. Puede componerse o no de lineas estructurales que
determinan la disposicién de los médulos.

Estructura informal.

Una estructura informal normalmente no tiene lineas rectas

equidistantes. La organizacién generalmente es libre o indefinida.

Estructura inactiva.

Todos los tipos de estructuras pueden ser activas o inactivas.
Una estructura inactiva se compone de lineas estructurales que
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son puramente conceptuales. Tales lineas estructurales son
construidas en un disefo para guiar la ubicacién de formas o de
maodulos, pero nunca interfieren con sus figuras ni dividen el espacio
en zonas distintas, donde puedan ser introducidas las variaciones
de color.

Estructura activa.

Una estructura activa se compone de lineas estructurales
que son asimismo conceptuales. Sin embargo, las lineas
estructurales activas pueden dividir el espacio en subdivisiones
individuales, que interactian de varias maneras.

Estructura invisible.

En la mayoria de los casos las estructuras son invisibles,
sean formales, semi-formales, informales, activas o inactivas. En
las estructuras invisibles, las lineas estructurales son conceptuales,
incluso si cercenan un fragmento de un médulo. Tales lineas son
activas, pero no son lineas visibles, de un grosor mensurable.

Estructura visible.

A veces un disenador puede preferir una estructura visible.
Esto significa que las lineas estructurales existen como lineas reales
y visibles, de un grosor deseado. Tales lineas deben ser tratadas
como una clase especial de médulos, ya que poseen todos los
elementos visibles y pueden interactuar con los médulos y con el
espacio contenido por cada una de las subdivisiones estructurales.
En todo caso las Iineas estructurales visibles e invisibles pueden
ser utilizadas conjuntamente.
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1.2 El signo.

El signo se utiliza para transmitir una informacion, para
decir o para indicar a alguien algo que otro conoce y quiere que lo
conozcan los demas también. Se le considera como “signo” a
cualquier entidad minima que parezca tener un significado preciso.
Un signo es un estimulo, o sea una sustancia sensible, cuya imagen
mental esta asociada en nuestro espiritu a la imagen de otro estimulo
gue ese signo tiene por funcién evocar, con el objeto de establecer
una comunicacion. Existen tres maneras de considerar el signo:
Semadntica, sintactica y pragmatica.

Semantica. El signo se considera en relacién con lo que
significa. Relacion entre el signo y sus significados (Objetos en
dltima instancia).

Sintactica. Relacion de signo a signo. El signo se considera
como susceptible de ser insertado en secuencias de otros signos,
segln unas reglas combinatorias. Quizas también se considere
(sintactico) el estudio de la estructura interna de la parte significante
del signo (por ejemplo, la divisién de una palabra en unidades
menores), con independencia del significado transmitido e, incluso,
en el caso de que se suponga que existan signos que transmiten
significados.

Pragmatica. El signo se considera en relacién con sus
propios origenes, los efectos sobre sus destinatarios, la utilizacion
que hacen de ellos, etc. Relacién entre el signo y sus usuarios. Esta
tercera dimension es la mas oscura. Por ejemplo, el hecho de que
la palabra “muerte” evoque un sentimiento de temor jcorresponde
a un fenémeno pragmatico o depende del poder semantico del
término?
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Las imagenes de marca pertenecen a los signos artificiales,
producidos expresamente para significar y como funciones en el
grado de signos mixtos.

El icono es un signo que tiene conexion fisica con el objeto
que indica. El icono es un signo que hace referencia a su objeto en
virtud de una semejanza, de sus propiedades intrinsecas, que de
alguna manera corresponden a las propiedades del objeto. Un signo
es iconico en cuanto posee las propiedades de su denotado. Asf,
un dibujo, tanto como una imagen mental, pueden ser iconos de
una fotografia. Un logo, correctamente construido y fundamentado
es un fcono, puesto que posee, en teoria, todas las propiedades de
su denotado y tiene conexion fisica con el objeto que indica.

Cuando se investiga el signo en su relacién diadica, es
decir en relacién al objeto al que se refiere, se originan tres tipos
de signos.

El fcono que se forma a imagen del objeto y que por tanto
tiene ciertas caracteristicas comunes con el objeto. Por ejemplo la
silueta de un peatén en una sefial de trafico.

El indice que representa la relacién directa con el objeto
y su circunstancia, como por ejemplo la indicacién “5t” en un
letrero de prohibiciéon de circulacién a camiones de més de cinco
toneladas.

Y el simbolo, que representa al objeto, independientemente
de las caracteristicas externas o materiales segin una norma
convencional. Como, por ejemplo, el uso de un tridngulo para
“peligro”.
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1.2.1 La forma del signo.

El sistema. Hay procedimientos de sefnalizacién
sistematicos, cuando los mensajes se descomponen en signos
estables y constantes, como en el caso de las sefiales pictogréficas
de transito, con circulos, rectangulos y tridangulos, que constituyen
familias bien definidas de sefales.

En cuanto al disefio grafico, la eleccién de los colores, el
tamano, la imagen, obedecerian a un determinismo mucho mas
estricto de lo que puede suponerse a primera vista. Una de las
principales tareas de la semiologia consiste en establecer la
existencia de sistemas en modos de significacién, en apariencia
asistematicos.

Hay varios tipos de sistemas. La definicién segin la cual
un sistema es un “conjunto de signos estables y constantes” no
coincide con la definicion de los lingtistas, quienes lo describen
como un conjunto en el cual los signos son interdependientes.

La articulacion. El problema de la estructura esté vinculado
con el de la articulacién. Un mensaje es articulado cuando es
demostrable en elementos significantes. Significante es,
evidentemente, la condicion de toda entidad semiolégica. El
lenguaje puede presentar una situacién particular entre sus sistemas
de signo, debido a la llamada “doble articulacién”. Esta distincién
entre dos modos de significacion fundamentales, analégicos y
homolégicos, es la clave del disefo corporativo en nuestra cultura
visual del siglo XXI.
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1.2.2 Elementos que lo conforman.

Tipograficos. Que el lenguaje formal constructivo sea
tipografico significa que para su disefio no se una ningln otro
elemento de apoyo que no sea el signo “letragrafico”, como Gnica
herramienta de expresion.

Iconograficos. Estos se refieren a que no se usa para su
disefio ningln otro elemento de apoyo que signos iconicos. Estos
se transforman en la Gnica herramienta de expresion. La tipografia
que pudiese usarse para distinguirlos y darles su razén social es
secundaria, ya que la imagen disefiada es totalmente auténoma.

Iconico-tipograficos. Que el lenguaje formal constructivo
sea iconico-tipogréfico se refiere a que se usan para su disefio
signos icénicos y signos tipograficos, estos son su verdadera
herramienta de expresion. La tipografia que se usa para distinguirlos
y darles su razén social se integra a la imagen disefiada en forma
arménica y global.

Cabe mencionar que respecto de estas tres clasificaciones
existe una suerte de convencién entre varios autores (como Costa,
Moles, Wong, etc), asi como también en el mundo académico,
donde tanto a elementos Tipograficos, Iconogréficos e lcono-
tipograficos se les designan con otros nombres, siendo éstos
“logotipos”, “isotipos”, e “iso-logotipos 6 imagotipos”,
respectivamente.
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1.2.3 Las funciones.

La funcioén del signo consiste en comunicar ideas por medio
de mensajes. Esta operacion implica un objeto, una cosa de la que
se habla o referente; signos, y por lo tanto un cédigo, un medio de
transmision y, evidentemente, un destinatario.

La funcion referencial es la base de toda comunicacion. Define las
relaciones entre el mensaje y el objeto al que hace referencia.
Consiste en evitar toda posible confusion entre el signo y la cosa,
entre el mensaje vy la realidad codificada.

Funcién emotiva. La funcion referencial y la funcion emotiva son
las bases, a la vez complementarias y concurrentes, de la
comunicacion. Por eso con frecuencia se habla de la doble funcién
del lenguaje: una es cognoscitiva y objetiva; la otra afectiva y
subjetiva.

La funcién connotativa o conminativa define las relaciones entre
el mensaje y el receptor, pues toda comunicacién tiene por objeto
obtener una reacciéon de este tltimo.

Esta funcién ha adquirido una gran participaciéon con el disefo
grafico, en la cual el contenido referencial del mensaje desaparece
ante los signos que apuntan a una motivacién del destinatario, ya
sea condicionandolo por repeticién y desencadenando reacciones
afectivas subconscientes.

La funcién poética o estética es definida como la relacion del
mensaje consigo mismo. En el disefio grafico el referente es el
mensaje que deja de ser el instrumento de la comunicacién para
convertirse en su objeto. El disefio grafico crea mensajes que van
mas alla de los signos inmediatos que lo sustentan, es portador de
su propia significacion y pertenece a una semiologfa particular.
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La funcion factica o de contacto tiene por objeto afirmar, mantener
o detener la comunicacion. Son los signos que sirven esencialmente
para establecer, prolongar o interrumpir la comunicacion, para
verificar si el circuito funciona y asegurar la fluidez del circuito de
la comunicacién. La funcion factica desempefa un papel muy
importante en todos los modos de comunion que puede generar el
disefo gréafico. El referente del mensaje factico es la propia
comunicacioén, asi como el referente del mensaje poético es el
propio mensaje y el del mensaje emotivo, el emisor.

La funcion metalingistica tiene como objeto definir el sentido de
los signos que corren el riesgo de no ser comprendidos por el
receptor. Desempefia un papel importante en el disefo grafico.
Un logotipo es una sefial de cédigos que puede ser objeto de
diversas interpretaciones segtn su estilo y técnica.

La funcién imperativa. El signo transmite un imperativo, por ejemplo
“ifueral” y por lo tanto quiere determinar un comportamiento
activo.

Estas funciones se superponen y entremezclan en el proceso
comunicativo, con lo que una sefal de transito, especificamente
un “signo PARE” tiene una funcién referencial, porque anuncia la
existencia de un cruce; es imperativa, porque transmite una orden;
es emotiva, porque quiere atraer la atencién del usuario. No se
puede decir que tenga una funcién factica, si no es en el sentido
de que asegura la continuidad de un sistema de sefiales organizadas
en la zona; ni estética, a menos que haya sido disefiada de manera
muy original e imponga un acto de interés y de admiracion por su
forma singular y agradable.



1.2.4 La significacion.
La significacion: Forma y sustancia del signo.

El signo y la significacion. Un signo es un estimulo, es
decir una sustancia sensible, cuya imagen mental esta asociada en
nuestro espiritu a la imagen de otro estimulo que ese signo tiene
por funcién evocar, con el objeto de establecer una comunicacion.

El signo se utiliza para transmitir una informacion, para
decir o para indicar a alguien algo que otro conoce y quiere que lo
conozcan los demas también.

Significante y significado. El signo se define como la
intencién de comunicar un sentido. Al igual que todo signo implica
dos términos: un significante y un significado, a los que se agrega
el modo de significacién o de relacion entre ambos.

El primer nivel de significante-significado constituye una
semidtica denotativa. El segundo nivel es una semiética connotativa
en la que los significantes son signos (significantes mas significados)
de una semidtica denotativa. El tercer nivel es una semiética
connotativa a la segunda potencia cuyos significantes son signos
de una semidtica que es denotativa respecto al nivel mas alto,
pero que ya es connotativa segln el nivel mas bajo. Es por esto
que un diseiiador sabe que si disena un pictograma con la palabra
“PARE” para una sefial de transito, suscitard connotaciones de
prohibicién y temores de sanciones, o multas.

La codificacién. La relacion entre el significante y el
significado es, en todos los casos, convencional. Cuando se trata
de signos motivados o de indicios naturales utilizados en funcion
de signo, es el resultante de un acuerdo entre los usuarios. En un
codigo de sefializacion o sefialética es casi absoluta una retérica
mas o menos estereotipada en las imagenes de marca. La
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codificacién es un acuerdo entre los usuarios del signo, que
reconocen la relacién entre el significante y el significado y la
respetan en el empleo del signo. Eso si, esta convencion puede ser
mas o menos precisa y / o amplia. Cuanto mas vaga se torna la
convencion, el valor del signo varia en mayor medida con los
diferentes usuarios. Es complejo precisar el limite a partir del cual
un estimulo adquiere, o pierde, el status de signo explicito, y esto
deja en claro que las imagenes logotipicas que se generen deberan
ser analizadas objetiva y criticamente, para asi tratar de asegurar
que no pierda el valor de signo asignado.

Denotacion y connotacion. Explican la relacién entre el
signo y su eventual referente objetivo. Constituyen dos modos
fundamentales y opuestos de la significacion. La denotacién esta
constituida por el significado concebido objetivamente y la
connotacion expresa valores subjetivos atribuidos al signo debido
a su forma y su funcién. Aunque éstos se combinen en la mayoria
de los mensajes, se pueden distinguir segtin el dominante, es decir,
dominante denotativo o dominante connotativo.

Un mecanismo clasico de la identificaciéon comercial fue,
y es la adopcién de un icono propio de la actividad como signo
distintivo. Por ejemplo, una llave que identifique a un cerrajero, o
un jarro de cerveza al bar. Este sistema se utiliz6 durante la Edad
Media para identificar la casa de los artesanos y comerciantes, y
sobrevive hoy, en los pictogramas de los sistemas de sefializacion.

En identificacion institucional este procedimiento sigue
siendo valido, y de manera similar a sus ancestros, suele usarlo el
comercio minorista “atendido por su duefio”, técnicos, artesanos
y servicios de pequeiia escala. Pero la férmula no es tan simple
cuando se trata de signos identificadores de entidades que se dirigen
a plblicos masivos y estan sometidas a condiciones de
comunicacion e identificacién mucho mas complejas.
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La gestion improvisada suele dejarse tentar por ese método
primitivo de identificacién. Uno de los prejuicios mas grandes
respecto de los identificadores corporativos sostiene que éstos deben
hacer alusion explicita a la actividad principal de la organizacion
pues, supuestamente, ésta constituye la quintaesencia de su
identidad. Esta es una concepcion arcaica e ingenua del concepto
de identificador. Tan ingenua como seria, por ejemplo, pretender
que los nombres de las personas describan su profesion.

La simple observacion de la realidad institucional
internacional demuestra el caracter prejuicioso de esta creencia.
Existen claros ejemplos. El primero, una empresa de tecnologia se
[lama Bull; “Toro” es, a simple vista, un nombre arbitrario. Su
simbolo es un arbol, doble arbitrariedad, pero la figura del arbol
esta tramada de modo que alude a lo digital, clara motivacién por
la temética.

Imagen de marca BULL

Otra empresa de tecnologia, Apple (“manzana”, a simple
vista arbitrario), pero su simbolo es una manzana (motivacion por
el nombre), mordida, donde podria considerarse como motivacion
la intencion de sugerir “tentacion”.

.

Imagen de marca APPLE
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Por otra parte, IBM, otra empresa de tecnologia, tiene un
nombre absolutamente arbitrario por olvido de su nombre original,
International Business Machine (absolutamente motivado por el
producto), y su logotipo no agrega nada, puesto que se reduce a
las tres letras y carece de toda iconografia.

Imagen de marca IBM

La dnica “ley de hierro” respecto de la arbitrariedad o la
motivacion en la definicion de identificadores institucionales es
que no hay ley, solo estrategias de identificacion opcionales. Por
ejemplo, la “ortodoxia” (IBM), o cierta “informalidad” (Apple). En
todo caso no hay mas verdad que lo certero de la estrategia escogida
para la entidad concreta su circunstancia concreta. El limite de la
arbitrariedad lo pone la contraindicacién: como por ejemplo seria
aludir a nociones contraproducentes que desprestigien o degraden
el perfil de la entidad. El limite a la motivacion lo pone el estilo
retérico adecuado, por ejemplo, incurrir en una figuracién ingenua,
popular, o humoristica que resulte ajena al perfil de la organizacion.

S S S— ﬁ
— — — —

- - . — -
= e rp—

= ———

- I — -

S —— . —

"
«Ortodoxia e Informalidad»



El criterio de referencia directa a la actividad no es una
opcion prohibida, pero antes de tomarla debera considerarse que
los signos identificadores de una organizacion tienen variadas y
dificiles tareas que cumplir, y que entre sus obligaciones casi nunca
esta la de comunicar sus actividades o los productos y servicios
que ofrece. La responsabilidad de transmitirle al piblico qué es o
qué hace recae en el conjunto de las comunicaciones (publicidad,
envases, locales, atencion al publico, promociones, etc) y en los
productos y servicios que ofrece. Como ejemplo esta la marca de
automoviles “Ford”. No hay nada en la palabra Ford y en el évalo
azul que remitan al automovil explicitamente, sin embargo es una
gran marca grafica y una empresa con un claro posicionamiento
publico.

Imagen de marca FORD

Por otra parte, el cambio y la ampliacién de la oferta
caracterizan la actividad empresarial e institucional actuales. Se
aprovechan hasta el limite de los valores de imagen adquiridos,
los canales de comercializacion, la capacidad instalada, la fuerza
de ventas, la experiencia gerencial y as posibilidades de asociacion
y fusion para lanzar nuevos productos y servicios y para incursionar
en nuevas ramas o rubros. Por lo tanto, la incorporacién de nuevas
ofertas, o la misma posibilidad de esto, desactualiza cualquier signo
que haga referencia explicita a un producto o servicio en particular.

CAPITULO 4. La Comunicacién

Es decir, una fabrica de plumas o boligrafos, para
aprovechar su capacidad productiva y de distribucién, puede llegar
a producir y vender encendedores. Ahora bien, si esto ocurre, y el
simbolo original representa una pluma y un tintero, éste ya no es
pertinente para identificar la totalidad de la compaffa. Es
incompleto y esta desactualizado. Un buen ejemplo de esto seria
el simbolo de Montblanc, que corresponde a una forma abstracta
entre asterisco y estrella. Esta imagen de marca acompana
perfectamente el nuevo perfume que sacaron. Cuando se trata de
una organizacion diversificada, o con posibilidades de
diversificacion, el simbolo ingenuamente anclado en la
representacion de la actividad esta totalmente desaconsejado.

Q

Isotipo MONTBLANC

Ante un caso en el que se descarta por restriccion una
imagen vinculada explicitamente a la actividad de la organizacion,
la opcion de usar la Ilamada “metafora visual” resulta pertinente.
Las metaforas visuales, por sus posibilidades de interpretacién méas
abiertas, resultan un mecanismo procedente y exento de las
restricciones de la iconicidad explicita, ya que poseen capacidad
para seguir identificando nuevos productos y servicios aunque estén
alejados del que origin6 la metéfora. Por ejemplo el Pdjaro de
Lufthansa, que remite al vuelo. Si ésta compara una compaiiia
naviera, seguro que podria cederle el pajaro para identificarla, sin
contradiccion alguna.



Isotipo LUFTHANSA
«Metafora Visual»

Por su propio concepto, la identidad institucional es un
discurso que alude a los valores, atributos y virtudes especificos
de la organizacion (liderazgo, tradicion, actualidad, rigor,
capacidad tecnolégica, etc). Es un discurso necesariamente mas
abstracto que el de la propia actividad.

Los signos identificadores, infinitamente mas limitados que
el discurso global de la identidad, deben optar por aludir, e incluso,
apenas sugerir algunos de estos valores, los mas estratégicos. Y, en
muchos casos, tal opcién exige renunciar a mencionar la actividad.

El criterio de referencia directa, icénica y / o verbal, a la
actividad de la organizacion puede ser, en algunos casos, el mas
recomendable, o incluso, el Gnico correcto. Sin embargo se debe
recordar que en principio, es s6lo uno de los criterios posibles, y
que identificar es siempre una estrategia de comunicacion.
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1.2.5 ;Qué es un signo identificador?

La historia de la identificacion institucional es milenaria,
y parte con la primera necesidad humana de ser socialmente
reconocido como uno y distinto. A lo largo de esa historia se han
ido acumulando miiltiples tipos de significantes convencionalizados
como identificadores institucionales.

El ambito institucional actual, ademaés del identificador
por excelencia, el nombre, cuenta con un repertorio extenso de
signos — tipo que se utilizan aislada y/o combinadamente: el
logotipo (Coca Cola), el simbolo (la “pipa” de Nike), la mascota
(el muieco de Michelin), el color institucional (el amarillo de
Kodak), la grafica complementaria (la trama escocesa de Burberrys),
las tipografias normalizadas (la “Futura” de Swissair), los signos
acusticos (la cortina musical de algunas radioemisoras), la
arquitectura (el edificio el museo Guggenheim de Bilbao). Todos
ellos son signos identificadores, por cuanto sus propietarios los
utilizan con ese fin, y el piblico los asume conscientemente como
tales.

Logotipo COCACOLA



Simbolo
Pipa de NIKE

Mascota
Muieco MICHELIN

& Kodak

Color Institucional
Amarillo KODAK
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Burberrys

Gratica Complementaria
Trama Escocesa BURBERRYS

swissair

Tipografia Normalizada
«Futura» de SWISSAIR

Arquitectura
Edificio Museo GUGGENHEIM de Bilbao
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Dentro de este repertorio tienen un amplio predominio
los identificadores visuales, y entre ellos los estrictamente graficos.
Practicamente ninguna entidad prescinde hoy de un signo grafico
normalizado como identificador institucional. Este predominio ha
hecho que el propio concepto de identidad institucional o
corporativa haya quedado asociado casi exclusivamente al sistema
de identificacion grafica.

En este contexto, se entendera por identificador corporativo
o marca grafica el signo visual de cualquier tipo (logotipo, simbolo,
monograma, mascota, etc) cuya funcién especifica sea la de
individualizar a una entidad. La funcién primordial del identificador
gréfico es exactamente la misma del nombre propio. El identificador
visual, sea o no de naturaleza verbal, como lo es, por ejemplo, el
logotipo, constituye una suerte de sinébnimo visual con del nombre.
Un identificador no verbal abstracto (como el simbolo de Mercedes
Benz) o icénico (como el de Apple) cumple la misma funcién que
los respectivos nombres (“Mercedes Benz” y “Apple”) y sus
logotipos.

Identificador no verbal abstracto
Isotipo MERCEDES BENZ

&
Identificador no verbal icénico
Isotipo APPLE
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Que su funcién sea esencialmente denominativa significa
que, por encima de otra utilidad, el identificador sirve para indicar
emisor (quién es el que habla), propiedad (quién es el dueno o
usuario) o autoria (de quién es el producto de aquello que Ileva
esa imagen de marca). Indica, por lo tanto, el protagonismo de un
sujeto institucional en el discurso, las actividades, los bienes y los
lugares. Se trata de una “firma”, término que cuenta entre sus
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acepciones, precisamente, la de “compania” o “empresa”.

