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Resumen ejecutivo 

El presente Trabajo Final de Grado consiste en el desarrollo de una identidad             

visual para el dúo musical cordobés Capitana, buscando acompañar el proceso de            

crecimiento que vive la marca, así como también pretende ayudar a la            

diferenciación con su competencia y facilitar la identificación de su público.  

Para lograr esto, se pretende conocer al consumidor entendiendo su          

comportamiento y motivaciones, así como también la percepción de la banda frente a             

su competencia directa. Se analiza además, no sólo el contexto de acción de Capitana,              

sino también la estrategia conceptual y comercial utilizada. Se advierte que los oyentes             

del dúo cuentan con una percepción de la realidad en la que sienten que deben luchar                

por ciertos derechos, mientras que las cantantes acompañan ese sentimiento no sólo            

desde sus letras sino que además siendo asiduas participantes de los eventos en donde              

se proclaman. Para desarrollar la identidad visual se analizó el contexto y los medios              

de aplicación, ayudando a la visualización del signo.  

Se utilizan para esto técnicas de investigación cualitativas, indagando sobre          

puntos claves y particulares mencionados previamente. Los resultados de dicha          

investigación, ayudan a generar un diagnóstico adecuado para establecer las bases           

estratégicas para la construcción del signo.  

Palabras claves 

-  Feminismo 

-  Música 

-  Identidad visual 

- Córdoba  

 

1 



Abstract 

This Degree Project consist in the development of a visual identity for a band              

called “ Capitana”, seeking to accompany the growth process that the brand is             

actually experiencing, as well as to help to differentiate their own product with the              

competition and facilitate the perception of its audience. 

In odd to achieve this, it aims to explore their consumers world, trying to              

understand their behavior, motivations and the perception they have from the           

competition. Otherwise, it's also analyzed the context in which the band it's            

supposed to act, as well as the conceptual and commercial strategy used in the last               

year. It is noted that the listeners believe that they should fight for certain rights,               

specially for the ones that include women. The band support this feeling, not only in               

their everyday life, but through their lyrics. 

To help the clear and correct view of the identity, part of the investigation              

includes the context and the places where it can be used.  

Certain qualitative research techniques were used, inquiring to learn about the           

concepts previously mentioned. The results of this investigation will help to           

generate an adequate diagnosis to establish some strategic basis for the           

construction of the sign. 

 

Palabras claves 

-  Feminism 

-  Music 

-  Visual identity 

- Córdoba   
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Introducci·n 

En el presente Trabajo Final de Grado se desarrolla un sistema de identidad             

visual para Capitana, con el fin de promocionar su música. 

A lo largo del escrito se reflexiona acerca de conceptos vinculados al Diseño             

Gráfico en relación a la comunicación realizada por Capitana, un dúo musical            

cordobés. El proyecto estará enfocado en el desarrollo de la identidad visual así             

como también en el diseño de la portada del primer disco de la banda. 

Es una aplicación profesional que se aborda desde la disciplina del Diseño            

Gráfico hacia un dúo musical acompañando el propósito de expandirse en Córdoba.            

Se propone el desarrollo de un sistema de identidad visual y además, el diseño de la                

portada del disco, con el objetivo de que esto le sirva para su desarrollo              

institucional logrando que sus comunicaciones puedan ser integrales y adaptables a           

cualquier medio, y que su público pueda identificarlos fácilmente. 

Capitana no posee una identidad visual, además de carecer de una           

conceptualización de marca, lo que puede incitar a la confusión del consumidor y a              

una falta de identificación con la firma. Asimismo, el dúo se encuentra camino al              

lanzamiento de su primer disco, lo que provoca la necesidad de contar con un              

anclaje conceptual tanto para el diseño de la identidad, como también para el             

diseño de la portada del disco. 

 Advirtiendo esto, en el siguiente trabajo final de grado se realiza a través de              

una investigación que permita caracterizar el público objetivo, sus razones de           

consumo y el análisis tanto de la banda como de la competencia, entre otras cosas,               

el diseño de la identidad visual de la banda Capitana, para luego elaborar el arte de                

tapa para el primer disco del grupo musical. 
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Justificaci·n 

Dentro del mundo de la música se encuentran identificaciones marcarias que           

representan épocas completas para sus oyentes. El crear una identidad visual no es             

aleatorio, sino más bien, logra que la banda posea una identificación propia, y             

dentro de la misma, pueda moverse con libertad, demostrándose, por ejemplo, a            

través del estilo de las canciones, los medios de comunicación, la presentación de             

los discos o la vestimenta utilizada. 

El Trabajo Final de Graduación tendrá como desafío crear una identidad visual,            

entendiendo que Capitana actualmente no cuenta con un anclaje conceptual que           

defina su identidad, lo que dificulta y limita, no sólo el desarrollo de la propia               

imagen de marca, sino también, la comunicación desarrollada, el estilo, la estética,            

y la forma en la que ésta decide vincularse con los usuarios. Asimismo, se              

desarrollará un diseño discográfico basado en el estilo y la conceptualización           

establecida. 
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Presentaci·n de los objetivos 

Objetivo general 

1. Favorecer la identificación y la promoción de Capitana, a través del diseño            

de un sistema de identidad visual y el desarrollar el portadiscos del primer álbum a               

través del diseño del arte discográfico. 

 

Objetivos específicos de investigación 

1.Conocer acerca del estilo musical de la banda. 

2. Relevar soportes de aplicación y contexto en el que se aplicará la identidad visual. 

3.Analizar y caracterizar el público objetivo de la banda. 

4.Analizar la identidad visual de la competencia. 

5. Realizar un análisis acerca de la oferta comunicacional de la competencia. 

6. Identificar los atributos y valores desde el punto de vista de las integrantes y de                

los consumidores. 

7. Identificar y analizar antecedentes comunicacionales desarrollados por la banda          

en el último año. 

8. Investigar acerca de funciones del packaging y sistemas de impresión en la             

industria musical. 

9. Analizar la conceptualización como el arte discográfico realizado y los recursos            

gráficos utilizados por la competencia. 

10.   Desarrollar un sistema de identidad visual 
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Marco referencial 

Contextual 

Asociaciones socioculturales de la música. 

El arte musical nace, en principio, como una disciplina relacionada al           

entretenimiento social, en donde se entiende como una constante de estímulos que            

permite la interacción entre los hombres, construyendo valores como los gustos, el            

placer y el autoconocimiento. Por consiguiente, los géneros musicales se          

construyen a partir de una agrupación de diversos factores en una categoría en la              

que se pueden incluir experiencias, formas de vestir, tono, cultura, eventos,           

conductas corporales o sociales, formas de bailar, y que terminan por definir una             

identidad de estilo.  

Cuando se define el género musical de un grupo no sólo se categoriza el              

material sonoro, sino que también se hacen relaciones connotativas a través de            

asociaciones, por ejemplo, el contexto en que se escucha, quien lo hace, como             

bailan, su actitud frente a la música, como visten o cómo se peinan (Fouce              

Rodriguez, 2015). Además, cada género cuenta con instrumentación, reglas         

melódicas, estilos de voz y ritmos diferentes y funcionan en oposición a otro 

El imaginario social de la música es tan grande, que una melodía puede             

representar un país completo. Los grupos musicales poseen la capacidad