Tal como ocurre con el nombre, el nicleo denominativo del
identificador se rodea de una serie de referencias semanticas que
enriquecen la funciéon puramente denominativa con funciones
atributivas: rasgos descriptivos y / o valorativos que amplian la
significacion del identificador.

Esta carga semantica se produce inexorablemente como
resultado del proceso de posicionamiento social de la entidad,
efecto espontaneo de la mera interaccién con sus publicos. Los
atributos que se le van asignando a la entidad se adhieren a sus
identificadores.

La “identificacién”, transcurrido un tiempo de existencia y
presencia social de la institucién, se cumple entonces en su doble
acepcion habitual. Por una parte indiccién puramente denominativa
(quién es) y por otra alusién de atributos (qué y como es).



1.2.5.1 ldentificacion espontanea o planeada.

Nunca se planeé que la torre Eiffel funcionara como
identificador visual de Paris. Se trata de una suerte de “bautismo
iconico” espontaneo. En este caso, la singularidad de la forma de
la torre, su caracter de pieza Gnicay su funcién puramente simbélica
han hecho que esta construccion, que fue concebida para un evento
especifico, se transformara en un icono con clara funcién
identificadora, hoy en dia indestructible.

Esta torre funciona como identificador en una doble acepcion.
No sélo alude a Parfs, sino que también evoca sus caracteristicas.
El icono se ha contagiado de la personalidad de su referente
involuntario (la ciudad), sin embargo no hay nada en la torre Eiffel
que “describa” a paris. Pero la asociacién por contigtiidad, una
vez establecida por convencioén es inevitable. Y justamente algo
muy similar ocurre con los signos de toda institucion.

Sin embargo este ajuste espontaneo e inevitable del
significado a la realidad no implica que todo significante sea valido.
Y lo mismo ocurre con un identificador grafico. De manera
espontanea, tarde o temprano, el identificador de una entidad se
cargara con sus atributos. En este sentido, se puede decir que
“cualquier identificador sirve”. Pero espontaneamente no hay
garantias de que esta atribuciéon se produzca con la rapidez
necesaria y con los contenidos necesarios. La identificacion
espontanea puede llegar a ser tardia e insuficiente. En este sentido,
entonces, no cualquier identificador resulta igualmente eficaz.
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Escoger adecuadamente un identificador corporativo implica
aumentar las garantias que ayuden a una identificacion lo mas
ajustada posible al perfil estratégico de la organizacién, en el menor
tiempo posible.

Esta actuacion es lo que hace la diferencia entre una
identificacion estandar, gestionada de un modo intuitivo o aleatorio,
y una identificacién con alto valor agregado, es decir planificada
para que posea un alto rendimiento.

Particularmente en Chile, la identidad y la cultura estan
definidas por ciertos lugares y personajes que tienen historia, y
que perfectamente se adscriben al ejemplo citado de la torre Eiffel.
Por ejemplo, el Mercado Central. Tanto la riqueza de su arquitectura
como la clara imagen posicionada en la mente de los chilenos
hacen de este lugar un icono del pueblo chileno. A su vez, existen
también algunos personajes cuya vida y logros los han elevado ser
reconocidos como grandes exponentes de la cultura de nuestro
pais, como es el caso de Gabriela Mistral (Lucila Godoy Alcayaga)
y Pablo Neruda (Neftali Reyes), dos Premios Nobel de literatura,
mundialmente conocidos y reconocidos, como también Violeta
Parra, destacada internacionalmente en el ambito artistico y
folclérico. Particularmente en este caso debido a sus composiciones
musicales, a sus poemas, a las exposiciones realizadas por el
mundo, y a la propia gestiéon que Violeta Parra realizé en todo
momento, para la difusiéon y conocimiento de sus propias obras,
asf como también por las de sus compatriotas.



1.2.5.2 identificacion, posicionamiento y marca.

Uno de los criterios mas extendidos para evaluar la calidad
de una marca grafica establece que este signo es bueno cuando
expresa de la manera mas clara y explicita posible los atributos de
la institucién que identifica. Es decir, una linea aérea
tecnolégicamente de vanguardia pero de larga tradicion y
trayectoria en el mercado, dinamica en la atencién al pablico pero
muy estable y responsable corporativamente, reconocida
internacionalmente pero identificada con su pais de origen, deberia
dotarse de un logotipo capaz de transmitir estos conceptos?

Resulta un grave error confundir los signos de la identificacion
institucional con los medios para comunicar los atributos
corporativos de imagen y posicionamiento. Un claro ejemplo es
el de IBM. En su logotipo, en la forma de las tres letras IBM no se
detectan los complejos conceptos que caracterizan a esta
organizacion. Las marcas graficas estan sometidas a una serie de
exigencias técnicas y comunicacionales muy severas, pero entre
ellas no figura la responsabilidad de transmitir los conceptos de
posicionamiento publico.

La buena gestién busca siempre la mayor compatibilidad
estilistica y el ajuste técnico mas preciso entre la marca grafica y
el posicionamiento estratégico de la organizacion. Pero debe
insistirse que no es la marca la encargada de transmitir este
posicionamiento, sino el posicionamiento (que se comunica al
publico a través de diversos medios), valga la redundancia, el que
termina por llenar de contenidos y significados a la marca.

Por un proceso espontaneo de “economia comunicacional”,
es decir, de capacidad de sintesis, se deposita en un signo simple,
como la marca grafica, una carga compleja de significados
compartidos por un determinado publico (posicionamiento).
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El desafio de la gestion de las comunicaciones es dotar a la
institucion de signos identificadores que sean capaces de llenarse
con los contenidos del posicionamiento estratégico del modo mas
facil y rapido posible, o sea, sin desmentirlo.

Lo que el publico piensa sobre una organizacién es el
resultado de los contactos que esa institucion establece con él.
Toda entidad mantiene dos tipos de contactos a partir de los cuales
comunica a sus interlocutores los contenidos particulares de imagen
o posicionamiento. U tipo de contacto se produce cuando el pablico
utiliza los productos o servicios de la entidad y experimenta un
determinado grado de satisfaccion, generalmente vinculado a la
calidad. El otro tipo de contacto es el que la organizacién establece
através de sus comunicaciones (publicidad, promociones, envases,
disefio de producto, publicaciones, trato, atencion telefénica,
marketing directo, cartas informativas, accion social, patrocinio y
mecenazgos, auspicios, etc). Gracias a ellos, el pablico conoce,
incluso sin ser cliente, el perfil y el estilo del emisor.

La marca, por ser el Gnico elemento presente en todos los
contactos que la institucion establece con sus interlocutores, se
tife rapidamente con sus atributos. Este hecho explica por qué
suele creerse que es la marca la transmisora de los atributos vy,
reciprocamente, por qué la mejor marca grafica es incapaz de
salvar una mala politica de comunicacion.

La funcién del signo institucional es satisfacer todas las
exigencias practicas de la identificacion y ser pertinente
estilisticamente al perfil de la organizacion para que pueda absorber
y no contradecir los valores estratégicos a través de la actividad y
la comunicacion.
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Logrado esto, indirectamente incidira en la persuasion. Lo
que persuade no es el signo, sino los significados adquiridos por
éste.

1.3 El lenguaje visual.

Visualizar es la capacidad de formar imagenes. Hoy en
dia son numerosos los indicios del predominio de una
comunicacién basada en el tema de la imagen, inspirada en la
bisqueda de una mayor eficiencia. La cuestiéon fundamental es la
alfabetidad y lo que significa en el contexto del lenguaje, asi como
qué analogias pueden establecerse con el lenguaje y aplicarse a la
informacién visual.

El lenguaje ha ocupado una posicién Gnica en el
aprendizaje humano. Ha funcionado como medio de
almacenamiento y transmision de la informacién, como vehiculo
para el intercambio de ideas y como medio para que la mente
humana pudiera conceptualizar.

La existencia del lenguaje, modo de comunicacién que
tiene una estructura muy bien organizada, lleva a la formulacién
de un paralelo con el tema del lenguaje visual. Si un medio de
comunicaciéon es tan facil de descomponer en elementos y
estructuras, ;por qué no va a serlo el otro? Todos los sistemas de
simbolos son invencion del hombre. Y los sistemas de simbolos,
denominados lenguaje son invenciones o “delicadezas” de lo que
en otro tiempo fueron percepciones del objeto dentro de una
mentalidad basada en la imagen. Esta es la razén de la existencia
de tantos sistemas de simbolos y tantos lenguajes, algunos
emparentados entre si por su procedencia de una raiz en comdn, y
otros no relacionados. La universalidad del lenguaje de la visién
es comparativamente tan superior que parece realmente rentable
superar la dificultad que pueda suponer su complejidad.
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Este lenguaje visual es la base de la creacion del disefo. Es
por esto que debe ser dominado por el disefiador. Dejando aparte
el aspecto funcional del disefio, existen principios, reglas o
conceptos, en lo que se refiere a la organizacion visual, que debe
importar a un disefador. Un disefiador puede trabajar sin un
conocimiento consciente de ninguno de tales principios, reglas o
conceptos, porque su gusto personal y su sensibilidad a las
relaciones visuales son mucho mas importantes, pero una prolija
comprension de ellos aumentara en forma definida su capacidad
para la organizacién visual.

Interpretando el lenguaje visual

Hay numerosas formas de interpretar el lenguaje visual. A
diferencia del lenguaje hablado o escrito, cuyas leyes gramaticales
estan mas o menos establecidas, el lenguaje visual carece de leyes
objetivas. Cada tedrico del disefio puede poseer un conjunto de
descubrimientos distintos por completo.

Hay teorias que tienen mucha relacién con un pensamiento
met6dico y muy poca con la emocioén y la intuicion. Esto debido a
que prefiere enfrentar a los principios en términos precisos y
concretos, con una maxima objetividad y una minima ambigtiedad.

1.3.1 Niveles del mensaje visual.

Los mensajes visuales son expresados y recibidos a tres
niveles: representacionalmente (es lo que se ve y se reconoce desde
el entorno y la experiencia), abstractamente (hecho visual reducido
a sus componentes visuales y elementales basicos, realzando los
medios mas directos, emocionales, e incluso primitivos de
confeccién del mensaje), simbdlicamente ( corresponde al amplio
universo de sistemas de simbolos codificados que ha creado el
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hombre arbitrariamente y al que asigna significados). Estos tres
niveles de obtencién de informacién se solapan y, a su vez estan
interconectados.

Representacion. La realidad es la experiencia visual bésica
y predominante. Tomando como ejemplo un perro, éste se puede
identificar mediante un contorno general, por medio de
caracteristicas lineales detalladas. Todos los perros comparten
referencias visuales comunes dentro de esta categoria. Pero en
términos altamente representacionales, los perros se ajustan a una
clasificacion de individuos, y el conocimiento de detalles mas
afinados, como el color, la proporcién, el tamafio, el movimiento
y ciertas marcas, son necesarias para distinguir entre un pastor
alemén y un labrador. Hay otro nivel mas en la identificacién de
perros individuales. Un poodle toy, por ejemplo, tiene rasgos
visuales individuales que lo sitGan aparte de la categoria total de
los poodles. La idea general de “perro” que comparte caracteristicas
comunes, avanza hacia el perro especifico a través de factores de
identificacion cada vez més detallados. Toda esta informacion
visual es facilmente obtenible mediante los diversos niveles de la
experiencia directa del “ver”.

Cada persona “es” una camara primitiva, inicial. Cada uno
puede almacenar y recordar, para su uso, la informacioén visual, y
hacerlo con una elevada efectividad visual. Las diferencias entre
la cdmara y el cerebro humano se refieren a la fidelidad de la
observacion y a la capacidad para reproducir la informacioén visual.

Aparte de la “maqueta tridimensional” realista, lo que mas
se acerca a la vision real de un perro en la experiencia directa es
una fotografia en colores. La fotografia imita la actuacion del ojoy
del cerebro, reproduciendo al perro real en el entorno real. Esto se
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llama efecto realista. Sin embargo, cabe mencionar, que incluso
en este punto toda la experiencia visual esta sometida a la
interpretacion individual. El mensaje esta siempre abierto a la
modificacion subjetiva.

Simbolismo. La abstraccién hacia el simbolismo requiere
de una gran simplicidad, la reduccién del detalle visual al minimo
irreductible. Un simbolo, para que sea efectivo, no s6lo debe verse
y reconocerse, sino también recordarse y reproducirse. No puede
tener una gran cantidad de informacion detallada, sin embargo,
puede retener algunas cualidades reales del perro, para seguir con
el ejemplo antes mencionado. Pero cuanto mas abstracto es el
simbolo, con mayor intensidad hay que ahondar en la mente del
publico para educarla respecto a su significado.

El simbolo, como medio de comunicacién visual y
significado universal de una informacién empaquetada, no existe
s6lo en el lenguaje. Su uso es mas amplio. El simbolo debe ser
sencillo y referirse a un grupo, una idea, un negocio, una institucion
o un partido politico. A veces se abstrae de la naturaleza. Resulta
mas efectivo para la transmisién de informaciéon cuando es una
figura totalmente abstracta. De esta manera se convierte en un
co6digo que sirve de auxiliar al lenguaje escrito. Hay muchos tipos
de informacién codificada especifica que son usados por ingenieros,
arquitectos, constructores, etc. El sistema de simbolos o notas
musicales es utilizado y aprendido por millones de personas, por
ejemplo. Todos estos sistemas han sido desarrollados para sintetizar
a informacién, de modo que sea posible registrarla y comunicarla
a una audiencia masiva.



Abstraccion. Visualmente la abstracciéon es una
simplificacion que tiende a un significado mas intenso y “destilado”.
La reduccién de todo lo que es observado a elementos visuales
basicos constituye también un proceso de abstraccién. Es la
capacidad de confeccionar mensajes mediante la reduccién de la
informacién visual realista para abstraer sus componentes. Lo
abstracto transmite el significado esencial, pasando desde el nivel
consciente al inconsciente, desde el hecho a la percepcion.

Interaccién entre los tres niveles. Cada nivel, el
representacional, el simbélico y el abstracto, tienen caracteristicas
propias que pueden aislarse y definirse, pero esas caracteristicas
no son conflictivas entre si, en lo absoluto. Se superponen, acttan
unas sobre las otras, y refuerzan mutuamente sus cualidades
especificas.

El proceso de creacion de un mensaje visual consta de
una serie de pasos que van desde los primeros bocetos de prueba,
hasta la eleccién y decision final, pasando, por supuesto, por
versiones intermedias cada vez mas depuradas. Todo este proceso
creativo parece invertirse ante el receptor de los mensajes visuales.
Este ve primero los hechos visuales. Luego, en el segundo nivel de
percepcioén, éste ve el contenido compositivo, los elementos
basicos, las técnicas. Para luego dar paso a la experiencia
acumulativa del input, es decir, la composicién, la intencién del
disenador.
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1.3.2 El contenido y la forma.

El contenido y la forma son los componentes bésicos e
irreductibles de todos los medios, especificamente de los “oficios
visuales”. El contenido es fundamentalmente lo que se esta
expresando, directa o indirectamente. Es el caracter de la
informacion, es el mensaje. En la comunicacion visual el contenido
nunca esta separado de la forma. Cambia sutilmente de un formato
a otro, de un medio a otro, adaptandose a la circunstancia de cada
cual. El disefio va de un cartel a un periédico, o a cualquier otro
formato impreso. El contenido puede ser basicamente el mismo,
pero debe encajar en su marco y al hacerlo presenta modificaciones
menores en su caracter elemental y de composiciéon. Un mensaje
se compone con un fin, o sea, decir, expresar, dirigir, etc. Para
alcanzar este fin se realizan determinadas elecciones que persiguen
reforzar y fortalecer las intenciones expresivas, para asi conseguir
el maximo de control en las respuestas. La composicién es el medio
interpretativo destinado a controlar la reinterpretacién de un
mensaje visual por sus receptores. El significado esta tanto en el
ojo del observador como en el talento del creador. El mensaje y el
significado no estan en la sustancia fisica, sino en la composicion.
La forma expresa el contenido.
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1.3.3 El mensaje y el método.

El mensaje y el método de expresarlo dependen

considerablemente de la comprensién y la capacidad de usar
técnicas visuales, es decir, de las herramientas de la composicién
visual.
Las técnicas de expresion visual son los medios esenciales con
que cuenta el diseflador para ensayar las opciones disponibles con
respecto a la expresion compositiva de una idea. Se trata de un
proceso de experimentacion y seleccion, cuyo fin es lograr una
solucion visual lo méas fuerte posible para expresar el contenido. El
contenido y la forma, determinados por el disenador, constituyen
solo tres de los cuatro factores en el esquema del proceso de
comunicacion visual. Falta el pdblico. La percepcion, el poder de
organizar la informacién visual que se percibe, depende de
mecanismos naturales, de necesidades e intereses del sistema
nervioso humano.

Para controlar realmente el efecto, el “compositor visual”
debe comprender los complejos procedimientos del organismo
humano para very, a través de ese conocimiento, aprender a influir
en la respuesta mediante las técnicas visuales.

El pensamiento, la observacién, la comprension y varias otras
cualidades de la inteligencia estan ligadas al entendimiento visual.
La informacién se transmite directamente. El mayor poder del
lenguaje visual recae en su inmediatez, en su evidencia espontanea.
Se observa simultaneamente tanto contenido como forma. Un
mensaje visual se encauza hacia el cerebro para ser comprendido
sin ninguna decodificacion, traslacion o retraso consciente. Vemos
lo que vemos. La inmediatez es el inmenso poder de la inteligencia
visual, y mediante el uso de ciertas técnicas permite controlar el
significado que hay dentro de una estructura. Su caracter esta ligado
a la emisién de contenido en una forma sometida al control de la
técnica.
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1.3.3.1 Percepcién visual.

Para llegar a un control efectivo del efecto visual es
necesario comprender la conexién existente entre mensaje y
significado, por una parte, y técnicas visuales por la otra. Las
técnicas visuales ofrecen al disefiador un amplio espectro de medios
para la expresion visual del contenido. Los matices compositivos
con que dispone el disefiador, son posibles en parte gracias a las
opciones multiples, pero también a que las técnicas visuales se
combinan y actGan unas sobre otras en las aplicaciones
compositivas. En este sentido es necesario aclarar que la
contraposicion de técnicas nunca debe ser tan sutil que resulte
poco clara. Aungue no sea necesario utilizarlas solamente en sus
extremos de intensidad, deben seguir claramente una via u otra. Si
no son definibles, resultan transmisores ambiguos y malos de
informacioén. El peligro es especialmente grave en el caso de la
comunicacién visual que actta con gran velocidad e inmediatez
como canal de informacién.

Las técnicas visuales se ordenan en parejas de opuestos,
para poner de manifiesto y acentuar la amplia gama de opciones
operativas posibles en el disefio y la interpretacion de cualquier
formulacion visual. El control crucial del significado visual esta en
funcioén de las técnicas, y de todas ellas, ninguna es més importante
para el control de un mensaje visual que la del contraste.

El contraste y la armonia.

El contraste es, en el proceso de articulacién visual, una
fuerza vital para la creacion de un todo coherente. En todas partes
el contraste es una poderosa herramienta de expresion, el medio
para intensificar el significado y, por tanto, para simplificar la
comunicacioén. Pese a que la armonia es opuesta al contraste, ambas
tiene una importancia profunda en el proceso visual. El organismo
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humano parece buscar la armonfa, un estado de sosiego, de
resolucién. Reducir la tension, racionalizar y explicar, resolver las
confusiones. Todo esto parece predominante en las necesidades
del hombre. Por su parte, el contraste es la contraparte de esta
inquietud humana. Desequilibra, sacude, estimula, atrae la
atencion. Sin él, la mente se moveria hacia la erradicacion de toda
sensacion, creando un clima de “no ser”. Al igual que un trapecista,
por ejemplo, tiene esa inquietud de “dejarse caer”, a los seres
humando no les basta con el estado de resolucién absoluta, de
sensacion “cero”, definitiva y acabada. Por lo mismo, todo entorno
uniformemente “gris” produciria la sensacion de “vida sin vivir”.

El contraste en la vision. En la alfabetidad visual, la
importancia del significado del contraste comienza en el nivel
basico de la visién, o no-vision a través de la presencia o ausencia
de luz. La luz tiene una fuerza visual clave, mas que el
“equipamiento humano”, es decir ojos, sistema nervioso, cerebro,
etc. Si todo el entorno estuviese compuesto por un valor homogéneo
de tono medio gris (entre negro y blanco) seria posible ver, pero
no se experimentarfa la capacidad de discernir lo que se esta viendo.
Este juicio serfa errado, y no corresponderia a la realidad. Esto
evidencia que el contraste de tono es tan importante como la
presencia de luz para el proceso de la vision.

El contraste en la composicién. El aburrimiento es una
terrible amenaza el disefio visual, asi como también en la
comunicacion, en el arte, etc. La mente y el ojo exigen sorpresas y
estimulos, y para que esto ocurra tiene que haber una necesidad
de aguzar la estructura y el mensaje. En este sentido, el contraste,
como estrategia visual, no solo incita y atrae la atencion del
observador, sino que también es capaz de dramatizar el significado
para hacerlo mas dindmico e importante. Por ejemplo, si lo que se
busca es hacer que algo parezca claramente grande, basta con
poner una cosa pequefia junto a eso. El contraste es una via
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sumamente importante hacia la claridad del contenido en el arte
y la comunicacién. Un comunicador visual tiene que reconocer
el caréacter eficiente del contraste y su importancia como
instrumento de trabajo que puede y debe usarse en la composicion
visual. El contraste es el aguzador de todo significado. Es el definidor
bésico de ideas. La comprensiéon de la felicidad resulta mucho
mas rica si se le yuxtapone la tristeza. Cada polaridad puramente
conceptual puede asociarse y expresarse por medio de elementos
y técnicas visuales que, a su vez son asociables a su significado.
Por ejemplo, el amor se sugiere mediante curvas, contornos
circulares, colores calidos, texturas blandas, etc. El odio, como su
opuesto, se reforzaria por medio de angulos, contornos rectos,
colores mas agresivos, texturas rugosas, etc.

Dentro del contraste en la composicién existe el contraste de tonos,
de colores, de contornosy de escala.

CONTRASTES
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de color de contorno de escala
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Equilibrio e inestabilidad.

El equilibrio es la técnica visual mas importante después
del contraste. Su importancia se basa en el funcionamiento de la
percepcion humanay en la intensa necesidad de equilibrio que se
manifiesta en el disefo, asi como también en la reaccién ante una
manifestacién visual. El equilibrio es una técnica de disefio en la
que hay un centro de gravedad a medio camino entre dos pesos.
Su opuesto es la inestabilidad. Esta es la ausencia de equilibrio,
dando lugar a formulaciones visuales muy provocadoras e

A 5

Equilibrio Inestabilidad

Simetria y asimetria.

El equilibrio se puede lograr a través de dos maneras,
simétrica'y asimétricamente. La simetria es el equilibrio axial. Esto
significa que cada unidad situada a un lado de la linea central
tiene otra unidad exactamente correspondiente al otro lado. Sin
embargo, a veces, puede resultar estatico, e incluso aburrido. En
algin momento se consider6 que la asimetria era un mal equilibrio,
pero el equilibrio, de hecho, puede conseguirse también variando
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elementos y posiciones, de manera que se equilibren los pesos. El
equilibrio visual de este tipo de disefios es complicado, porque
requiere el ajuste de muchas fuerzas, pero resulta interesante y
rico en su variedad.

i

Simetria Asimetria

Regularidad e irregularidad.

La regularidad en el disefio consiste en favorecer la
uniformidad de elementos, el desarrollo de un orden basado en
algdn principio o método respecto al cual no se permiten
desviaciones. Su opuesto es la irregularidad que como técnica de
disefio realza lo inesperado y lo insélito, sin ajustarse a ningin
plan descifrable.
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Regularidad Irregularidad

Simplicidad y complejidad.

El orden contribuye a la sintesis visual de la simplicidad.
Esta impone el caréacter directo y simple de la forma elemental,
libre de complicaciones o elaboraciones secundarias. Su opuesta
es la complejidad, que implica una complicacion visual debido a
la presencia de numerosas unidades y fuerzas elementales, que da
lugar a un dificil proceso de organizacién del significado.

UK

Simplicidad Complejidad

Unidad y fragmentacién.
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Las técnicas de unidad y fragmentacion son parecidas a
las de simplicidad y complejidad e implican estrategias de disefio
parecidas. La unidad es un equilibrio adecuado de elementos
diversos en una totalidad que es perceptible visualmente. La
coleccién de numerosas unidades debe ensamblarse tan
perfectamente, que se perciba y considere como un objeto Gnico.
La fragmentacion es la descomposicion de los elementos y unidades
de un disefio en piezas separadas que se relacionen entre si, pero

conserven su caracter individual.

—
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Unidad Fragmentacion

Economia y profusion.

Es la presencia de unidades minimas de medios visuales
es tipica de la técnica de la economia. Es una ordenacion visual
sobria y juiciosa en la utilizacién de elementos. Su opuesto, la
profusion, es muy recargada y tiende a la presentacién de adiciones
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discursivas, detalladas e inacabables al disefio basico que,
idealmente se ablandan y embellecen mediante la ornamentacion.
Resulta una técnica visualmente enriquecedora que esta asociada
al poder y a la riqueza, mientras que, por su parte, la economia es
visualmente fundamental y realza los aspectos conservadores y
reticentes de lo pobre y lo puro.

Economia Profusién

Reticencia y exageracion.

La reticencia y la exageracion son las contrapartidas
intelectuales del dipolo economia-profusién y sirven para fines
similares, aunque en contextos distintos. La reticencia es economia
de elementos en su maxima expresion, que persigue una respuesta
maxima del espectador ante elementos minimos. Es la imagen
especular de su opuesto, la exageracion. La exageracion, para ser
visualmente efectiva, debe recurrir a la redundancia extravagante,
agrandando su expresion mucho mas alla de la verdad para
intensificar y amplificar.
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Reticencia Exageracion

Predictibilidad y espontaneidad.

La predictibilidad, como técnica visual, sugiere un orden
o plan muy convencional. Sea a través de la experiencia, de la
observacion o de la razén, se debe prever de antemano lo que sera
todo el mensaje visual, basandose, para ello, en un minimo de
informacioén. La espontaneidad, en cambio, se caracteriza por una
falta aparente de plan. Es una técnica de gran carga emotiva,
impulsiva y desbordante.

Predictibilidad Espontaneidad
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Actividad y pasividad.

La actividad como técnica visual debe reflejar el
movimiento mediante la representaciéon o sugestiéon. Postura
enérgica y viva. La pasividad, en cambio, es la representacion W Y
estatica que produce, mediante un equilibrio absoluto, un efecto M--
de aceptacion y reposo.

Sutileza Audacia

Neutralidad y acento.

Actividad Pasividad Hay ocasiones en que el marco menos provocador para
una manifestacion visual logra ser el mas eficaz para vencer la
resistencia, e incluso, la beligerancia del observador. Este es el
caso de la neutralidad. Por otra parte, la atmésfera de neutralidad
es perturbada en un punto o lugar de la composicion por el acento,
que consiste en realzar intensamente una sola cosa contra un fondo

Sutileza y audacia. uniforme.

En el mensaje visual, la sutileza es la técnica que se elige
para establecer una distincién afinada, rehuyendo toda obviedad
o energia de propésitos. Indica una aproximacion visual de gran
delicadeza y refinamiento, por lo que debe utilizarse muy
inteligentemente para conseguir soluciones ingeniosas. La audacia .
es, por su misma naturaleza, una técnica visual obvia. Se usa con .
atrevimiento, seguridad y confianza, para conseguir una visibilidad
optima.

Neutralidad Acento



Transparencia y opacidad.

La transparencia implica un detalle visual a través del cual
es posible ver, de modo que lo que esta detras es percibido por el
espectador. Por su parte, su opuesto, la opacidad implica un
bloqueo y ocultaciéon de elementos visuales. Lo que esta detras del
objeto no es percibido por el espectador.
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Transparencia Opacidad

Coherencia y variacion.

La coherencia expresa la compatibilidad visual
desarrollando una composicién dominada por una aproximacion
tematica uniforme y constante. Si la estrategia del mensaje exige
cambios y elaboraciones, la técnica de la variacién permite la
diversidad y la variedad, donde las mutaciones estan controladas
por un tema dominante.
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Coherencia Variacion

Realismo y distorsion.

El realismo es la forma de representacién mas natural de
un medio técnico como la fotografia. La experiencia visual y natural
de las cosas se transforma en el modelo del realismo en las artes
visuales, cuyo empleo puede recurrir a numerosos trucos y
convenciones calculadas para reproducir las mismas claves visuales
que el ojo transmite al cerebro, y en consecuencia repite muchos
de sus efectos. La distorsién fuerza al realismo y pretende controlar
sus efectos desviandose de los contornos regulares y, a veces,
también de la forma auténtica. Responde a un sélido propésito
que, bien manejado, produce respuestas muy intensas.

Realismo Distorsion



Plana y profunda.

Estas dos técnicas visuales se rigen fundamentalmente por
el uso o la ausencia de perspectiva y se ven reforzadas por la
reproduccion fiel de informacién ambiental, mediante la imitacion
de los efectos de luz y sombra, propios del claroscuro, para seguir
la apariencia natural de la dimension.

Plana Profunda

Singularidad y Yuxtaposicién.

La singularidad consiste en centrar la composicién en un
tema aislado e independiente que no cuenta con el apoyo de ningtn
otro estimulo visual, sea particular o general. Es la transmision de
un énfasis especifico. La yuxtaposicién expresa la iteracion de
estimulos visuales situando al menos dos claves juntas y activadas
en comparacion relacional.
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Singularidad Yuxtaposicion

Secuencialidad y aleatoriedad.

La secuencialidad es una respuesta compositiva a un plan de
presentacion que se dispone en un orden légico. La ordenacion
puede responder a una férmula, pero por lo general entrafia una
serie de cosas dispuestas seglin un esquema ritmico. La aleatoriedad
dala impresion de una falta de plan, de desorganizacion planificada
o de una presentacion accidental de la informacién visual.
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Agudeza y difusividad.

La agudeza esta intimamente ligada a la claridad del estado
fisico y a la claridad de expresion. Mediante el uso de contornos
netos y de la precision, el efecto final es nitido y facil de interpretar.
La difusividad es blanda, no aspira tanto a la precisiéon, crea mas
ambiente, sentimiento, y mas calor expresivo.

Agudeza Difusividad

Continuidad y episodicidad.

La continuidad responde a una serie de conexiones visuales
ininterrumpidas, que resultan particularmente importantes en
cualquier manifestacién visual unificada. Es la fuerza cohesiva que
mantiene unida una composicion de elementos diversos. Es el
conjunto de pasos ininterrumpidos que llevan de un punto a otro.
La episodicidad es una expresion visual de conexiones muy débiles
en una imagen central. Refuerza el caracter individual de las partes
constitutivas de un todo, sin abandonar completamente el
significado global del disefio.
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Continuidad Episodicidad

Estas técnicas son sélo parte de los muchos modificadores
posibles de informacién con que cuenta el disefador. Cada una
de éstas esta relacionada con el control de elementos visuales que
dan lugar a la conformacién del contenido, a la construccién del
mensaje. Existe la posibilidad de examinar, descubrir y utilizar
muchas mas técnicas visuales, siempre dentro de esta polaridad.
Los polos opuestos ofrecen al disefiador grafico grandes
oportunidades de aguzar el significado del proyecto al que se
aplican, mediante el recurso del contraste.

Las técnicas visuales se superponen al significado y lo refuerza
en todos los esfuerzos compositivos. En conjunto suponen, tanto
para el disefiador grafico como para el que no lo es, el medio mas
efectivo de hacer y comprender la comunicacion visual expresiva,
en busqueda de un lenguaje universal y de un lenguaje propio del
disefio grafico.



1.4 Senalética.

La senalética es la parte de la ciencia de la comunicacién
visual que estudia las relaciones funcionales entre los signos de
orientacion en el espacio y los comportamientos de los individuos.
Al mismo tiempo es la técnica que organiza y regula estas
relaciones. La senalética tiene un potencial didéactico y
autodidactico, como modo de relacién con los individuos y su
entorno cotidiano.

La sefalética constituye una disciplina técnica que colabora
con la ingenierfa de la organizacién, la arquitectura, el
acondicionamiento del espacio y la ergonomia, bajo el ambito del
disefio grafico. La sefialética responde a la necesidad de
informacién y/o de orientacién provocada por la movilidad social
(fenébmeno contemporaneo que responde al flujo de grupos de
personas de diferentes origenes geograficos y caracteristicas
socioculturales, de un punto a otro, por diferentes motivos), y la
proliferacién de servicios publicos y privados en diversos ambitos,
como servicios comerciales, de transporte, seguridad, circulacion,
ocio, etc.

La movilidad social ya mencionada implica una idea de
circunstancialidad, es decir que el paso por determinados espacios
y la permanencia en determinados lugares es esporadica (debido a
la actividad itinerante), por lo tanto esto conlleva a “situaciones
nuevas” de desconocimiento morfolégico y organizacional de estos
espacios y lugares, generando ambigtiedad, confusién e inseguridad
en las personas y en sus necesidades de actuacion.

Por lo tanto, se aplica al servicio de las personas, a su
orientacion en un espacio o lugar determinado, para la mejor y
mas expedita accesibilidad a los servicios requeridos y para una
mayor seguridad en los desplazamientos y las acciones.
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La sefalética responde a una necesidad de conocimiento,
pero éste es superficial, provisional y efimero, pero de igual modo
univoco, preciso, seguro e inmediato. Es “aqui y ahora”. De este
modo, se evidencia que su caracteristica esencial debe ser la
universalidad y la instantaneidad informativa. Por lo tanto, se define
como: Sistema instantaneo e inequivoco de informacién por medio
de senales visuales 0 mensajes espaciales de comportamiento.

En la comunicacion sefalética la reaccién es de caracter
mecanico o semi reflejo, o sea que funciona sin ser dirigida por la
voluntad, aunque si con su consentimiento. Es decir, la
comunicacién senalética no exige esfuerzos de localizacion, de
atencion ni de comprension.

El sistema de mensajes sefialéticos no se impone, no pretende
persuadir, convencer, inducir o influir en las decisiones de accién
de las personas. Se dirige a la estructura cognoscitiva (y no
emocional) del cerebro, a través de la visidon, que resulta
especialmente apta para registrar conjuntos significativos, y evita
cualquier esfuerzo suplementario que seria preciso para descifrar
las partes.

Sirve para orientar-se, es decir para que cada individuo se
oriente a si mismo en funciéon de sus motivaciones, intereses y
necesidades particulares. Estas observaciones resultan esenciales
para la comprension de la sefialética como sistema de informacion
frente a otros medios y sistemas de comunicacién. La sefialética
tampoco busca dejar una huella en la memoria de la gente. Esta es
discreta, ya que sus mensajes se ofrecen de manera optativa al
interés de las personas y, después de cumplir su cometido de
orientacion, se borran inmediatamente del campo de la conciencia,
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siendo exactamente esta su mision. La sefialética funciona y
desaparece de inmediato de la memoria.

Cabe mencionar que la sefialética no ha despertado un interés
que no sea desde el punto de vista grafico y semiético. Con respecto
a otras formas mas estudiadas de comunicacién, como lo son por
ejemplo la prensa, el cine, la television, etc, la sefalética ha pasado,
en cierto modo, inadvertida, desde al punto de vista sociolégico.
La raz6n podria radicar en algunas causas, como por ejemplo en
la discrecion de la senalética y en su falta de “espectacularidad”,
en su caracter estrictamente funcional, ya que rehuye toda
justificacion emocional y estética. La senalética funciona a la
inversa de los medios ostentosos, lo hace selectivamente,
silenciosamente, discretamente. Trabaja sobre la premisa de
pequenas causas, grandes efectos.

1.4.1 El potencial autodidactico de la sefhalética.

La sefialética es una de las formas mas especificas y
evidentes de la comunicacién funcional. Su campo de accién es
de “didactismo inmediato” en el flujo de los actos de la vida
corriente, como utilizar el metro, por ejemplo. Es mas, llega a
considerarse como “auto didactismo” ya que se trata de la
participacioén activa del propio individuo.

La caracteristica sefialética como sistema de mensajes es
la “puntualidad”, es decir, actla justamente en puntos definidos
del espacio de accién de los individuos. Estos puntos coinciden
con las necesidades de informacién que suscita una situacién
ambigua. Por ejemplo, al entrar a una playa de estacionamientos
spor dénde seguir ante tres posibilidades de caminos? A este tipo
de situaciones se les Ilaman “dilematicas” porque plantean de
inmediato una interrogacién, una duda, un momento de
incertidumbre. Cuando la solucién a una situacién dilematica ha
sido claramente sefializada y propone varias opciones (posibilidades
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de eleccion) aparece de manera mas clara atn la funciéon
autodidacta (es la persona quien elige, y decide el préximo paso a
dar), pues auto dirige sus actos. El individuo realiza una especie
de aprendizaje por medio de datos de conocimiento que él mismo
asume, rehuye o combina, en una actitud que es finalmente
autodeterminada.

Caracteristicas de la

comunicacion senalética.

Finalidad

Funcional - Organizativa.
Orientacion
Informativo - Didactica.
Procedimiento

Visual.

Codigo

Signos simbdlicos
Lenguaje icénico
Universal.

Estrategia de contacto
Mensajes fijos in situ
Presencia

Discreta, puntual.
Percepcion

Selectiva
Funcionamiento
Automatico - Instantaneo
Especialidad
Secuencial, discontinua
Persistencia memorial
Extinciéon instantanea.
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En la sefialética no son las relaciones de proximidad o de
distancia con las cosas las que desencadenan comportamientos
energéticos del ser, sino sus propias motivaciones, sus necesidades,
o simplemente su libertad de escoger. Es por esta libertad adjunta
que suscita decisiones de accién de los individuos en el espacio
que éstos componen sus comportamientos en un aprendizaje
instantaneo de la organizaciéon de este espacio de decisiones, o
espacio sefalético, y de ahf la caracteristica autodidacta propiciada
por este tipo de informacion.

1.4.2 La senalética en el contexto de los medios de comunicacién
social.

En un mundo cada vez mas complejo y saturado, en el que
muchas veces la enorme cantidad de informacién atrapa y aturde
a los individuos, surge la siguiente pregunta, ;cual es el rol de la
comunicacion sefialética en este universo de signos, sefales y
simbolos que invaden las complicaciones de la vida cotidiana? Y
scual es su especificidad como lenguaje y como medio de
comunicacion?

Joan Costa expone que cada sistema de comunicacion es
altamente especializado y, éste mismo se transforma en un modo
de expresion en si, en un lenguaje. Esta especializacion intrinseca
hace que cada modo de lenguaje sea particularmente apto para
comunicar un determinado aspecto del mundo, mientras que puede
no ser el indicado para comunicar cualquier otro. Por lo tanto
resulta preponderante detectar los rasgos caracteristicos y
particulares de cada sistema de comunicacioén, para asi lograr
conocer su especificidad como instrumento de interrelacion e
interacciéon humana.

(1) COSTA, ). 1989. Senalética, de la sefalizacion al disefio de programas 22 ed. Barcelona, Espafa, Ediciones CEAC, S.A. 252p.
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La sefalética, como lenguaje de comunicacion de
informaciones y como medio técnico, implica un modo y un
funcionamiento sumamente distinto de los demas lenguajes y
medios. La capacidad del lenguaje senalético es perfectamente
determinada y adaptada a su fin. Pero, a la vez, este sistema (unién
funcional entre contenido, lenguaje y medio) no es apto para
resolver otros problemas de comunicacién para los cuales no haya
sido creado desde un principio. Y viceversa, los otros sistemas,
distintos a la sefialética, tampoco son idéneos para desarrollar las
funciones sefaléticas.

De esta manera, se evidencia que existe un perfecto acuerdo entre
la necesidad y el sistema comunicacional que se produce de esta
necesidad. La necesidad crea la funcién, y a su vez la funcién crea
la forma.

A modo respuesta a la pregunta inicial se puede decir que
la sefialética es un area de la comunicacion visual de caracteristicas
particularmente funcionales, y que como sefialé Costa en su libro
“Sefalética” (1), la finalidad de la sefalética es funcional y
organizativa; su orientacion es informativa y didactica; su
procedimiento es visual; su cédigo esta constituido por signos
simbélicos; su lenguaje iconico debe ser universal; su presencia
debe ser discreta y puntual; su estrategia de contacto debe ser
mediante mensajes in situ; su funcionamiento debe ser automético
e instantaneo y que su espacialidad debe ser secuencial y
discontinua.
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1.4.3 El individuo como centro.

Como la sefialética debe identificar determinados lugares y
servicios y facilitar su localizacién en la estructura fisica, en los
espacios arquitecténicos o urbanos, la informacién debe
permanecer abierta a las motivaciones y necesidades de los usuarios
a cada instante. Debe también dejar la libertad de decision de
utilizar o no estos servicios, cuales, y en qué orden precisamente,
lo que sera resultado de sus propias preferencias y / o urgencias.

Esta debiera ser la regla, sin embargo es la organizacion del
espacio, y en efecto, la organizacién de los actos individuales lo
que determina un plan sefialético. A veces esta organizacion
simplemente no esta disefada para simplificar las acciones del
usuario, sino por el contrario, para complicarlas. Es el caso de los
supermercados, por ejemplo. Es sabido que en estos lugares los
productos de mayor consumo y de uso diario no son los que se
encuentran al facil alcance del publico. Esto obliga a los
consumidores a recorrer practicamente el recinto completo,
induciéndolos asi a las compras impulsivas o imprevistas. Pese a
la realidad de esta situacion, ésta se trata se un planteamiento
comercial y no de un problema sefialético.

El disefiador, en este sentido, adopta una posicién neutra,
puesto que siempre depende de la organizacién del espacio. Su
tarea es informar, lograr la identificacion y la localizacion del
servicio requerido y lograr la comprension de la accién a realizar
en cada caso, con la mayor eficacia posible. Por lo tanto esta
responsabilidad resulta independiente de las orientaciones e
intereses del organismo en cuestién, cuyos fines pueden ser
diferentes, ya sean civicos, culturales, comerciales, humanitarios,
etc.
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1.4.4 Un espacio de accion claro y adaptacion de la sefialética al
medio.

Todo lugar tiene una morfologia o arquitectura determinada,
la que generalmente antecede al proyecto sefialético. En este sentido
es necesario readaptar el espacio concebido para fines distintos,
ya que en s la morfologia del espacio expresa una cosa bien distinta
de lo que deberé expresar la informacion sefalética que en él se
ubique. Ya esta sola situacién generara ambigtiedad en el usuario
circunstancial, y si la sefialética no incorpora “otra lectura” del
espacio de accién u “otros datos de conocimiento” resultaria
dificultoso desenvolverse en él. El acondicionamiento del espacio
de accién en si comportan significados, pero no mensajes, o
comunicacién explicita. Esto se [lama uso social de los espacios
de accion, lo que no esta implicito dentro de la misma estructura
arquitectonica.

En cualquier prestacion de servicios, ya sea administracion
publica, transportes, etc, la informacion serialética es el primer
servicio que se presta al pablico. Cada una de estas prestaciones
de servicios constituye un “universo”, es decir, cada uno por si
mismo presenta caracterfsticas precisas a las que todo programa
sefalético debe sujetarse.

Lo primero es que cada espacio de accién obedece a una
funcion precisa. Por lo tanto existen cédigos determinados para
cada funcién del medio, los que forman parte de un nivel de
conocimiento constituidos por culturemas (fragmentos de cultura),
lo que implica una convencién social. Por ejemplo, un hospital
generalmente va a ser pensado por la mayoria de las personas
como limpio, higiénico, luminoso, blanco, silencioso, funcional,
etc.
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En segundo lugar la estructura arquitecténica constituye otra
dimension del problema, es decir, otro nivel de adaptacion
sefalética. Es distinto trabajar la sefialética para una construccién
amplia, despejada, simple, que para una llena de laberintos y
desequilibrada en espacio y volumen. En al medida que esta
simplicidad o complejidad sea mas o menos relativa, la informacién
sefalética se vera afectada desde un principio.

La tercera parte alude al estilo ambiental. Es un nivel mas
particular del espacio. Pese a que una estructura arquitecténica
tenga ciertas caracterfsticas, como grande o chico, moderno o
clasico, éste, a su vez, puede ser calido o frio, con espejos y
marmoles o de madera y de obra vista. Si bien resulta complejo
que un programa sefialético tome en cuenta todo este nimero de
variables estructurales y ambientales a la vez, es indispensable
definir un “estilo de conjunto”.

1.4.4.1.Estilo de conjunto.

El estilo de conjunto logra que la informacion sefalética
se integre al entorno. La sefialética debe adaptarse a su entorno
particular y global. Particularmente tiene que destacar y / o
potenciar la imagen publica, en el sentido institucional, o la imagen
de marca, en el sentido del marketing, que se quiere transmitir a
través de los espacios y de las acciones. Este factor especifico e
importante de la senalética la vincula directamente con otra
disciplina grafica, que es la “identidad corporativa”. En este punto
se puede hablar de una senalética de marca, que es una extension
de la sefalética que sobrepasa os espacios fisicos frecuentados por
el pablico y que se extiende coherentemente a los demas soportes
y medios de comunicacién de la entidad en cuestién, como lo son
la sefalética externa, los impresos, los vehiculos administrativos,
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los uniformes e indumentaria profesional, los regalos de la empresa,
etc. El proyecto sefialético se incorpora y supedita a un programa
mayor, mas complejo y global, con objetivos diferentes. Por lo
tanto la senalética se adapta de manera doble, primero a la imagen
que se busca proyectar hacia el exterior, contribuyendo a su
refuerzo, y segundo a las directrices que impone el programa de
identidad corporativa.

1.4.5 Antropometria y sefalética.

La antropometria es un factor de gran relevancia en la relacion
que existe entre usuario y sefalética. Esta especialidad estudia la
estructuracion del cuerpo humano vy se aplica en diversas disciplinas
que se centran en la relacién con el hombre, como en el caso de
la arquitectura y del disefio industrial. La antropometria resulta
pertinente pertinente para la organizacién y desarrollo de sistemas
de senalizacion, ya que las personas deben poder captar y visualizar
adecuadamente los elementos que sean utilizados como soportes
de informacion, hecho que se da por las mismas capacidades de
percepcion natural del cuerpo humano.

Teniendo esto en cuenta, el aspecto central a considerar para un
proyecto de disefio de un sistema sefialético es “la vision”. Por lo
tanto resulta pertinente tener en cuenta algunas consideraciones
que resultaran dtiles para el desarrollo de la etapa proyectual.

El campo de vision de las personas es mayor cuando la cabeza
estd libre, ya que los ligeros movimientos de ésta pueden ampliar
el angulo de percepcion. También resulta importante tener en
cuenta que el ojo humano, debido a su naturaleza, trata de
mantener siempre las imagenes enfocadas, donde el rango minimo
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de distancia visual es de 406mm. En este sentido, el rango 6ptimo
de enfoque es de 533 a 6096 mm. Obviamente el ojo también ve
en un rango mayor a éste, sin embargo su posibilidad de enfocar
totalmente, asi como también de captar detalles resulta menor,
supeditandose a la distancia.

Otro factor importante dentro de la vision se refiere al ambito de
la angulacién. Existe un angulo maximo de visiéon que llega
aproximadamente a nuestros hombros, para desaparecer luego de
éste. Sin embargo entre “hombro izquierdo y hombro derecho”

existen niveles entre medio que determinan nuestra capacidad de
percibir detalles.
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En la primera figura que se presenta, extraida del libro
“Anthropometrics for designers” (1) se puede ver, entre otras cosas,
que los ojos tienen un nivel de rotacién éptimo para una vision
totalmente eficiente y que mas alla se comienzan a perder algunas

capacidades preceptuales, como el reconocimiento cromético, por
ejemplo.
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Asi mismo, en el plano horizontal existen niveles de angulacion
que determinan ciertas capacidades preceptiales como el
reconocimiento de la escritura, la simbologia, etc. Sin embargo
debe entenderse que los niveles que muestran estos esquemas se
refieren solamente a la capacidad de vision con la cabeza estatica,
ya que como se mencioné anteriormente, el movimiento de la
cabeza optimiza la capacidad de la vista.

Estos datos resultan importantes a la hora del disefio de un sistema
sefalético, sobre todo referido a la distribucién de los soportes
informativos en el espacio. Asi, distribuir los elementos sefialéticos
de acuerdo a factores antropométricos posibilita que éstos cumplan
eficientemente su mision de entregar informaciéon de manera
inmediata para las personas y ser inteligibles de manera rapida y
facil.

1.4.6 Tipografia en la sefialética.

En un proyecto sefialético a la hora de seleccionar la
familia tipografica con que se va a trabajar es necesario tener en
consideracion una serie de aspectos para que la eleccién resulte
ser la correcta. Lo primero es tener en claro que la necesidad de
“efectividad” resulta distinta en el caso de un hospital que en un
cine, por ejemplo. Los servicios publicos de primera necesidad
merecen una efectividad mucho mayor con respecto a los que no
lo son, debido al grado de importancia de la necesidad que cada
uno de estos servicios implique para su usuario.

Retomando el ejemplo anterior, una persona que acude al
cine tiene mas tiempo y una mayor disposicion para decodificar
los mensajes de sefializacion que una persona que lleva de urgencia
a su hijo a un hospital. En el primer caso existe una disposicion

(2) FRUTIGER, A. 2002. En torno a la tipografia Barcelona, Espafia, Editorial Gustavo Gili, S. A. 94p.
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anfmica positiva para captar y resolver problemas de localizacién
de las distintas salas, mientras que en el segundo caso la disposicion
animica ya no existe, puesto que el apremio al que se ven expuestos
impide que puedan resolver de manera eficaz problemas del tipo
de traslado o de ubicacién de salas especificas dentro del hospital.
En casos como la legibilidad de la tipografia pasa a ser la
caracteristica protagénica en el sistema sefialético.

Por otra parte, a veces se da en la seialética que la
informacién no es tan simple ni tan conocida por la mayoria de las
personas, como también se puede dar que los mensajes senaléticos
no sean expresables por figuras pictograficas. Por ejemplo, ;cémo
visualizar la idea de “Administracion”, o de “Curador?” (en el
ambito del museo, propiamente tal). Como cada sistema de
comunicacion es altamente especializado resulta mucho mas eficaz
escribir con una tipografia clara y legible la palabra “Curador”
que empecinarse en llegar a soluciones graficas complejas que a
la larga siempre seran ambiguas. Por lo tanto la pictografia
sefialética a menudo necesita la incorporacién de textos. Es
necesario que la inclusion de éstos no busque la repeticién de lo
mismo que muestra la imagen, sino que comunique con palabras
lo que resulta incomunicable con pictogramas.

El proceso de lectura. Como dice Adrian Frutiger en su
libro “En torno a la tipografia” (2) la lectura es un proceso complejo
que podria describirse de la manera siguiente: el lector tiene,
incrustada en su subconsciente, una especie de matriz de la forma
de cada letra del alfabeto. Cuando lee, la letra percibida recorre
las matrices, es comparada con la silueta correspondiente y es
aceptada sin reservas cuando el signo es similar, o con resistencia
si la forma difiere demasiado. Mediante la lectura cotidiana, las
matrices se consolidan incansablemente y obtienen un contorno
preciso que se inscribe en las profundidades del subconsciente.
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Son las escrituras clasicas las que, en primer lugar, formaron las
matrices; desde hace poco, los palosecos se han adherido en el
mismo esquema.

En el proceso de lectura de un texto el ojo no capta las letras
una por una, sino que “fotografia” silabas, palabras, incluso
segmentos de la frase. Un lector de agudeza media lee un conjunto
de 8 a 19 letras por movimiento ocular.

Los caracteres con remates o serif son mas faciles de leer que
los que no los tienen. Estos “pies” que se apoyan en la linea
horizontal base unen las letras entre si y hacen que la silueta de la
palabra se perciba mas rapidamente como una entidad. Una serie
de tests evidencian que un caracter sin remates de tipo lineal es
teéricamente igual de legible que con remates. En realidad la
diferencia radica en la longitud del texto; es decir, una novela
nunca se compone de tipos sin remates ya que su lectura resultaria
mas fatigosa. Por lo tanto el tema de la legibilidad en relacién a
los caracteres con remate o serif, tiene que ver con la lectura de
textos largos, impresos y de lectura a corta distancia.

El lector aborda de forma completamente distinta los listados
telefénicos, los resultados bursétiles, o una enumeracion cualquiera,
ya gue estos textos se consultan, no se leen, y el ojo capta el escrito
signo a signo. Para este tipo de textos se utilizan de preferencia
caracteres sin remates.

(3) La escritura de fantasia, tiene su razén de ser en los textos breves, como afiches, paginas web, envases, etc. Su singularidad y silueta buscan llamar la atencién del lector, y a menudo

sugieren una sensacion, una textura o una actividad.
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Un par de consideraciones.

Como la funcionalidad de la sefialética esta determinada
por la legibilidad de los mensajes que se entreguen, y cémo éstos
en gran medida son expresados en forma verbal, las tipografias
utilizadas y las caracteristicas de los textos deben ser factores
preponderantes a considerar a la hora de disenar.

La verdad es que no existe una tipografia especifica y
exclusiva para la sefialética, pero lo que si existen son determinadas
condiciones précticas que hacen que ciertas tipografias sean mas
o menos aptas (o definitivamente no aptas) para la funcion
sefalética. El criterio se remite a mayor simplicidad formal posible
y maxima inteligibilidad.

En sefalética las tipografias utilizadas corresponden a las
premisas de visibilidad e inteligibilidad inmediatas. Es decir, mayor
legibilidad a distancia, sin riesgo de ambigtiedad, y que permitan
su lectura en el minimo de tiempo. Los primeros en ser descartados
son aquellos caracteres tipograficos poco normalizados, o sea
aquellos con los trazos mas libres e irregulares. En segundo lugar
serian rechazados los caracteres de fantasia (3), donde las
connotaciones incitan a una “doble lectura”. También los tipos
ornamentales serfan descartados puesto que la ornamentacion es
una afadidura gratuita y dificilmente justificable en este ambito.
También se rechazaran los caracteres cuyos terminales presenten
adornos, los que sean excesivamente abiertos o cerrados y
compactos, los que solo cuentan con maydusculas (rehusadas
principalmente para la lectura de frases largas) ya que éstas son
mas complejas de leer.
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Este proceso lleva necesariamente a los caracteres lineales,
de trazo practicamente uniforme. Por ejemplo, la Univers, de
Adrian Frutiger fue considerada en general como la tipograffa que
mejor cumplia con los requisitos de la sefialética, Sin embargo la
Univers seria desplazada por una tipograffa de su mismo creador,
y homoénima, la Frutiger , que responde a una serie de reflexiones
que Adrian Frutiger hizo respecto a la Univers, tipografia que hasta
ese momento era utilizada para casi todo tipo de sefalizacion. Es
decir, la Frutiger fue disefada especialmente para cumplir una
funcién sefialética, cosa que no ocurre generalmente, ya que buena
parte de las tipografias utilizadas con este fin han sido creadas
para la impresién, o para otros fines.

Univers Univers

Tipografia UNIVERS regular y cursiva

Frutiger Frutiger

Tipografia FRUTIGER regular y cursiva

Todas las tipografias utilizadas en el disefio de sistemas
sefialéticos tienen como caracteristicas fundamentales el equilibrio
en la relacién grosor - trazo, disefo limpio y proporcionado, y
abertura del “ojo” tipogréfico.

Las variaciones formales que presenta cada familia tipografica
resultan fundamentales a la hora de la selecciéon de éstas para un
sistema sefalético. Estas variaciones formales son la estructura
(redonda, estrecha, ancha), la orientacién (recta, cursiva) y el valor
(fina, seminegra, negra, extranegra). Estas variaciones determinan
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la capacidad combinatoria de la familia, imprescindible en la
sefalética, donde la jerarquizacion resulta necesaria.

Otro aspecto relativo a la tipografia dentro de la sefialética
es el de las connotaciones que pueda expresar la letra. La
connotaciéon no es un factor de legibilidad, sino un factor de
significacion, lo que quiere decir que una tipografia dada puede
agregar valor semantico a una palabra. Por lo tanto resulta ser un
factor de comunicacién, pero no directa ni evidente, puesto que
proporciona informacién indirecta y disimulada, transmitida por
una graffa.

Con respecto a los textos a utilizar en un sistema sefialético
es sumamente importante descartar el uso de abreviaturas, sobre
todo cuando estas puedan inducir al error. Ademas es necesario
tomar en cuenta que no siempre las palabras que se abrevian son
tan semanticamente elementales. Y mucho peor sera el caso en
que las abreviaturas utilizadas resulten poco o nada comunes.

Tampoco se justifica el uso de éstas cuando el espacio
ganado sea irrelevante.

Otra regla aplicable al manejo del texto en sefialética es la
de no cortar palabras cuando falte espacio, ya que una palabra
fragmentada es mucho més compleja de captar que una palabra
integra, porque la misma graffa ayuda a descifrar el sentido de lo
que se quiere decir. Por esta razon es que en sefialética predomina
la utilizacion de textos justificados a la izquierda, puesto que evita
los cortes. También en relacion a la cantidad de espacio disponible
en la sefal, es necesario buscar siempre la expresién verbal mas
corta para cada situacion. Frases y palabras breves son la regla de
oro para la aplicaciéon de texto en los sistemas sefaléticos. Si la
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informacién puede transmitirse en una sola palabra debe optarse
por esa solucién. Tiene que buscarse la manera menos extensa y
mas comprensible de comunicacién verbal. Asimismo es necesario
usar palabras de uso comun para el publico, es decir las mas
conocidas, evitando en lo posible términos burocraticos o técnicos.

La preferencia de las letras mintGsculas por sobre las
maydsculas tiene también su razén de ser. Las palabras formadas
por letras minGsculas se asimilan con mayor rapidez, ya que éstas
letras se agrupan mejor, formando conjuntos diferenciados, o sea
formando la imagen de la palabra por su grafia, lo que facilita una
percepcion mas inmediata. En todo caso, cabe mencionar que
cuando una letra mayuscula aparece como inicial de una palabra
facilita la introduccién en el texto.

La relacién entre visibilidad - legibilidad del texto,
generalmente, es el principio que determina el tamano de las
sefiales. La medida de las letras en funcién de la distancia de la
lectura no supone que se proponga una medida por cada distancia
posible, lo que seria extremadamente confuso y cadtico. Se trata
de determinar una medida de distancia promedio para asi adoptar
el tamafo de letra mas pertinente que asegure legibilidad. Sin
embargo el tamano de las letras no es el Ginico valor que determina
la legibilidad. Tanto el contraste como el peso tipografico son
consideraciones de gran potencial pregnante. El valor tonal o
cromatico de la relacion figura — fondo es una variable que tiene
gran incidencia en la mayor o menor facilidad de percepcién. Un
contraste de blanco sobre negro facilitara la legibilidad y visibilidad
mucho mas que un contraste de blanco sobre gris, por ejemplo.
Por otro lado el peso, o mancha, de la letra también resulta un
factor preponderante. Una letra de trazo débil resultara tener un
menor indice de visibilidad — legibilidad que una letra de trazo
grueso, incluso en el caso en que ambas tengan la misma altura.
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Una ultima consideracion tiene que ver con las distancias
entre los elementos textuales. Las relaciones de distancia entre las
letras son un factor que influye en la legibilidad, ya que incide en
la configuraciéon misma de la palabra, es decir, en su graffa. Si las
distancias entre las letras son irregulares, o no son arménicas se
obstaculiza un proceso intuitivo de la percepcién textual que tiene
que ver con que en general uno no termina de deletrear las palabras
al leerlas, pues existe un determinismo que hace que las primeras
letras induzcan a la conclusién de la palabra. Lo mismo pasa con
las distancias entre palabras y entre lineas. Cuando los espacios
externos al texto no cuentan con las proporciones éptimas de
aislamiento de cada elemento integrado en la sefial, se produce el
mismo fenémeno de imprecisién. Este crea una pequeiia
incertidumbre perceptiva y por lo tanto cognitiva. El texto debe
constituir una unidad dentro del conjunto, correctamente aislada
pero a la vez coordinada con los demas elementos. La correcta
relacion de los espacios entre textos, entre iconos y entre los
elementos graficos son importantisimos para la inteligibilidad de
la informacion.

1.4.7 Cromatismo sefialético.

Existen distintos criterios a la hora de utilizar color en los
sistemas de sefiales. Esta el criterio de identificacion, de contraste,
de integracion, de connotacion, de realce y de pertenencia a un
sistema de la identidad corporativa o de la marca.

Los colores sefaléticos constituyen un medio privilegiado
de identificacion. Los edificios, los espacios publicos, etc, resultan
faciles de diferenciar por el uso de cédigos crométicos. El color
resulta ser un factor de integracién entre sefalética y medio
ambiente. Dependiendo de cada lugar, el color sefalético resulta
mas 6 menos discreto. Hay partes donde se debe respetar el caracter
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institucional, artistico, cultural, etc, como en un museo o
en un palacio. Por ejemplo en la Fundacién Mir6, en Barcelona
claramente la funcién del color senalético es méas discreta, ya que
debe incorporarse al medio ambiente sin estridencias, sin alterar
la funcién esencial del espacio de accién g constituye el mismo
museo.

En otras ocasiones la funcién del color se traduce en destacar
de manera indudable la informacion, de manera de hacerla
inmediatamente perceptible y utilizable, como por ejemplo en un
aeropuerto. Hay instancias en que no solo se trata de destacar las
sefiales propiamente tal, sino que se busca que el sistema sefialético
realce aspectos intrinsecos, como por ejemplo la particularidad
del espacio a sefalizar que estara determinada por la actividad
que ahi se desarrolle.

Por otro lado también se utiliza el color para destacar la
imagen de marca, o sea se trata de un aspecto diferencial de una
organizacion concreta dentro de una actividad comdn.

El tema de la identidad corporativa es un factor claramente
determinante en el uso del color. La identidad busca realzar una
personalidad, ademas de integrar el espacio de accién a un conjunto
de otros soportes de comunicacion previamente definidos, donde
la coherencia del “todo” tiene que evidenciarse.

Existen diversos fines que persiguen las variables
cromaticas en la sefialética, donde generalmente el uso de cada
uno no es exclusivo, es decir que existe una combinacién de todos
ellos en mayor o menor proporciéon. Esta el uso cromético que
busca las asociaciones de ideas, la necesidad de integracion, la
inmediatez de la informacion, el realce de la imagen de marca, la
explotacion de la identidad corporativa, etc.
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Asi como en la tematica de percepcién tratada
anteriormente se decia que la herramienta visual por excelencia
era el contaste, en esta area de la sefialética el factor determinante
de las combinaciones de colores (del panel sefialético, es decir,
del espacio atencional y soporte de informacién) también lo es. El
contraste en este caso se puede lograr ya sea por la alta saturacion
del color como por el contraste entre colores. Un claro contraste
de toas formas es imprescindible, entre las figuras, que pueden ser
caracteres, pictogramas, etc, y el fondo del soporte informativo.

El color sefalético en su funcién informativa esta determinado
por una serie de racionamientos. La saturacion del color seria el
criterio sefalético propiamente tal, basado en el razonamiento
optico. El razonamiento psicolégico considera los colores por sus
connotaciones, no por su impacto visual. Esto implica que el color
ambiente de la sefalética de un hospital, por ejemplo, sera distinto
al de un parque de diversiones. El razonamiento de la identidad
corporativa, por su parte, considera los colores por su asociacion a
la marca, es decir, una sefialética para la Coca cola necesariamente
exigiria la inclusion del “rojo coca cola”. En necesario tomar e
cuanta también el estilo arquitecténico del espacio a tratar, el tipo
e intensidad de la iluminacién ambiente, el colorido dominante y
presente en el entorno y la abundancia de estimulos contextuales,
lo que exigiria necesariamente el un gran contraste cromético entre
la solucién sefalética y el contexto.

También existen algunas convenciones cromaticas al
respecto, como por ejemplo el uso del color verde para salidas de
emergencias y el rojo para los extintores de incendio.

%63.



1.4.8 Materiales y técnicas.

Las opciones técnicas para la fabricacion de las piezas

gue conforman un sistema sefialético son cada vez més amplias.
La tecnologia ha fomentado el desarrollo de numerosos tipos de
materiales y nuevos métodos de fabricacion y acabados para
muchos de éstos, ademas de existir un importante resurgimiento
de materiales tradicionales, como lo son la madera y la piedra,
por ejemplo. La eleccién y utilizacion correcta de los materiales
es compleja ya que existe una amplia gama de posibilidades y las
decisiones pasan por diversos factores, como costo, durabilidad,
aspecto, mantencion, etc.
Dentro de las variables a considerar para que la realizacién sea
exitosa cabe mencionar también lo importante que es conocer la
ubicacion espacial de ésta, la orientacién espacial, el tipo de
iluminacién, colores y tamano. También existen una serie de
procesos que se pueden aplicar a los materiales que conformaran
las piezas, como serigrafia, entintado, extrusién, grabado, tallado,
etc.

En el caso de este proyecto, el material factible a utilizar sera la
madera. Esta ha tenido un importante auge en el Gltimo tiempo
debido al resurgimiento de la actividad artesanal. Como material
funciona bastante bien, ya que es de gran belleza debido a la gama
de colores naturales que posee, ademas de la textura y diversas
vetas que se pueden encontrar. Se puede trabajar con relativa
facilidad, utilizando herramientas no tan sofisticadas para asi poder
lograr formas novedosas, como sera en la seiialética que respecta
a este museo.
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1.4.9 Categorias.

La sefialética se puede dividir en 6 categorias. Es decir, en
sefialética orientadora, informativa, direccional, identificativa,
reguladora y ornamental. Pese a esto resulta complejo clasificarlos
de una forma absoluta.

Senialética Orientadora

Sirve para que el usuario se sittie en el entorno. Por ejemplo
mapas, vistas esquematicas, planos en los puntos de entrada, e
hitos.

Senalética Informativa

Se encuentra en cualquier lugar de nuestro entorno. La
informacioén se refiere a las horas de apertura, por ejemplo, a la
mercancia, a los servicios prestados, a los acontecimientos
previstos, etc. La forma del rétulo variara segin la informacion a
transmitir. Buscan evitar confusiones al piblico y preguntas
recurrentes al personal. Muestran a la gente lo que se permite y lo
que se prohibe, y suelen situarse aparte de todos los demés rétulos.

Senialética Direccional

Esta se refiere a instrumentos explicitos de circulacion.
Por lo general forman parte de un sistema de sefalizacién, ya sea
de carretera, de un entorno cerrado etc. Los sistemas de
sefalizacion en ambientes de alta circulacién de puablico son
fundamentales para una utilizaciéon mas segura y eficaz.
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Senalética Identificativa

Los rétulos identificativos son instrumentos esencialmente
de designacion que confirman destinos y/o determinan
reconocimiento de una ubicacién concreta. Generalmente esta
forma de identificacion denota algin tipo de propiedad y suelen
ser de caracter exclusivo o individual. Las grandes empresas utilizan
sistemas de rétulos coherentes, fabricados en serie, como parte de
su identidad corporativa. Sirven, también, para ayudar en la
localizacion y ubicacién de articulos.

Senalética Reguladora

Esta exhibe normas de orden, como para la conduccion,
o la prohibicién de actividades, prescritas por las ordenanzas
locales, los propietarios u otras autoridades. El objetivo principal
de este tipo de sefalética es la tranquilidad y seguridad de las
personas, como por ejemplo anuncios legales, normas de
seguridad, instrumentos de control de transito, procedimientos en
casos de emergencia y sefales de salida.

Senalética Ornamental
Su funcién es adornar para lograr embellecer o realzar el
aspecto de un ambiente o de sus elementos particulares.
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CONCLUSION.

Luego del proceso de investigacion hay una serie de cosas
que concluir. Lo primero referente a la vida y obra de Violeta
Parra. No existe un conocimiento masivo respecto a la artista,
principalmente a lo que su obra plastica se refiere. La realizacion
de este proyecto constituira un gran aporte a la cultura y acercara
a la artista a la gente.

Desde el punto de vista de la comunicacién visual como
tal, ésta resulta fundamental a la hora de emprender un proyecto
de tal envergadura como lo es el “Museo Violeta Parra”. Si bien
dentro de este proyecto ya se han realizado propuestas concretas
y, de hecho, ya se han llegado a soluciones en algunas de las areas
que lo componen, no resulta menor el tema de la completa ausencia
del ambito grafico. Este proyecto debe sustentarse en una imagen
de marca que de a conocer a la institucion. La disciplina del disefio
gréfico permitira la creacion de un sistema de comunicacion visual,
todo en perfecta concordancia con los conceptos del propio museo.

Como se dijo antes, la comunicacién es una acciéon
permanente que los seres humanos llevan a cabo diariamente, y
esta accion de comunicar se ha establecido como una herramienta,
puesto que se instrumentaliza para asi constituir un nexo estratégico
entre las organizaciones y sus publicos. Ahora bien, si se toma en
cuenta que el proceso de disefio a su vez se torna en un proceso
de comunicacién, ya que el disefio persigue el fin de comunicar
“un algo”, y que por otra parte, la identificacién visual resulta
preponderante para individualizar a una entidad, como serfa el
caso del museo de Violeta Parra, ya que este identificador constituye
una suerte de sinénimo visual con el nombre, resulta evidente la
necesidad imperiosa del desarrollo de un proyecto grafico visual
para completar asi este macro proyecto dedicado a la artista
nacional.
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1. Imagen corporativa.

FUNDACION VIOLETA PARRA

La imagen corporativa, o imagen de marca de la fundacién
Violeta Parra estd compuesta por elementos intimamente ligados
a la artista, lo que resulta desconocida para la mayoria de las
personas. La tipografia manuscrita, aludiendo a la mano alzada,
busca acercarse a lo que era la firma de la propia artista. Esta
“graffa” ademas le da una connotacién de “artesania” a la marca,
aludiendo al contexto de la artista. La imagen utilizada, por otro
lado, es un bordado de una de sus arpilleras llamada “contra la
guerra”, donde ella se retrata junto a 3 personajes pacifistas. La
utilizacién de este bordado especifico tiene su razén en que
corresponde a un “autorretrato” bordado de si misma. La figura en
su contexto de la arpillera funciona bastante bien, sin embargo en
este caso la imagen del bordado fue sacada de éste y puesta en la
imagen de marca, sin un proceso de normalizacién gréfica ni
tratamiento grafico alguno.

El fondo resulta cansador y reiterativo. La utilizacién de lineas
verticales y horizontales buscan representar un tejido, haciendo
alusion a las arpilleras de la propia artista. Los elementos no logran
integracion entre si, puesto que la figura tiene una suerte de “pie”

(1) Ben Shahn, (1898-1969), inmigrante de familia judia y socialista, es el paradigma del artista socialmente comprometido. Pertenecfa al movimiento del realismo social que
consideraba que el arte era un medio de lucha contra las injusticias capitalistas y que el artista debia tomar una posicién politica y social.
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que sobresale de la base que forma ésta con la tipografia, y por
otra parte, la palabra “fundacién” que se encuentra arqueada en la
parte superior se ve fragmentada por una parte de la figura, lo que
claramente desfavorece a la lectura global de la imagen.

QUILAPAYUN
UILAEYEN

Logotipo disefiado en 1968 por la oficina Larrea. Vicente
Larrea desarroll6 este estilo tipogréfico caracterizado por gruesos
bloques de contorno mas bien irregular, inspirado por el realismo
social de los trabajos del disefador judio lituano Ben Shahn. (1)

El trabajo tipografico realizado con el nombre de esta agrupacén
musical connota de inmediato las raices latinoamericanas, la fuerza
musical y la grafica muralista de esa época. La imagen es
compacta, y es justamente la unificacién de sus elementos, las
uniones de las letras lo que le da la fuerza para que funcione
como bloque. Como bloque de fuerza, de compromiso de lucha
social, de pensamiento. La utilizacién de los colores blanco y
negro, en este caso (ya que la marca Quilapayun tiene un amplio
uso de colores permitido) responde al recurso grafico del contraste
lo que potencia atiin més el llamado de atencién que ya hace la
Imagen de marca en si. Esta eleccién de colores se puede explicar
también por lo simple que resulta su reproduccién gréfica en alto
contraste, mucho mas si se piensa en la época en que fue creada.
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FUNDACION PABLO NERUDA

/

. Fundacion
2} Pablo
\ .~ Neruda

X

La fundacién Pablo Neruda utiliza en su imagen de marca
una esfera, que connota el globo terraqueo, sobre el cual se
encuentra una simulacién de las coordenadas, pero se reemplazan
las letras de éstas por las del apellido del poeta. Apoyando esta
idea, en el centro de la esfera se encuentra un pez, aludiendo asi
a la enorme pasion que tenia el poeta hacia el mar. Nuevamente
se repite lo ocurrido con la imagen de marca de la Fundacion
Violeta Parra, referido al uso de elementos relacionados y ligados
intimamente a los personajes aludidos que conforman ambas
marcas.

La tipografia es clasica, con serif, lo que connota formalidad
y seriedad. Sin embargo la integracion entre logotipo e isotipo no
se logra del todo. Los colores utilizados son 2, el celeste,
nuevamente aludiendo al lo maritimo, y el café, que combinado
con las caracteristicas de la tipografia, evoca madera, elemento
recurrente en las distintas casas pertenecientes al poeta.
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PENA DE LOS PARRA

£F
isiBely Anbek

La Pefia de los Parra utiliza en su Imagen de marca una
violeta, la flor, en clara alusiéon a Violeta Parra. Esta grafica es la
que predominaba en aquella época de la pefia: contorno irregular,
bordes redondeados, valorizacion del trazo y color sumamente
presente. El tallo de la violeta no se cierra, dando paso a una
suerte de rectangulo con sus vértices redondeados, generando
“figura y fondo”. Justamente donde debiese terminar el tallo se
encuentra la tipografia que forma el logotipo, la que es de palo
seco, donde “pefia” y “parra” utilizan solamente altas, y con una
variaciéon de tamafos entre cada caracter.

Este isologotipo resulta interesante de analizar, puesto que
los elementos que lo conforman tienen un caracter bello y tragico
a la vez. Si bien la flor resulta estéticamente bella, las espinas y la
gota de sangre que cae de una de ellas la connota con el caracter
tragico que estuvo presente en la vida de Violeta. Sin embargo se
logra un precioso equilibrio, ya que el color rosado, tipo pantone
rojo 226C de la gota, suaviza aquel lado tragico.
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2. Senalética.

MUSEO DE SANTIAGO CASA COLORADA

BANOS. Basicamente la sefalizacion para los bafos es la
misma. Difiere solamente con la sefalizacion anterior en que el
soporte ya no se encuentra empotrado en una estructura de fierro,
sino de madera. Las sefializaciones ubicadas al interior del museo
presentan esta misma estructura, mientras que las exteriores tienen
la presencia de fierro.

AUDITORIO. La senalizacion del auditorio es de madera,
de forma rectangular. En los lados mas cortos del rectangulo se
encuentran a modo de terminaciones, simulando un par de manillas,
dos motivos neoclasicos, lo que le da un caracter tradicional. Sobre
el soporte rectangular se encuentra uno mas pequeno donde esta
tallada la palabra “auditorio”, y su version en inglés, auditorium,
tallada también, pero en bastante menor profundidad. Este soporte
de madera esta empotrado en dos fierros, los que rescatan la
utilizacion de ese material en aquella época. Al lado de las letras
esta el isologotipo del museo, dispuesto verticalmente pero rotado
en 90°. La madera esta trabajada en su color natural.

ROTULOS. Los rétulos son de papel, con un borde de papel
también de 1,5 cm aproximadamente, en otro color. La informacién
se encuentra justificada por dos lineas, una horizontal y otra
vertical, lo que deja entrever la escasa preocupacion a la hora de
generar soluciones graficas de diseno méas estudiadas. Estos rétulos
estan termo laminados, para asi asegurar su maxima duracién en
el tiempo. Una posible explicacién para la falta de soluciones
graficas en este ambito podria ser la gran cantidad de piezas
expuestas en este museo, lo que sin duda resultaria una inversion
no menor a la hora de la realizaciéon de rétulos para cada una de
ellas.
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MARCA EXTERIOR. La pared exterior del museo esta
intervenida con el nombre del museo en letras de fierro forjado.
Existe un juego tipografico con las palabras, ya que la palabra
“de” es mas pequefia que las palabras “museo” y “santiago”. La
materialidad (piedra) del muro conjugada con las letras forjadas
en fierro le dan, sin duda, a la entrada una connotacién de
antigiiedad y pareciera transportar al visitante a la misma época
recreada en el museo.

MUSEO CHILENO DE ARTE PRECOLOMBINO

El formato en este museo, al igual que en el anterior, esta
sumamente definido. En este caso es un cuadrado. Toda la
sefialética se adscribe al cuadrado. En los bafios el uso es netamente

CAPITULO 5. Analisis de Ti

ologia Existente

iconografico. Las figuras parecen ser las mismas que
convencionalmente aparecen en casi todos los bafnos sefializados,
pero si se observa bien hay un par de variaciones, como por ejemplo
el icono de “bafo mujer”, que pareciera tener una vestimenta mas
abultada que la universalmente conocida, ademas de presentar
formas méas redondeadas, como en sus hombros y brazos, por
ejemplo.

OFICINAS. Sigue con el
formato cuadrado, del mismo
color café de los bafios, y de un
Departament, par de salas. La tipografia

Curatorig| utilizada es clara, con u caracter
mas informal que formal. Palo
seco, en altas y bajas, y suforma
es mas bien redondeada, lo que

Area lo aleja del clasico y tradicional
Restringida museo con tipos de caja alta con
serif. Sin duda la eleccién
tipografica acerca al visitante al
museo.
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e SALA FUNDACION

¥ e ANDES. En esta sala se observa
lo que se plantea en la

FUNDACION sefializaciéon anterior. Su
s formato sigue siendo cuadrado,

% & pero esta vez la materialidad
—_ pasa del acrilico al marmol. Esta

es la Unica sefalizacién (junto

con la de la otra sala de su
mismo tipo) de marmol, y con la tipografia en bajo relieve, debido
a que estas salas albergan exposiciones temporales. Estas
sefalizaciones del primer piso van acorde con la arquitectura del
edificio, que cabe mencionar, corresponde al antiguo Palacio de
la Real Aduana.

ROTULOS. Los rétulos
muestran una coherencia total.
Son impresos en el mismo
material de la sefalética, eso si,
de un grosor mas delgado. Se
encuentran tanto en castellano
como en inglés, y la cantidad
de informacion es precisa, para
una lectura rapida y comprensible. Estos rétulos varian de color,
dependiendo de las colecciones y las salas.
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SALIDA. Aparte de los
banos, esta es la Ginica sefalética
que contiene iconografia
acompafada de texto. Es un
tridngulo dispuesto de forma tal
que se visualiza una flecha
indicando una direccién. Su
composicion tiene varias
connotaciones. Se puede decir,

SALIDA/EXIT

=

por ejemplo, que la flecha esta formada por pequefos rombos, o
también podria simular un enrejado, incluso un tejido, debido a
las lineas blancas que quedan entre medio (figura y fondo). Esta
figura esta encerrada en un circulo doble, para que no quede la
sensacion de estar “volando en el aire”. El color de impresion es
uno solo, usando el del soporte también, lo que hace que en este
caso la figura se integre a éste.



3. Afiches y folletos

AFICHE EXPOSICION MUSEO CHILENO
DE ARTE PRECOLOMBINO

Este afiche es referente a una
exposicion que se lleva a cabo
actualmente en este museo. Esta
exposicion tiene como tematica
el uso del cobre, como
materialidad, en las culturas
andinas. Para la realizacion del
afiche se utiliza una fotografia de
una figura hecha de cobre. Es un
acercamiento a ésta, haciendo
alusién a la tematica de la
exposicién en cuestion. Esta
fotografia utiliza casi la totalidad
del formato del afiche, dejando
en su parte inferior una franja
correspondiente casi a una quinta
parte de éste, que contiene los
datos principales, como nombre
de la exposicion, fecha, direccién
del sitio web del museo,
patrocinadores y auspiciadores, junto con un par de logotipos de
empresas relacionadas.

La diagramacion es bastante simple. El nombre de la exposicion
esta jerarquizado por sobre el resto de la informacion ya que este
texto es el de mayor tamario, asi como también es el Gnico escrito
solo en altas. El color resulta pertinente, ya que la fotografia posee
ese color verde, caracteristico del cobre previo a su procesamiento,
mientras su fondo es completamente de color negro, con toda la
informacién en una tonalidad que alude tanto al cobre como al
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oro (como material), salvo los logotipos, que son blancos. Este
afiche expuesto a la entrada del museo, tras un vidrio, se encuentra
a la venta en la tienda de souvenirs del mismo museo.

AFICHE NEGRA ESTER

Esta obra de teatro ha sido
sin duda una de las mas exitosas
(si es que no la méas exitosa) de
la historia del pats. Su afiche es
simple, y recrea la época en que
se narra la historia. Esto, en
parte, debido a la eleccion el
soporte, que responde a un
sustrato de color amarillo,
aproximado al pantone 106 C
lo que lo hace verse
“avejentado”, ademas de las
fotografias utilizadas del elenco
completo, las que estan viradas
a sepia, dandole atin un mayor
caracter de antigliedad a la
pieza grafica. Este afiche se vendia a la entrada de la obra, y su
propésito era el de adornar. Las tipografias utilizadas son méas bien
clasicas, con serif, y uso de letras altas en su mayoria, sin embargo
su caracter estilizado ayuda, por una parte, a que la tipograffa no
sature el afiche, otorgdndole ademas un toque mas actual, dentro
del disefio.
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DIiPTICO MUSEO CASA COLORADA

Este diptico es
entregado al visitante
en el momento que
éste paga su entrada.
Responde quizas mas
a la caracteristica de
volante informativo
mas que de folleto. Es
un tamano formato hoja carta (21,5 x 27,9 cm), impresa en un solo
color (negro y sus porcentajes) plegada en la mitad impresa en
papel Bond 24 de color. Contiene informacién es sus cuatro partes
y en lo que vendria a ser la portada se encuentra impresa la imagen
de marca del museo, y bajo ésta una breve resefa de la construccion
misma. De fondo se observa una fotografia de la fachada en
transparencia bastante pixelada. Dentro del diptico hay informacion
acerca del museo mismo y de las salas, con 2 fotografias de apoyo
impresas en baja resolucion. En la contra portada hay una ilustracion
pequena del plano de elevacion de la construccion, y los horarios
de visita. Es evidente la falta de preocupacién por contar con un
diseno mas pertinente al museo, ya que ésta es la tinica informacién
impresa disponible para el visitante, y el flujo de ellos es bastante
considerable, por lo que seria importante que se pudiesen Ilevar
una pieza grafica mas pertinente.

CAPITULO 5. Analisis de Ti

ologia Existente

TRIPTICO MUSEO CHILENO DE ARTE PRECOLOMBINO

El triptico que se entrega al ingreso de este museo evidencia
la presencia clara de disefo. Primero que todo es un triptico hecho
en papel couché, de 114grs coherentemente disefiado, con motivos
precolombinos, y colores que aluden a lo mismo. La informacién
que aparece es la justa y necesaria, refiriéndose, en una pequeria
resefia, a la construccion misma, asi como también a las muestras
y colecciones. Al interior del triptico se encuentran dos planos,
uno de cada piso del museo, especificando las areas y el contenido
de las salas. Este triptico presenta claramente la intencién de la
coherencia entre esta pieza grafica y contenido del museo, siendo
bastante claro en su calidad de folleto informativo.
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CONCLUSION

El anélisis de la tipologia existente deja entrever que no existe
un criterio claro de soluciones gréficas coherentes con los entornos.

En el caso de las Imagenes de Marca existen de todo tipo.
Las que funcionan a la perfeccién, otras que cumplen en lo general,
pero dejando una sensacién como si existiera un Gltimo detalle
por concluir, y estan las que simplemente pareciera no tuviesen
ningln criterio, como si no hubiesen pasado por un estudio previo.

Desde el punto de vista del estudio y elaboracion de la
sefalética no parece existir consciencia acerca de la importancia
de ésta, ya que en algunos casos lo que se evidencia en un sistema,
no queda claro en otro, y asi viceversa. En general, se evidencia
una ausencia general de imagen icénica, dejando espacio solo
para textos informativos.

Referente a las piezas gréficas de apoyo, si bien responden a
la necesidad de informar, objetivo que se logra, en general no se
evidencia una intencion de disefio. Desde las soluciones mismas
hasta la eleccién del sustrato, por ejemplo.
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Etapa i
PROYECTUAL



Capitulo 6 —— il
Sistema de Comunicacion Visual



1. DEFINICION DEL PROYECTO

1.1 Resumen

Luego del proceso de investigacion hay una serie de cosas
que concluir. Primero que todo, la comunicacién visual como tal
resulta fundamental a la hora de emprender un proyecto de tal
envergadura como lo es el “Museo Violeta Parra”. Si bien dentro
de este proyecto ya se han realizado propuestas concretas y, de
hecho, ya se han Ilegado a soluciones en algunas de las areas que
lo componen, no resulta menor el tema de la completa ausencia
del ambito grafico.

1.2 Deteccion de la necesidad

Como se dijo antes, la comunicacion es una accién
permanente que los seres humanos llevan a cabo diariamente, y
esta accion de comunicar se ha establecido como una herramienta,
puesto que se instrumentaliza para asi constituir un nexo estratégico
entre las organizaciones y sus plblicos. Ahora bien, si se toma en
cuenta que el proceso de disefo a su vez se torna en un proceso
de comunicacién ya que el disefio persigue el fin de comunicar
“un algo”, y que por otra parte, la identificacién visual resulta
preponderante para individualizar a una entidad, como seria el
caso del Museo Violeta Parra, resulta evidente la necesidad
imperiosa del desarrollo de un proyecto gréfico visual para
completar asi este macro proyecto dedicado a la artista nacional.

Este proyecto debe sustentarse en una imagen que de a conocer
a la institucion. La disciplina del disefio grafico permitira la
creacion de un Sistema de Comunicacién Visual para el museo de
Violeta Parra, con prop6sitos de divulgacion e identificacion de su
obra, incluyendo lo siguiente:
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Imagen de marca

Tendrd como propo6sito el promover la identificacion,
reconocimiento y recuerdo del museo, en este caso, en la opinion
publica. Este resulta el punto de partida, ya que el primer impacto
siempre es visual, y de éste se obtienen impresiones que
condicionaran los comportamientos de las personas con respecto a
esta entidad.

Estableciendo un paralelo entre el ser humano y una
organizacion se puede decir que la necesidad de proyectar una
imagen responde a la necesidad humana de afirmar una
personalidad, es decir, de poseer y comunicar una identidad, un
caracter propio y exclusivo que lo distinga y caracterice entre sus
semejantes.

Esta imagen de marca se presentara con sus especificaciones
estipuladas, como se hace en un Manual de norma corporativa,
para su correcta construccion y uso.

Senalética

Este proyecto contara también con el disefio de |a sefalizacion
interna para el museo de Violeta Parra, la que debe constituir una
suerte de ayuda permanente para todo publico, a modo de
“simplificarles la vida”. Esta, por lo tanto, informara acerca de las
colecciones, las salas, y las diversas areas que conformaran la
estructura, ademas de los lugares tipicos a senalizar como lo son
los bafios, cafeteria y tiendas si es que las hay. También informara
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acerca del contenido de cada piso del museo, asi como también,
amodo de rétulos, brindara la informacién necesaria de cada pieza
expuesta al visitante. Dentro de toda esta sefalizacién interna
resulta fundamental la coherencia del conjunto total, la claridad
“semantica” de ésta para todo tipo de usuarios, debe existir una
visible uniformidad, deben ser faciles de visualizar, y faciles de
reproducir, asi como también que sus signos puedan ser tanto
aumentados como reducidos.

Un aspecto importante también dentro de la sefialética es el
tema del idioma inglés. Tomando en cuenta que este idioma es
considerado como universal, puesto que se maneja a lo largo del
mundo, resulta pertinente tenerlo en cuenta a la hora del disefo
de la sefalética. El flujo de turistas en nuestro pais es considerable
y ellos tienen que tener la facilidad de acceder a la informacién
como cualquier visitante que maneje el espafiol, por lo tanto el
idioma inglés estara presente en la sefalizacion también.

Dentro de la sefalética se considera el disefio de un letrero
exterior para el museo, a modo de sefalizacion externa, el que
debera llamar la atencién del pablico informando la existencia
del museo. Este debera ser sencillo, claro y coherente con la Imagen
de Marca y la sefalética interna.

CAPITULO 6. Sistema de Comunicacién Visual

Piezas graficas

Las piezas graficas de apoyo seran disefiadas con el propésito
de apoyar el conocimiento popular y/o difusién del museo
propiamente tal y de las obras de Violeta Parra. Estas serfan:

-Afiche, a modo de objeto de disefo. Este sera un trabajo
gréfico incluyendo obras de Violeta, asi como también fragmentos
y /o interpretaciones de éstas.

-Afiche informativo del museo en si. Este contara con la
marca como centro de atencion, ademas de un llamado de atencion
al visitante y la informacioén necesaria para acceder al museo. La
idea es que este afiche funcione por un tiempo, mientras el museo
se da a conocer y se posiciona en las mentes de los visitantes. Al
cabo de un par de afios este afiche ya no sera considerado en la
tienda, por lo que pasara a ser un afiche de coleccion.

- Folleto informativo respecto al museo en si, a modo de darlo
a conocer mas en profundidad. Este folleto contara con informacién
del museo, propiamente tal (horarios, salas, estructura, historia),
asi como también informacion de la propia artista y de su obra
expuesta. Tanto el folleto como los afiches resultan piezas graficas
importantes a la hora de posicionar la marca.
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Aplicacién grafica a objetos en la tienda.

Esta idea responde a la aplicacion de grafica del museo y de
la propia artista a objetos que se venderan en la tienda del museo.
Se penso en objetos que despertaran el interés del pdblico en general,
y que se pudiesen adquirir tanto para uso personal como para
regalar, y que por supuesto tuviesen relacién con la artista. Se
tomo como referente, por otra parte, la experiencia de visitas en
algunos museos del extranjero.

-Set de Posa vasos de trupan. Estos posavasos tendran impresos
detalles de la obra plastica de la artista y fragmentos de sus
canciones. Seran asi distintos entre si, y se venderan de a 6
unidades, con un contenedor que portara la imagen del
museo.

-Caratula y etiqueta para disco DVD con Presentacion
Multimedia de Violeta Parra. Como parte del proyecto del
Museo Violeta Parra se desarrollaran materiales
multimediales y audiovisuales, para ser presentados dentro
del anfiteatro del museo mismo como también para ser
vendidos en la tienda del museo. Esta presentacion que estara
a la venta contara con una caratula y una etiqueta referente
a la artista y a su contenido.

Es necesario mencionar que un area que se detecta como
necesaria a desarrollar también resulta ser la del disefio interactivo.
Este serd abordado por mi compafiera Fernanda Contreras, quien
desarrollara un sitio web para el museo propiamente tal y el disco
DVD con su presentacion multimedial de Violeta Parra mencionado
anteriormente.
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1.3 Objetivos proyectuales
Los objetivos a conseguir en esta fase del proyecto son:

-Generar una propuesta grafica para el desarrollo de un
Sistema de comunicacioén Visual para el Museo Violeta Parra, dentro
de la cual se enmarcaran los siguientes objetivos especificos:

-Lograr una identidad propia del museo de Violeta Parra.

-Aportar, con un sistema de comunicacién visual, a la
divulgacion e identificacién de su obra.

-Crear la imagen grafica o visual del museo de Violeta Parra.

-Aportar para la realizacién de una Campana de Difusion
del Museo Violeta Parra para que éste sea incorporado al circuito
cultural de Santiago.

1.4 Definicion grupo objetivo

El museo esté dirigido a todos los chilenos y extranjeros, con
el propésito de dar a conocer a Violeta Parra como un icono de la
cultura chilena.

El museo se plantea como de caracter general y flexible,
capaz de acoger a un amplio espectro de visitantes que fluctia
entre los 12 y 80 afios, grupo formado por diversos segmentos
claramente definidos, como lo son:

-Escolares entre 12 y 18 anos
-Estudiantes de Educacién Superior entre 18 y 25 afos
-Profesionales, técnicos, trabajadores  entre 25y 65 afnos
-Jubilados y /o tercera edad desde 65 anos
-Turistas todas las edades
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Esto implica visitas grupales de escolares, estudiantes,
universitarios, visitas de grupos familiares, de turistas nacionales y
extranjeros y visitas de adultos de la tercera edad.

Para el pablico nacional general una visita a este museo
resultaria de sumo interés debido al conocimiento bésico de la
poblacién hacia el total patrimonio de la artista. Violeta Parra es
generalmente conocida por su obra musical, y ni siquiera por la
totalidad de ella. Canciones como “Gracias a la vida”, “Run run
se fue pa’l norte y “Volver a los diecisiete” son sus composiciones
mas populares, pero hay un sinfin de otras obras musicales por
descubrir, como cuecas, parabienes, villancicos, tonadas, etc. Sin
mencionar su obra plastica, mas bien desconocida, como sus 6leos
y arpilleras los que seran los grandes protagonistas de este museo.

Por otra parte estan los turistas extranjeros. Ellos, en su mayoria
provienen de Europa y de Estados Unidos. Los primeros, sobre todo
los franceses, son grandes conocedores de la artista, tanto de su
obra musical como plastica, debido a que Violeta vivié un tiempo
en Francia y expuso en el tan renombrado Museo de Artes
Decorativas Louvre.

Una ventaja para la visita de turistas extranjeros (avidos por
conocer la cultura del pafs que visitan) y nacionales es la ubicacién
geografica del museo, apostado frente al Museo Nacional de Bellas
Artes y dentro del circuito turistico-cultural que significa hoy en
dia el Parque Forestal y sus alrededores.

(1)Angel Parra, hijo de Violeta Parra.
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También estan los adultos mayores, quienes contaran con el
beneficio de poder visitar el museo un dia gratis a la semana,
debido a un convenio estipulado con la Municipalidad de Santiago,
enmarcado en una serie de beneficios y actividades que organiza
esta municipalidad para su comunidad. Estas visitas gratuitas al
museo seran guiadas.

Nivel de conocimiento

Existe una marcada diferencia de conocimiento en cuanto a
la vida y obra de Violeta Parra segln generaciones, debido al
quiebre producido en 1973 por el golpe de estado.

Durante el gobierno militar por medio de la censura vy el
silencio se ve afectado el desarrollo cultural, lo que trae como
consecuencia para las generaciones mas jovenes un conocimiento
parcial o desconocimiento de la artista. Las generaciones que se
encuentran dentro de este periodo de tiempo (1973 y 1990 mas o
menos) son las que poseen el menor conocimiento de la artista
debido al silencio, la censura y el bajo desarrollo cultural del pafs.

“...Hay muchos jovenes que estan buscando su historia.
Porque se las borraron, les quitaron a Violeta, a Victor Jara, a Pablo
Neruda, a Vicente Huidobro... Asi' y todo, poco a poco los velos se
van descorriendo. En este sentido yo veo el futuro con mucha
esperanza...” (1)
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1.5 Escenarios con vy sin proyecto

Escenario sin proyecto

El escenario sin este proyecto implicarfa no contar con un gran
aporte que constituiria el museo mismo para la cultura, y
principalmente para la difusién de la obra plastica de la artista
nacional, ya que el conocimiento respecto a ésta no resulta ser
masivo. Tomando en cuenta, ademas, su condicién de Patrimonio
Cultural Chileno, desde 1992.

Ahora, ahondando en el tema del disefio, el museo se veria en
desventaja si no contara con un sistema coherente con su contexto,
con la artista, con su obra. Este sistema ademas resultarfa un apoyo
para la persuasion, y el que en el caso de no existir, confabularia
en contra de la comunicacién que se busca entre el artista y su
obra, y el visitante.

Escenario con proyecto

El escenario cambia radicalmente con el proyecto. Hablando del
museo en si, la realizacion de éste lograria la difusion de la obra
de la artista. Por fin se crearia una consciencia social respecto al
legado de Violeta Parra, dejando de esa suerte de inercia que
ocupa en la mente de la mayoria de los chilenos, que la conocen
solo por algunas de sus composiciones. La implementacion del
museo tal cual estd concebido resultaria sumamente atractivo para
el publico, puesto que las obras a exponer de la artista, aparte de
ser una cantidad considerable, son coloridas y llamativas. Sin duda
la artista nacional se posicionarfa de otra manera en la mente del
visitante, y esto llevaria al surgimiento de nuevas propuestas para
concebir espacios dedicados a la obra de figuras tan importantes
como la propia artista.

Tocando le tema del disefio, si este proyecto se llevara a cabo con
la implementacién de un sistema de comunicacion visual coherente
con el museo, la vida y obra de la artista, éste apoyaria la muestra,
llamando asi la atencién del visitante.



2. PROPUESTA DE DISENO.
2.1 Conceptualizacion

Como punto de partida para el proceso de disefio resulta
fundamental definir y dejar en claro una serie de conceptos
referentes a la artista propiamente tal. Luego de la investigacion
realizada en la fase expositiva, que significo un item completo
exclusivamente referido a Violeta Parra, se han determinado
diferentes conceptos que surgen de la aproximacion a su vida y
obra.Estos se enmarcan en tres categorias:

CATEGORIA 1. Referente a la personalidad de la artista.

Intensidad Vehemencia, impetuosidad.

Violeta Parra fue una mujer intensa de principio a fin. La
crudeza de su infancia y adolescencia sin duda generaron en ella
un espiritu fuerte y luchador, del que posteriormente se
desprenderia Violeta, la artista. La gran irradiacion de la fuerza de
la obra de Violeta Parra esta en que sintoniz6 con los temas mas
determinantes del alma chilena.

Creatividad Facultad de crear. Capacidad de
creacion.

Violeta sin duda fue una mujer creativa. Desde sus primeros
afos se las ingeni6 para salir airosa de lo que se propusiese. Esta
caracteristica la llevé a incursionar en diversas areas del arte, como
en el canto, la poesia, la pintura, los bordados, etc. Fue asi como
en su lecho de enferma, por ejemplo, decidié convertirse en
arpillerista para hacer mas llevadero su reposo, inventando todo

CAPITULO 6. Sistema de Comunicacién Visual

tipo de soportes, técnicas y motivos. Lo mismo ocurrié con sus
pinturas. Pintaba sin importar el soporte. Este mismo caracter se
vislumbraba cuando se presentaba en cualquier parte del mundo.
Se preocupaba de montar las mejores presentaciones, utilizando
los recursos necesarios para de hacerlas mas dinamicas y novedosas.
Ella encarnaba la creatividad del pueblo chileno.

CATEGORIA 2. Referente a su obra plastica.

Artesania Arte u obra de los artesanos (artesano: trabajador
manual que ejercita un oficio por su cuenta)

Este concepto va ligado al de creatividad. Su condicién de
no poseer estudios la lleva inmediatamente al plano artesanal,
entendiendo la artesania como trabajo manual, generalmente
catalogado como oficio, alejado plenamente del concepto de
industrializacion y produccién en serie. Justamente la realidad de
Violeta Parra, quien realizaba sus trabajos uno a uno, lo que le
proporcionaba el caracter de “pieza tnica e irrepetible”.

Naif Arte de los autodidactas caracterizado por la
ingenuidad y la espontaneidad.

Este estilo mas bien “inocente” se hace presente en la obra
plastica de Violeta Parra. Si bien no poseia estudio alguno, Violeta
Parra tenfa si un instinto desarrollado con respecto a las artes.
Represent6 figuras humanas, animales y ambientes diversos,
ejecutados con una inconsciente estética “naif”, considerada asi
dado el uso sumamente expresivo del color, la factura orgénica de
las lineas, la deformacién emocional de la realidad y el uso nulo
de la perspectiva central, ya que personas, pajaros y guitarras
comparten un mismo plano compositivo, y no por eso, las obras
dejan de tener una bella armonia de lineas y color.
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CATEGORIA 3. Referente al museo.

Tradicion Transmision oral durante largo espacio de tiempo.
La tradicion enlaza lo pasado con lo porvenir.

Se puede decir que Violeta Parra es parte de la tradicion
de nuestro pafs. Ella es un personaje que se conoce por
tradicion. Unos podran manejar mayor o menor cantidad de
informacién con respecto a su vida, obra y legado, pero la
verdad es que su figura es mundialmente conocida y re-conocida
hoy en dia. Este concepto toma mucha fuerza puesto que el
museo mismo es la instancia donde la tradicién toma vida. Por
una parte la modernidad, dada por el museo mismo, por su
construccion moderna, por la infraestructura y sus recursos,
conjugados con lo pasado. Con la artista misma, con lo artesanal
de su obra, con su vida.

Patrimonio Arte de los autodidactas caracterizado por la
ingenuidad y la espontaneidad.

Violeta Parra, sin duda alguna, es patrimonio de nuestra
historia y cultura. Su obra plastica fue declarada Patrimonio
Nacional Cultural en 1992, por lo que podemos asumir su legado
como nuestro. Su ferviente compromiso con la tematica social de
aquel entonces la llevo a realizar diversos estudios y recopilaciones
de expresiones populares que se crefan perdidas con el correr del
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tiempo, lo que impulsa a muchos artistas a crear conciencia en
nuestros propios valores. Comienza asi una lucha contra las visiones
estereotipadas de América Latina, lo que la transforma en
recuperadora y creadora de la auténtica cultura popular. Este
concepto esta intimamente ligado al museo, puesto que sera su
patrimonio el expuesto aqui.

A estos conceptos se le han asignado
valores para asi jerarquizarlos. Se
presenta la siguiente tabla.

CONCEPTO JERARQUIA
Creatividad 3
Artesania 3
Intensidad 2
Tradicion 2
Patrimonio 1
Naif 1
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2. 2 Imagen de Marca. Al comenzar la investigaciéon, me encontré con esta
imagen de marca, la que me llamé bastante la atencién. El
fcono me parecié curioso, puesto que no es una forma
reconocible ni asociable en primera instancia. A medida que la
investigacion fue avanzando me encontré con esta explicacion
que da la misma Violeta Parra en el documental, y esto potencié
mi interés por aquella forma. Comparandola con el bordado me
di cuenta que no poseia ningtn tipo de tratamiento grafico, sino
que simplemente se cort6 de una fotografia de la arpillera, y se
pegob en la marca. Aqui nace la primera idea: hacer una nueva
propuesta para aquél icono.

Arpillera «Contra la guerra»

Esta arpillera fue bordada por Violeta Parra, y como ella
misma explica en el documental “Viola Chilensis”, (1) estrenado
a fines del afio pasado, esta arpillera retrata a la misma Violeta
junto a 3 personajes pacifistas (un amigo argentino, una amiga
chilena y un indio chileno), quienes se manifiestan en contra de la
guerra. El primer personaje bordado, de izquierda a derecha,
corresponde a Violeta misma, y cuando le preguntan por la razén
del color de su bordado ella explica que su nombre alude al color
violeta (lo explica porque la entrevista es en francés), razén por la
cual opta por ese color para representarse a si misma. Bordado,
que por otra parte, resulta ser el mismo icono que conforma la
marca de la Fundacién Violeta Parra.

fcono Marca Bordado autorretrato
«Fundaciéon Violeta Parra» Violeta Parra en arpillera

(1) Primer y Gnico documental completo sobre la vida y obra de la cantante y compositora Violeta Parra. Director: Luis R. Vera/ Titulo original: Viola Chilensis/ Idioma original: 85
Espanol-Inglés/ Categoria: Documental/ Formato: Betacam/ Tipo: Color/ Duracién: 85m/ Afio de Produccién: 2003. 702



3. DESARROLLO DE ALTERNATIVAS DE MARCA

En una primera instancia me parecié pertinente
rescatar este detalle de la arpillera. La razén se
refiere a que dentro de la misma entrevista
presentada en el documental «Viola Chilensis»,
ella explica su bordado:

sPuedes explicar los elementos que componen la
arpillera?

- Si, primeramente estan todos los personajes que aman la
paz.

;sQuienes son esos personajes?
- La primera soy yo.

sPor qué el color «morado»?
- Porque es el color de mi nombre
Violeta...

- Si... Después un amigo argentino, después una amiga
chilena, y después un indio chileno. Las flores de cada
personaje son sus almas». (1)

La metafora que Violeta explica en su arpillera, donde
de las cabezas de los personajes brotan flores, las que ella
utiliza para representar el alma de cada uno de ellos me
parece sumamente rescatable, y por lo demas muy hermoso.
Creo que esta interpretacion de los sentimientos que una
persona puede tener hacia situaciones como lo es una guerra

(1) Violeta Parra, extracto de entrevista durante su exposicién en el Museo de Artes Decorativas Louvre, Paris, Francia. 1964
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reflejan de cuerpo entero a Violeta. Este detalle, por lo tanto, se
considerara dentro de la solucion gréfica para la marca.

En una primera aproximacion se traté de realizar una
simplificacion grafica del rostro de la figura bordada por Violeta,
utilizando el minimo de trazos, y todos ellos curvos.

iaae

La primera figura corresponde a la construccion realizada
utilizando la figura original de fondo. Aqui se evidencia la
asimetria, por lo que requirié de una construccién a partir de una
grilla.

Sin embargo, el primer acercamiento a una solucion grafica
dejo entrever que ésta se veia (atin siendo solamente una primera
aproximacion) débil, sin peso. Por lo tanto se tomo la decisién de
realizar otro acercamiento a la figura a rescatar.



En una nueva construccion
para la figura a rescatar se
considerd una parte del cuerpo,
a diferencia del anterior, donde
estaba la cabeza sola. También
se mantuvo mayor fidelidad al
bordado original, en cuanto a
«cara» se refiere. El boceto

anterior resulté ser una
interpretacion «demasiado libre», por lo tanto en este segundo

acercamiento se trabajé con mas elementos.

Esta alterntiva, graficamente se acerca mas a la artista. El
contorno grueso estaba sumamente presente en la grafica de aquella
época. Sin embargo se manejaban también las valorizaciones de
lineas, por ejemplo, asi como también el uso de colores llamativos
por medio de tintas planas, las formas redondeadas vy el trazo
irregular. Por lo tanto, resulta necesario su normalizaciéon y
depuracion.

En esta secuencia se evidencia como se fueron trabajando
los espacios, los trazos, la valorizacién de las lineas, y la figura en
si, para lograr una solucién que conjuga los elementos y las formas
de la grafica utilizada en aquella época, pero representada en
ésta. Si bien el punto de partida consistié en una figura gruesa,
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evocando una suerte de «bloque», con la generaciéon de trazos
mas finos, y la ampliacién de los espacios en blanco, se genera
una imagen mas actual, que deja de lado ese caracter tosco.

ALTERNATIVA 1

Esta alternativa rescata diversos
elementos, como por ejemplo la forma
que encierra a la imagen. Este
corresponde a un rectangulo,
trabajado con un trazo irregular, mas
delgado que el de la figura misma,
puesto que no busca competir con ella.
Sus vértices son redondeados, y el
alma de la figura que representa a
Violeta sobresale. Se utiliza una
degradacion que va desde el «color
violeta» (tipo Pantone Violet C) hasta
un amarillo tipo Pantone 130 C. La
informacion «Un museo para» se
encuentra dentro de la figura, en un
tamafio menor al de «Violeta Parra»,
puesto que ésta informacion fue
jerarquizada como de mayor
importancia, frente a la del museo. La
tipografia utilizada para «Violeta
Parrares gruesa, bold, para darle
fuerza al nombre. La imagen de
Violeta se presenta en color negro,
para que asi sobresalga por sobre el
fondo.
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ALTERNATIVA 2

En esta segunda alternativa la
tipografia adquiere mayor importancia.
Se realiza un trabajo tipografico en el
que se juega con los tamarios, con las
formas y con la distribucion de cada
caracter tiporéafico. Los colores son 3
tipos diferentes de violetas (tipo
Pantone 265 C, Pantone 2587 C vy
Pantone 2582 C) para que asi el
cromatismo resulte mas dinamico. La
figura iconica que representa a la
artista sustituye a la letra «o» de su
nombre, integrandose al logotipo,
pasando a formar parte de éste. La
tpografia que alude al museo tiene un
tamafio menor, y es mas liviana,
contrarrestando el peso de |a tipografia
principal.
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ALTERNATIVA 3

La tercera alternativa retoma la
idea de trabajar un isologotipo que
se pueda descomponer en «iso» y
«logotipo» a su vez. En este caso la
tipografia (logotipo) forma una suerte
de «bloque», aludiendo a los trabajos
tipograficos realizados en la época,
donde predominaban los bloques de
texto. En este bloque descansa el
isotipo, el que debido a su base
arqueada forma un aire entre texto e
imagen, otorgandole un caracter mas
estilizado. En cuanto al isotipo, se
trabajé esta vez completamente en
color, dejando de ser solo filete. El
incorporar color a la figura completa
le da mayor fuerza e intensidad.
Adquiere mayor presencia. Y el color
corresponde al pantone violet C,
ademas de su 40% y 30%.
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ALTERNATIVA SELECCIONADA

MuSEo

(GG

Vipleea
Parieca

Esta fue la alternativa
seleccionada, sin embargo dio
paso a un par de variaciones para
lograr la mayor aproximacioén a
una solucion final.

VARIABLE 1.

Se trabajo esta variable
con otros colores, ya que resulta
un tanto atosigador el uso
exclusivo del color violeta. Se
adopt6 el uso de un color
anaranjado, aproximado al
pantone 1585 C, al 100%, al
80%, al 60% y al 40%. También
se incorporé el uso de un filete
oscuro en cada trazo, para darle
asf a la grafica un caracter mas
«latinoamericano», aludiendo a
la condicién de Violeta Parra de
recuperadora de raices.

VARIABLE 2

leta

violeta
Palr-a

violeta

alr=AA
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Esta segunda variable
responde a una blsqueda de
solucion tipografica, puesto que se
evidencia un pequefio caos en
cuanto al conjunto de caracteres.
De esta forma también se lograra
una visualizacién mas compacta
del bloque de texto.

Asi se buscé mantener todos
los caracteres en una misma linea
horizontal, respetando el juego de
las «erres», sin mbargo los
caracteres parecieron dispersarse,
perdiendo toda unidad.

Luego se probo6 la opcién de
trabajar la palabra «Violeta» en
menor tamafo que «Parra,
logrando una mayor integracion
entre ambas palabras, y dandole
un caracter mas compacto a lo que
sera la base de la marca.



VARIABLE 3 Y FINAL

violeta

=\ 0% |

Depuracion final

Esta es la variable
seleccionada. Habiendo ya logrado
la integracién entre los

componentes tipograficos del
logotipo quedaba resolver el texto
referente al museo. Este se cambi6
por el uso de la palabra «Museo»
en vez de «<Un museo para», ya que
esta frase resultaba un tanto larga y
redundante. La informacién
pertinente es «Museo», y con ésta
basta y sobra. Para una mayor
integracion aln se trabajo la palabra
unida al isotipo, y en menor tamano
que la variable anterior.

Existié, a su vez, una Gltima
depuracion en cuanto al isotipo. éste
se afin6 en su base para asi lograr
completa integracién con el
logotipo, el que ya funciona como
base de éste. También se redujo el
largo del «alma» de Violeta, todo
conjugado para lograr una imagen
mas compacta.
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4. LOGOTIPO

violeta
<Al I

Denotacion.

El logotipo de la marca estd compuesto por las palabras
«Violeta» y «Parra. Este se encuentra ubicado en el extremo inferior
de la marca y abarca un espacio horizontal igual al del isotipo, es
decir se encuentran justificados (la palabra «Parra»).

Utiliza un color anaranjado (Pantone Orange 021 C) escogido
debido a que en la rosa cromética el color opuesto al violeta
(utilizado en el isotipo, ver en pag. 90) es el amarillo, el que se
pensé en un principio debido a que ambos colores se potencian
entre si (condicién de colores complementarios). Sin embargo éste
presenta a veces una serie de restricciones en su uso, sobre todo en
cuanto a colores de fondo se refiere, por lo tanto se opté por este
anaranjado.

La tipografia utilizada es la Doggy para ambas palabras. La
palabra «Violeta» se encuentra en bajas, y se manipulé el trazo
horizontal de la letra «I», mientras que «Parra» estd en altas y
bajas, manipulandose ambas «aes» y la segunda «r».

Ambas palabras deberén ir siempre juntas, independiente de
si las acomparia o no el isotipo.
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Connotacion.

El logotipo se encuentra bien estructurado, formando un
bloque, una cohesién, cargandolo de fuerza, apoyando asi al
isologotipo para un funcionamiento integrado de ambos
componentes. La tipografia transporta hacia mediados de los anos
60’, donde la letra bold con sus contornos gruesos formaban bloques,
en plena recuperacion de las raices latinoamericanas. La artesania
se evidencia en la presencia del logotipo también, puesto que sus
bordes irregulares connotan al oficio, al trabajo manual. Las letras
«l» en «Violeta» y «r» en «Parra» acogen y protegen
respectivamente a las letras que las suceden, en un sentido de
«paternalismo social» sumamente presente en Violeta Parra. El
color utilizado le da vida a la marca, asociado al concepto de
«intensidad» de la propia artista y de su obra.

Restricciones.

El logotipo podra utilizarse en ausencia del isotipo, siguiendo
las normas en las que se encuentra presente en la marca. De esta
forma ambas palabras deberan estar alineadas y dispuestas entre si
como se observa. La red dimensional determina las relaciones
espaciales que deben considerarse en caso de ser usado en ausencia
del isotipo, como el area autbnoma y las medidas entre caracteres
(ver pags. 92y 93).
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5.1SOTIPO

Denotacion.

El Isotipo estd compuesto por
la representacion icénica del
autorretrato que realiza Violeta
Parra en su arpillera «Contra la
guerra», descrita anteriormente.
Este fcono se encuentra en un color
violeta, pantone Violet C utilizado
al 100% en sus contornos
principales, y al 40% y 30% en el
interior de la figura. Sus trazos estan
valorizados y sus contornos son
redondeados.

Connotacion.

El Isotipo, como ya se ha dicho, corresonde a la reformulacion
de la representacion gréfica de Violeta Parran en su arpillera. El
color violeta (pantone Violet C) y sus porcentajes aluden
directamente a la artista, a su nombre. Violeta Parra cada vez que
querfa expresarse a si misma en su obra utilizaba el color violeta.
La utilizacion de los contornos gruesos, pero estos a su vez
valorizados permite la conjugacion entre el estilo grafico de
mediados de los 60’ con un estilo mas actual, evidenciado por
trazos mas finos, los que le proporcionan un caracter de mayor
liviandad. La forma del isotipo connota paz, potenciada por la
posicién de la cabeza inclinada, que unida a la fuerza del logotipo,
antes mencionada, provocan este complemento caracteristico tanto
de la vida de Violeta como de su obra.
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Restricciones. 6. RED DIMENSIONAL

El Isotipo puede utilizarse tanto en ausencia como en 15 5,50 2 3 2
presencia del logotipo. El isotipo no podra ser utilizado con fondos
de colores del mismo pantone o variaciones del color «violeta»,
3a

puesto que pierde su fuerza cromatica. W
m ﬁ F
0

8=

USO ESPECIAL. MARCA VIOLETA PARRA

El Isologotipo o marca podra " &@/ QJ U D 12
ser utilizada sin la palabra «museo»,
generandose asi una marca para la >
artista misma. Esta marca podré ser C
utilizada en aplicaciones referidas 4 / E/\
a la propia Violeta, como por /ﬁ
y"""_‘//
=2
ba

ejemplo en la caratula y etiqueta 0.5
del disco DVD con la presentacion
multimedia de la artista que estara

disponible en la tienda del museo. 6,50
5,52

loeta | -
(e | 1

3a

RiFa

||

20a

La red dimensional determina las relaciones espaciales que
deben darse al interior de la marca, entre los elementos que la
componen. La unidad de medida es el médulo (a) cuya medida es
variable, siempre que se conserven las proporciones.
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7. AREA AUTONOMA

2a

2a

N @

Violeta

=\ Efig A

El &rea auténoma corresponde al espacio libre que pertenece
a la marca y que no puede ser intervenido ni transgredido por
ningln otro elemento ajeno a ella. En este caso, el area auténoma
se expresa en (2a) para el uso del isologotipo.
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8. GRADIENTES DE TAMANO

La marca puede ser ampliada y reducida siempre y cuando
se mantengan las relaciones espaciales entre los elementos que la
componen. Su tamafio méximo de ampliacién dependera de lo
que determinen las circunstancias en las que pueda llegar a ser
utilizada, por lo que no se determina un tamano especifico.
Mientras que para la reduccion de ella si existe un limite de tamario,
dado por el ancho correspondiente a 1,5 cm. Asi se determina este
tamafio como minimo, puesto que una reduccién mayor hara que
se pierda la legibilidad de la palabra «museo».

violeta
[ B

—1,5cm—

violeta

| [ |
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9. TIPOGRAFIAS Y COLORES

La marca utilizara para su logotipo la tipografia «Doggy»,
recordando la manipulacién a la que han sido sometidos cuatro de
sus caracteres (manipulados en el largo y en el ancho). Esta
manipulacién podré lograrse mediante el uso de la «red
dimensional» (pag. 92).

ABCDEFGHIJKLMNNOPGRSTUVWXYZ
abcdetghijkimniopqrstuvwxyz 4éiou
1234567890 (.:,;c?7%')

Tipografia
DOGGY

Para el texto «<museo», la tipografia utilizada es «Big fish
ensemble», la que se encuentra manipulada también. Se roté la
palabra completa en 20°, mientras que la «m» esta reflejada
horizontalmente en 90°. La palabra debe seguir la curvatura del
contorno del isologotipo (ver «red dimensional», pag. 92)

ABCDEFIHIKIMNOPIR(TUVAXYZ
BBCDEN IH| JKLMNOPLRSTUV W/ XY 2
1234567890 -3l

Tipografia
Bi9 {iSH enSembLe

Nota: esta tipografia no cuenta ni con acento ni con la letra
«A», lo que no afecta su uso, puesto que ésta se utiliza Gnica y
exclusivamente para la palabra «museo».
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Los colores seleccionados para su aplicaciéon en la marca
son los siguientes:

. Pantone Violet C, al 100%

Pantone Violet C, al 40%

Pantone Violet C, al 30%

. Pantone Orange 021 C



10. ESCALA DE GRISES

pE

violeta

= [2>% |

Ria

Se han determinado dos tipos de aplicaciones para la marca
en version monocroma. El primer uso es la marca en escala de
grises, mientras que el segundo es la marca en alto contraste. Ambos
usos estaran determinados por lo que estime el museo cuando sea
conveniente.
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11. PIEZAS GRAFICAS

Afiches.

La eleccion de la realizacion de los afiches se debe a que
éste permite un alcance a todo tipo de publico. Se determiné la
realizacién de dos tipos de afiches. Estos se encontraran a la venta
en la tienda del museo. El primero serd puramente informativo,
dando a conocer al museo en si. La idea es que este afiche funcione
por un tiempo, mientras el museo se da a conocer y se posiciona
en las mentes de los visitantes. Al cabo de un par de afos este
afiche funcionara sin la informacion referida al museo, por lo que
pasara a ser un afiche de coleccién.

ESPECIFICACIONES TECNICAS AFICHE INFORMATIVO.

gvacias a la Vida..

‘,\\Sco 4/0 colores + barniz UV

70 x 50 cms

PV' oleta Papel couché opaco, 170 grs

=\ % |

Impresion Off Set

5.000 unidades



Este afiche corresponde al afiche informativo. La fuerza de
éste radica en la presencia de la marca del museo, a gran tamafio,
la que constituye el punto de interés del afiche en si. En su parte
superior se encuentra la célebre frase y titulo de la emblematica
obra musical de la artista «Gracias a la vida», frase que ancla de
diversas formas al concepto del museo con el afiche. Por una parte
esta la primera asociacién que alude directamente al titulo de su
cancién. Sin embargo se puede ir mas alla y entrever el
agradecimiento por la iniciativa de la creacién de este espacio
fisico que celebra y conjuga la vida y obra plastica de la artista.

Para esta frase se utilizo la tipograffa «Festus», ya que con su
trazo gestual de mano alzada le da una mayor connotacién al
agradecimiento, como si la misma Violeta Parra lo hubiese escrito.

En su parte inferior se encuentran los datos que permiten
acceder al museo. Direccion, estacién de metro correspondiente,
ubicacién geografica y sito web. Para esta informacion se utilizé
la tipografia «Trebuchet MS, ya que posee un caracter moderno,
siendo a su vez sumamente legible.

Los colores responden a los mismos estipulados en la marca
(ver pag. 94) utilizando el Pantone Orange 021 C para la frase
«gracias a la vida», mientras que el Pantone Violet C al 40% se
utiliza para la informacién referente al museo.

Se considerd imprimir un total de 5.000 unidades ya que al
investigar la afluencia de pablico a un par de museos que se
aproximan a las caracteristicas que poseera el de Violeta Parra se
determiné una afluencia estimativa de 100.000 visitantes al afio.
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Tomando en cuenta esta cifra se estimé que uno de cada 10
visitantes adquirira un afiche. Si bien esta operacioén arroja un total
de 10.000 afiches a imprimir anualmente es necesario considerar
que este no sera el Gnico afiche que estara a la venta en la tienda
del museo. Por lo tanto, siendo éste afiche el encargado de
posicionar al museo, se determiné la impresion de la mitad del
toral de afiches a imprimir.

Como se estipulé anteriormente, luego de un periodo de
tiempo considerable, en el que el museo se haya logrado dar a
conocer, este afiche ya no contara con la informacién de acceso a
él, por lo que se transformara en un afiche de coleccion.

R - 4
gvacias a la Jida...

Se consideraron 2,5

\S-O cms en cada esquina del
\A afiche para prevenir errores
de corte en las maquinas de

imprenta. Este espacio se

Vioteta encuentra delimitado por las

cruces de corte.
=\ [22% |
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Afiches.

Estas alternativas de afiches responden a objetos d disefo
propiamente tal. La idea es que el visitante los adquiera para que
estos se conserven como objetos decorativos, a modo de souvenirs.
La obra de Violeta Parra se ve reprsentada en ambos afiches, para

que asi el visitante relacione el objeto de disefio adquirido con la
artista y su obra plastica.

ESPECIFICACIONES TECNICAS AFICHE DECORATIVO 1.

" 4/0 colores + barniz UV

70 x 50 cm

Papel couché opaco, 170 grs
Impresion Off Set

2.500 unidades

CAPITULO 6. Sistema de Comunicacién Visual ‘

Este afiche corresponde a una solucién grafica desarrollada
a partir de la interpretacién de un detalle de la arpillera <Hombre
con guitarra». Se escogié esta obra puesto que su figura resulta
sumamente interesante de reproducir. Violeta alguna vez describio
la manera en que construfa sus arpilleras, las que iban
concibiéndose a través de pequenos bordados de colores sin una
clara definicién. Luego, dando paso a su total imaginacion, Violeta
visualizaba a grades rasgos la figura que iba cobrando vida a
partir de estos fragmentos, completando asi el bordado final,
dandole la tematica que se ajustase a ella.

La forma en si, ademas de ser un claro ejemplo de cémo
Violeta abordaba la creacién de sus arpilleras, posee gran presencia,
y la manera en que se conjugan las diversas tonalidades del color
verde (Pantone 3308 C al 100%, 80%, 60% y 50%, ademas del
Pantone 363 C al 100% y al 80%) logran potenciar la fuerza de la
forma. El color utilizado de fondo corresponde al Pantone Violet
C, y su eleccion se debe al enorme cotraste que éste provoca.

Bordeando la cabeza de la figura se encuentra una cita de la
artista, referida a esta misma arpillera, a modo de [lamado a observar
detenidamente al «<hombre con guitarra». Esta idea se potencia
alin mas con la presencia al costado inferior derecho de una
fotograffa de la arpillera original. Sin mencionar que la figura
iconica parece estarla mirando también.

La tipografia utilizada es «Kristen ITC» y se escogié debido a
su forma, ya que genera movimiento, y para disponerla rodeando
la figura no se podia utilizar una tiograffa rigida. Esta en cambio
se integra facilmente al contorno.
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Como se estipulé anteriormente, la totalidad de afiches a
imprimir seran 10.000 unidades, dentro de las cuales 2.500
corresponderan al formato de este afiche.

i Se consideraron 2,5
cms en cada esquina del
afiche para prevenir errores de
corte en las mdquinas de
imprenta. Este espacio se
encuentra delimitado por las
cruces de corte.

La fotografia de la
arpillera original debe ser
enviada a imprenta a 300 dpi,
en formato tiff, para asi
asegurar la mejor resolucion
posible.
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ESPECIFICACIONES TECNICAS AFICHE DECORATIVO 2.

T *4/0 colores + barniz UV

70 x 50 cm

Papel couché opaco, 170 grs

Impresion Off Set

2.500 unidades

ArPILLEFrAS

Este tercer afiche corresponde a una solucién grafica
desarrollada utilizando siete de las trece arpilleras de Violeta Parra
que seran expuestas en el museo. Cada una de ellas se encuentra
compuesta por mosaicos, los que juntos forman la totalidad de la
arpillera. Sin embargo a cada obra le falta por lo menos una pieza,
lo que alude a la manera en que Violeta Parra daba vida a sus
bordados. La falta de «piezas» genera espacios en blanco, lo que
se puede asociar a la misma vida de Violeta, al camino ascendente
que iba recorriendo, y que de pronto se vio truncado con su muerte.
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Bajo la arpillera «Fresia y Caupolican» se encuentra una cita
de Violeta, donde habla de la temética de sus tapices. La tipografia
utilizada en este texto se llama «Festus», y se escogi6 debido a su
gestualidad, lo que potencia mas la cita misma. El color es el
Pantone Violet C, tanto para la cita como para el titulo «arpilleras».

El titulo utiliza la tipografia llamada «crayon». Esta tipografia
fue escogida debido a la conotacién artesanal que posee.

En cuanto a las unidaes a imprimir, como ya se mencioné
anteriormente, la cantidad de afiches de este tipo que se mandaran
aimprimir seran 2.500 unidades, enmarcadas en un total de 10.000
unidades.

+ + Se consideraron 2,5
cms en cada esquina del
afiche para prevenir errores de
corte en las mdquinas de
imprenta. Este espacio se
encuentra delimitado por las
cruces de corte.

La totalidad de las
imagenes fotogrdficas de las
arpilleras deben ser enviadas
a imprenta a 300 dpi, en
Me esburso pov formato tiff, para asi asegurar
Mostitn o vy la mejor resolucién posible.

N

B

ArpPILLErAS
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Folleto.

El folleto informativo consiste en un soporte de 36 cms x 36
cms, troquelado de tal manera que forma una cruz, plegable,
compuesta por cinco cuadrados, de 12 cms x 12 cms, los que se
van plegando hacia adentro hasta reducir su formato a un cuadrado
de 12cmx 12 cm.

El folleto tiene 10 carillas, y cuatro plizados que permiten
doblar la cruz y dejarla del tamafio de una caratula de CD. Este
formato se escogi6 puesto que al ser un formato de caratula de CD
se alude inmediatamente a la musica, parte importante de la obra
de Voleta Parra.

El folleto viene plegado, en dicho formato, y asf se le entrega
al visitante. Este, al recibirlo a la entrada del museo, ira abriendo
parte por parte, descubriendo el folleto y su informacién impresa
en cada carilla, asi como ird descubriendo también, haciendo un
paralelo con el museo, la fascinante obra de la artista. Este formato
ladico busca la interaccién con el visitante, puesto que su forma
permite dejar como portada o primera pagina, la carilla que él
desee, ya sea la que corresponda a la coleccion que se encuentra
observando, o simplemente la que le parezca mas atractiva.

Su formato resulta interesante puesto que la informacién
dispuesta dentro del folleto tiene un orden, una légica, un hilo
conductor. A medida que sus caras se van descubriendo, la
informacién se va complementando coherentemente con la que
va apareciendo, para teminar desplegado completamente, con la
visualizacién del museo «acogiendo» a la artista y su obra.

Por otra parte su tamano (plegado) permite guardarlo en
cualquier parte, ya sea en la cartera, mochila, en un bolsillo de la
chaqueta, etc. No resulta molesto ni incémodo transportarlo.
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Tiro y retiro.

arplileras

La pagina inicial corresponde a la marca del museo. El hecho
que ésta aparezca en solitario, sin ningln texto de apoyo, permite
que el visitante sienta curiosidad por saber qué hay mas alla, y
abra el folleto. Una vez abierta la primera parte, aparece de
inmediato una fotograffa de la estructura arquitecténica mas
distintiva del castillito rojo, correspondiente a su torre. Esta
fotografia esté trabajada en duotono, el color blanco y el Pantone

CAPITULO 6. Sistema de Comunicacién Visual
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Violet C, y a su vez se le aplicé un filtro, para su coherencia
formal respecto a los contenidos del folleto. La fotografia, por otra
parte, posee un borde que estd a su vez presente en todas las
fotografias que se utilizan en el folleto. Este borde de trazo organico
busca generar la sensacion de artesania en todo sentido. Resulta
coherente con la forma y con el contenido, y se determiné su
utilizacién en color blanco para asi resaltar més las fotografias
respecto del fondo (Pantone Violet C).
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Las paginas interiores proporcionan informacion respecto a
la importancia de la obra de Violeta Parra en general, para luego
desglosarse en arpilleras, 6leos y musica. También hay informacién
acerca del museo y su infrestructura, para luego terminar en la
contraportada donde se encuenra la informacién acerca de c6mo
acceder al museo, horarios 'y sitio web.

La tipgorafia utilizada para la informacién corresponde a
«Trebuchet MS» salvo los titulos que son de la misma familia
tipografica que el logotipo («Doggy»).

Como este folleto estd pensado para todo publico, puesto
gue se entregara gratuitamente a la enrada del museo, se realizara
una version de éste en el idioma inglés, para asf lograr llegar a
todo el espectro que conforma el publico objetivo.

Considerando la afluencia de visitantes definida anteriormente

(100.000 visitas anuales) se consideré la impresion de 100.000
ejemplares.

ESPECIFICACIONES TECNICAS FOLLETO

4/4 colores + barniz UV
36 x 36 cms (abierto)

Papel couché opaco 200 grs
Incluye troquel y plisado especial

Impresion Off Set

100.000 unidades
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12. SENALETICA

Teniendo en cuenta que la realidad del Museo Violeta
Parra es que sigue siendo un proyecto en desarrollo, las piezas del
sistema sefialético a realizar son las que se han detectado hasta el
momento. La idea es sentar las bases para el desarrollo de cualquier
pieza grafica que se requiera posteriormente, dejando una estructura
clara y definida, para que asi este sistema pudiese en un caso
eventual ser ampliado, adscribiéndose por supuesto, a lo propuesto.

Resulta fundamental que las piezas creadas para este
sistema sefialético guarden relacién con la imagen de marca
realizada también, para que asi pueda funcionar el conjunto
completo, a modo de sistema, logrando su objetivo, que es el de
solucionar la necesidad de informacién y orientacion del visitante.

A continuacion se presenta la propuesta con las distintas zonas
a sefalizar.

-Recepcion
-Boleteria

-Banos

-Tienda

-Cafeteria

- Anfiteatro

-Sala de arpilleras
-Sala de 6leos
-Objetos personales

La totalidad de las zonas propuestas a senalizar responden a
la caracteristica de sefiales informativas, salvo por los banos, que
responden a la categorfa de sefales de servicios.
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Es necesario hacer una pequefia resefia aclarando la
estructura que tendra el museo, para comprender la distribucién
de las salas, y las decisiones tomadas al momento de disefiar la
sefalética.

El museo contara con 4 pisos, distribuidos de esta manera:

Uno a nivel del suelo (Ter piso), es decir, por donde se accede
al museo; otro mas arriba (piso 2), y dos subterraneos (-1 y -2
respectivamente). Esta estructura de espacios amplios y abiertos,
puesto que no se considera la utilizacion de paneles o de divisiones
entre cada piso (salvo en el piso -1 donde estara el anfiteatro en
una sala aparte), implica que en la distribucién de cada zona més
de alguna compartira su espacio con otra.

Por ejemplo, al entrar al museo se encontrara un mesén del
tamano que requiera la recepcion, y continuo a este, dentro del
mismo piso, estaran también las vitrinas con otro mesén pequefio,
donde se venderan los articulos a modo de souvenirs. Lo mismo
ocurre con las salas de exposicion. En el piso -2, 6leos y objetos
personales se expondran juntos, por lo que no resultara légico la
utilizacion de la palabra “sala” para sefalizar la respectiva
coleccion de 6leos y objetos personales.

Diseno de la senalética

En el momento del planteamiento de disefio, la idea principal
fue que las piezas graficas resultaran absolutamente distintas y
originales. La razén de esto pasa justamente por Violeta Parra,
puesto que ella fue sin duda; Gnica, original, creativa e impetuosa.
Si el museo alude a la artista, a su obra pléastica, mas bien
desconocida para el pablico en general, simplemente no resulta
pertinente contar con sefalética preexistente, como las

CAPITULO 6. Sistema de Comunicacién Visual

convenciones de AIGA (American Institute of Graphics Arts), por
ejemplo. Si bien esta sefialética estd ya arraigada en el inconsciente
del publico, el hecho de tener claro que no se utilizaria resulté un
desafio extra en la conceptualizacion de las zonas a sefalizar. De
todas formas existen normas bésicas a las que si se adscribiréa este
sistema sefalético, ya que por muy innovador que resulte un nuevo
sistema, éste tiene que funcionar. Por ejemplo, la legibilidad, el
tamafo pertinente, la coherencia formal dentro del sistema, etc.
Por lo tanto se buscara rescatar aspectos relacionados a la artista,
a la hora de generar las soluciones iconogréficas, teniendo presente
la coherencia formal con la marca, que radica en la valorizacién
de las lineas, los contornos redondeados, la utilizaciéon de colores
planos, sin degradaciones, etc.

Directrices previas

Para comprender la decision del formato y tamafio de la
sefnalética se consideraron los siguientes antecedentes. La obra
plastica de Violeta Parra, ademas de ser extensa en lo que a 6leos
y arpilleras se refiere, es de tamafo significativo, siendo las
arpilleras las mas grandes. Al ser obras de tal magnitud, la sefialética
no puede ser pequena, puesto que se perderia entre las arpilleras y
no lograria su funcién. Sin embargo tampoco puede ser muy grande,
ya que tenderfa a competir con el tamario de los 6leos.

Pasando al tema netamente de la forma hay un par aspectos
ya definidos, por lo tanto cabe mencionarlos. Un primer aspecto
responde a que al ser este un sistema sefnalético inspirado en la
obra de Violeta, y en la Imagen de marca ya definida, existe la
claridad respecto a la utilizacién de imagenes iconicas dentro del
sistema sefialético. Un segundo aspecto se refiere al uso de texto
de apoyo para el icono, para asi clarificar mas aGn cada
sefalizacion. Este texto de apoyo, debido al alcance del museo, y
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al publico objetivo también considerado, ira acompariado, a su
vez, por un texto mas pequefio en inglés, considerado el idioma
universal.

Basandose en lo anterior y en los esquemas de “campo visual
en el plano horizontal” y “campo visual en el plano vertical”
propuestos por John Crowney en su libro “Anthropometrics for
designers” (ver pag. 58), donde se ve que la linea visual normal
(de pie) tiende hacia abajo, lo que da a entender que la vision del
horizonte hacia abajo es mejor que la del horizonte hacia arriba, y
por otra parte, que la vision alcanza su nivel mas eficiente dentro
del rango en que el ojo logra su rotacion 6ptima, fluctuando entre
los 15 °y -15 °, siendo ésta preferentemente de frente, se propone
como forma pertinente un rectangulo, a modo de soporte. También
se considerd uno de los elementos presentes en el disefio grafico,
como es el campo o marco de referencia (que senala los limites
exteriores de un diseno y define la zona dentro de la cual funcionan
juntos los elementos creados y los espacios que se han dejado en
blanco) para esta eleccion, ya que éste si bien puede ser de
cualquier forma, generalmente es rectangular.

Cabe destacar que si bien el soporte correspondera a una
estructura rectangular, el contorno de ésta sera irregular. Ademas,
sus vértices seran trabajados de forma redondeada, para lograr un
cierre mas organico y calido.

Se propone un formato aproximado de 25 cm x 30 cm, ya
que resulta un tamafio pertinente considerando los antecedentes
previamente expuestos. A continuacion se mostraran tres esquemas
respecto a lo expuesto en el libro «Anthropometrics for designers»,
gue mostraran la relacién entre este tamafio estipulado y el «<rango
optimo de enfoque». Su variacion se estipula entre el medio metro
y los seis metros aproximadamente (ver pag. 58).

CAPITULO 6. Sistema de Comunicacién

Visual

200 mits.

1700 mm.

160 mts. 25° -
30° - 1

110 mis.

30cm.

Distancia dentro del rango éptimo de enfoque
200 mits.

1700 mm.

160 mis. 25° -
30° :

110 mis.
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Distancia dentro del rango éptimo de enfoque
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La estructura de la sefialética estara dada por un soporte de
madera de pino insigne, ya que sus caracteristicas son las adecuadas
tanto para la materialidad de la sefalética, dada por el atractivo
de se veta, como para el contexto general del museo y de la obra
de Violeta Parra.

La utilizacién del pino insigne, por otra parte, resulta favorable
para el presupuesto, ya que tiene un costo menor al de maderas
como el Alerce, Maiio o Rauli.

Para el aspecto general del color, sera considerado que la
artista se guiaba por ellos, en un acto instintivo, ingenuo, lejano
del academicismo. Su obra plastica posee una inconsciente estética
naif, debido al uso expresivo del color, a la factura organica de las
lineas, la deformacién emocional de la realidad y el uso nulo de
la perspectiva central, puesto que personas, pajaros y guitarras

200 mis. [ comparten un mismo plano compositivo. Dadas estas
caracteristicas, no se puede sino continuar con esa “libertad” a la
hora de la elecciéon del color. Su obra es sumamente colorida, por
lo tanto las piezas a realizar no pueden ser de otra forma.

2507 1700_,.“‘,"1' ) ) )

160 mts. 7\ La totalidad de las piezas sefaléticas contaran con un borde

gestual, irregular, el que enmarcara los elementos iconicos. Este
borde correspondera al color Pantone 201 C, ya que la idea es
asociarlo al color de los ladrillos el castillito rojo.

30cm.

30° *

6096mm. Rango 6ptimo de enfoque
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Red dimensional

11a

La red dimensional estipula las medidas que debera tener la
sefalética para su correcta visualizacién en el espacio en el que
se encontrara.

CAPITULO 6. Sistema de Comunicacién Visual ‘

La estructura es basica. Un rectangulo irregular de 26 cm x
30 cm, con un borde gestual que enmarca los elementos dispuestos
que componen la sefialética. La figura iconica se encuentra cortada
por el borde interior derecho del rectangulo irregular. El texto, en
su parte inferior, se presenta en dos versiones: espanol e inglés,
éste Gltimo en menor tamano. El texto en espafol se encuentra
justificado a la izquierda del rectangulo, mientras que el texto en
inglés se justifica al centro, y a su vez a la derecha del texto en
espanol.

Diseno del sistema senalético

Oleos
4 . L
OLCOS La solucién gréfica a
la que se llegé en el caso
PAINTINGS de los 6leos corresponde a

una representacion de la
pintura en si, del material
con que Violeta pintaba sus
cuadros. Corresponde a un
acercamiento al 6leo. Se
utiliza nuevamente la
valorizacién de lineas, los
contornos redondeados, y
el uso plano del color.
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ArpPILLEFrAS

TOAPESTFICS

oBueToSsS
PEFrsondcLes

BCLoNnGINGs

Arpilleras

Esta solucion corresponde
a la representaciéon de un
bordado. El criterio utilizado fue
el mismo que en el caso de los
6leos, es decir la representacion
de la materialidad con que se
construyen las obras plasticas.
Existe coherencia formal con la
marca, en cuanto a trazos,
valores de lineas, y uso del
color.

Objetos personales

La imagen icénica
utilizada para los «objetos
personales» corresponde a una
interpretacion de un elemento
presente en una de las arpilleras
de Violeta. El corazén del
«Cristo en bikini». La
utilizacion del corazén se debe
a los objetos expuestos, ya que
tienen el caracter de
«pesonales». Lo intimo
proviene del corazon.

CcareTeria

CarE€TEria

AnNFHTEATrOo

AVUDITOFIVM

Cafeteria

La mano y la taza
correspnden a una interpre_
tacion de otro bordado de
Violeta. Se utilizan elementos
bastante representativos de lo
que se quiere sefalizar, sin
embargo el tratamiento grafico
sugiere la impronta de la
artista.

Anfiteatro

Para la representacion
del anfiteatro se utilizé
iconografia que alude a
«butacas». Estas fueron
trabajadas siguiendo el mismo
c6digo con que se ha trabajado
el resto de la iconografia, en
cuanto a color, gestualidad y
trazo.
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Banos

En el caso de la
sefalizacion de los bafios se
trabajaron tres soluciones. La
primera tipografica, para dejar
en claro el servicio a seiializar.
Su formato nace a partir del rectangulo irregular del resto de las
soluciones. Este se achica verticalmente, para contener la palabra
«banos» en ambos idiomas.

Banos

ré€sTroom

En el caso del bafo de mujeres se utilizé una representacion
femenina de una mujer, basada en una arpillera de la artista. Esta
solucién resulta plenamente «patriética», ya que las
representaciones iconogréficas estan bailando cueca. La mujer,
con su panuelo y su flor (que resulta ser una Violeta) le coquetea
al fcono del baio de hombres, el que pese a su «fragmentacion»
demuestra su condiciéon masculina por el detalle de la espuela en
sus pies.

CAPITULO 6. Sistema de Comunicacién Visual

Debido a la estructura que tendra el museo, los bafos se
encuentran contiguos, por lo que el letrero tipografico se encontrara
en la pared, mientras que el de «bano de mujer» y «bano de
hombres» estaran en sus respectivas puertas.

Tienda

La solucién iconografica
para la tienda resulta de un
juego que se realizé con una
mano y las flores que
corresponden al alma en la
marca del museo. La mano
sostiene el «alma», en un acto
de «entrega», transformando asi
el concepto de «adquirir» por
el de «recibir».

sTOFE
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Recepcion y boletos

V'
P‘CCCPCJOI"I Ambas soluciones se

LoBByY abordaron desde el punto de vista
tipografico, siguendo el mismo
patron que la sefalizacion
tipogréfica de «bafos», debido
BOLCTOS a que no resulté necesaria la

creacion de un fcono para

TICKETS

representarlos.

Letrero exterior

Se propone la
realizacion de un letrero
exterior al museo, el que
[lamard la atencién del
pablico informando la
presencia del museo. Este se
realizara en madera de pino
insigne, utilizando solo el
delineado de la marca. Las
dimensiones seran de 1,50 x
1 x 0,5 mts.
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Tipografias y colores

La tipografia utilizada en la realizacién de la sefalética
corresponde a «Crayony.

abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
1234567890

Si bien el estudio tipografico realizado previamente para el
uso de ésta en el tema de la sefialética sacaba a la luz tipografias
como la «Univers», o la «Frutiger» debido a sus caracteristicas de
legibilidad, en este caso en particular se optd por la tipografia
«crayon» puesto que connota lo artesanal de la obra de Violeta
Parra.

Por otra parte, cuenta con ventajas, como por ejemplo sus
caracteres en letras mintsculas, los que se asimilan con mayor
rapidez, puesto que éstas se agrupan mejor formando conjuntos
diferenciados. Esto significa que forman la imagen de la palabra
por su grafia, lo que facilita una percepcién mas inmediata. Esta
tipografia, al contar en sus letras con un trazo fuerte, tendrd mayor
indice de visibilidad y legibilidad.

El uso cromatico en la sefnalética responde a la libertad con
que Violeta utilizaba los colores. Se utilizaron los siguientes
pantones.
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CAPITULO 6. Sistema de Comunicacién Visual ‘

Materialidad

Pantone 201 C

La materialidad de Ia
sefalética, como ya se habia
definido anteriormente,
correspondera al uso de la madera
depino insigne.

Pantone Red 032 C

Se calara letra por letra todos
los textos en espanol, para luego ser
pegadas en el soporte ya definido.
Estas posteriormente se barnizaran,
no se sellaran, puesto que no llevan
pintura de fondo. EI mismo barniz
producira un efecto sellante. Las
figuras, asi como también los textos en inglés se pintaran con pincel, a
mano, en un trabajo sumamente artesanal, emulando a la artista. Se utilizara
«laca» para pintar, puesto que esta pintura deja entrever la veta de la madera
en mayor grado que el esmalte, por ejemplo.

Pantone Orange 021 C

Pantone Blue 072 C

Pantone 363 C

Los bordes seran prolijamente lijados, para que no queden toscos, y
Pantone Yellow C seran barnizados también.

Las piezas sefialéticas contaran con un sistema llamado «ojo chino»
para ser adosadas a los muros del museo. Este consiste en una perforacién
en el respaldo de la madera. Esta medida no es estandar, puesto que varia
segln el diametro del tarugo a utilizar. El tarugo se hace calzar con el
orificio del «ojo chino», y luego el soporte «cae», descansando en la parte
superior de la perforacion.

Pantone Violet C

Pantone 3308 C

Pantone 313 C

«Ojo chino»
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CAPITULO 6. Sistema de Comunicacién Visual ‘

Visualizaciéon sefialética

Esta visualizacién corresponde al piso -1 del museo. Aqui se
ve el anfiteatro, sobre cuya puerta se encuentra la sefialética
aplicada. Esto responde a una aproximacién de la ubicacion de
ésta.

El modelamiento 3d de los pisos del castillo corresponde al
trabajo realizado por mi companera Fernanda Contreras. Al ser
una teméatica compartida nos complementamos en esta parte del
trabajo, ya que tanto el suyo como el mio ganan con la presencia
del otro. La sefialética se aprecia mejor, y sus renders también.

Si bien el tamafio en que se encuentran las senaléticas
dispuestas en los renders es mas bien pequefio, a continuacion se
presenta una representacion de dosde las piezas en volimen.

Representaciones voliimen senalética
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CAPITULO 6. Sistema de Comunicacién Visual F

Visualizaciéon sefialética

Piso 2 CAFETERIA Piso -2 OBJETOS PERSONALES

Piso -2 OLEOS Piso 1 BANOS
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CAPITULO 6. Sistema de Comunicacién Visual‘

Visualizaciéon sefialética Rétulos

Los rétulos informativos iran acompafando a las piezas
exhibidas. El formato correspondera al de un «tarjetén americano»,
de medidas 21,5 x 9 cm. Estos corresponden a costos menores del
museo, por lo que no se consideran dentro del presupuesto. La idea
que se propone es que el museo considere un soporte de acrilico
adosado a la pared, donde los tarjetones americanos puedan ser
cambiados dependiendo la necesidad.

CONTRA LA GUERRA

Piso 1 RECEPCION Y TIENDA
1960

Arpillera natural 144x192 ¢m.

LEYENDO EL PENECA
1965

Madera prensada 51x73 cm.

Se utilizé como color de fondo el Pantone 201 C, que alude
al color del ladrillo del castillo. Dependiendo de la muestra, va
cambiando la imagen iconografica.
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13. POSAVASOS

Esta idea responde a la aplicacion de grafica del museo y de
la propia artista a objetos que se venderan en la tienda del museo.
Se penso en objetos que despertaran el interés del pdblico en general,
y que se pudiesen adquirir tanto para uso personal como para
regalar, y que por supuesto tuviesen relacién con la artista. Se
tom6 como referente, por otra parte, la experiencia de visitas en
algunos museos del extranjero. Por lo tanto se propone un set de 6
posavasos de trupan de 9 x 9 cms, los que seran trabajados con
bettin de judea para lograr la texturizacién de la madera. Estos
tendran impresos detalles de su obra plastica, asi como también
fragmentos de sus composiciones mas populares.

Los posavasos en si iran en un contenedor de madera trupan
también, el que contara con una etiqueta impresa a 2 colores.

ESPECIFICACIONES TECNICAS POSAVASOS

Tamaiio: 9 x 9 cms c/u

Material: Trupan

Imagen en PVC impreso 4/0 color
Contenedor de madera + etiqueta impresa 2/0
5.000 unidades

CAPITULO 6. Sistema de Comunicacién Visual ‘

14. DVD PRESENTACION MULTIMEDIA

Como parte del proyecto del Museo Violeta Parra se
desarrollardn materiales tanto audiovisuales como multimediales,
para ser presentados dentro del anfiteatro del museo mismo y
también para ser vendidos en la tienda del museo. En el caso de la
presentacion que estara a la venta se propone la siguiente caratula
de DVD.

«Descubriendo a
Violeta Parra» llama a
conocer una faceta
poco conocida de la
artista. Esta es la razén
de la utilizacion de
fotografias en la
caratula, puesto que
captan la atencion del
potencial comprador.

Las fotografias estan dispuestas de tal manera que hacen
alusién la cinta de una pelicula de cine, dejando entrever la
presencia de fragmentos del documental «Viole Chilensis». El borde
aplicado a cada una de ellas por separado permite potenciar la
idea de pelicula, el que ademas nos lleva al plano de la artesania,
por lo orgéanico de su factura.

El Pantone Violet C (corporativo) se aplica en el fondo para
hacer una mayor alusién a la artista. Como ella misma se
representaba en su obra con el color Violeta, este recurso adquiere
mayor validez al tratarse de la caratula para una experiencia guiada
por ella misma. En esta pieza grafica se evidencia el uso de la
marca de Violeta Parra misma, la que nace a partir de la marca
del museo (ver pag. 92).
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violeta
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Nida y obva de vwestia artista, popular

La etiqueta del DVD contintGa con la linea grafica de la
caratula, sin embargo aqui ya no se usa el Pantone Violet C, ya
que hubiese resultado reiterativo abrir la caja del DVD y encontrarse
con un disco color violeta también.

ESPECIFICACIONES TECNICAS DVD

Produccion, Impresion en sistema serigrafico (CD) y duplicado
Caratula impresa 4x0 color 27,3 x 18,5
Papel couché opaco 170 grs

5.000 unidades

CAPITULO 6. Sistema de Comunicacién Visual ‘
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PRESUPUESTO

CAPITULO 6. Sistema de Comunicacién Visual F

A continuacion se detalla el presupuesto estimado requerido para la realizacion e implementacién del proyecto.

De esta manera para que sea lo mas real posible, todos los valores monetarios que se detallan a continuacion se encuentran con IVA incluido, pero
sin comision de agencia. A la vez se detallan los gastos por honorarios para el disefiador gréfico, que consideran horas de disefio, produccién y gestion.

SENALETICA CANTIDAD | COSTO
Letrero en pino insigne de 30 x 26cm x 15 mm espesor con texto en volumen 6

y figura pintada con laca y barnizado (Incluye ojo chino para adosar en muro) $ 234,000
Imagen con contornos calados y texto Violeta Parra en volumen confeccionado en | 1

madera pino insigne de 1,50 x 1,00 mts x 50 cm espesor $ 320,000
Letrero en pino insigne de 37 x 12cm x 15 mm espesor con texto en 3

volumen pintado con laca y barnizado (incluye ojo chino para adosar en muro) $ 141,000
Letrero BANO en pino insigne de 30 x 26 x 15 mm espesor, pintado con laca 2

y barnizado (incluye ojo chino para adosar en muro) $52,000
TOTAL $ 888,930
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EL PROYECTO
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GRAFICA IMPRESA CANTIDAD | COSTO
Afiche 10000 $ 870,000
Folleto 100000 $ 7,300,000
TOTAL $ 8,170,000
APLICACION GRAFICA/OB]ETOS TIENDA CANTIDAD | COSTO
CD multimedia 5000 $ 2,700,000
Posavasos 5000 $ 3,725,000
TOTAL $ 6,425,000
HONORARIOS COSTO
Proyecto

Produccioén (0,7 UF por hora trabajada) $ 3,870,720
Disefo Y Gestién (0,8 UF por hora trab) $4,423,680
TOTAL $8,294,400
PRESUPUESTO TOTAL COSTO
Senalética $888,930
Grafica Impresa $8,170,000
Aplicacion gréfica / Objetos tienda $6,425,000
Honorarios 8294400
TOTAL $23,778,330

En este proyecto, los honorarios se calcularon considerando el trabajo durante 2 meses; 8 horas diarias,

de Lunes a Viernes, formando un total de 320 horas trabajadas.
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CONCLUSION

En Chile, los museos siempre se han basado en un funcionamiento tradicional, sin generar un atractivo
mayor para los visitantes. Preocupados de la funcionalidad ante todo, se han dejado estar en cuanto a la
comunicacion visual, la que generalmente, es vista como “un lujo”. Evidenciando poco interés frente a
la coherencia formal del museo en su totalidad, a la hora de resolver problemas, generalmente los del
ambito grafico van quedando para el final. El visitante por su parte, bombardeado por nuevas tecnologias
y estimulos visuales hoy en dia, va perdiendo el interés por este tipo de instituciones, puesto que ya no le
resulta un panorama atractivo.

La comunicacién visual hoy ha adquirido un valor sumamente importante. El primer impacto siempre es
fuerte, y generalmente nos quedamos con él. Las soluciones graficas actuales son Ilamativas, y buscan
persuadir. En este sentido el museo de Violeta Parra percibe la importancia de la identidad visual, y
vierte toda su energia en la generacién de un espacio fisico donde se conjugue la vida de la artista y su
obra, donde se dé paso a la cultura y a la expresion artistica. Asi es como la generacion del sistema de
comunicacion visual se gesta a partir de la artista misma, dando paso a soluciones distintas, Ilamativas,
que logran la integracion con el ambiente que busca generar el museo, a partir de Violeta y su obra.

Resulta fundamental tener la instancia de poder participar y aportar para la valorizacién de Violeta Parra.
Con la apertura del museo la artista por fin dara a conocer su patrimonio histérico nacional, en
desconocimiento general hasta ahora. El desarrollo del sistema de comunicacién visual para este museo
generara un pequeno aporte, el cual sumado a las demas soluciones de las diversas areas que buscan
fomentar el espiritu creador de la artista ayudaran a potenciar la divulgacién de su obra, y de su legado
patrimonial.

La manera en que el museo esta siendo concebido, buscando la presencia de Violeta en cada rincén del
castillo, entendiendo la importancia de la identidad visual hoy en dia, generard mayor conciencia
respecto al cambio que debiesen experimentar los museos actuales. Si el cambio se genera, la cultura se
vera tremendamente favorecida, y si esto ocurre, lo mas probable es que en unos afios més, una futura
Violeta Parra sera conocida y re-conocida por la totalidad de su pueblo.

CAPITULO 6. Sistema de Comunicacién Visual
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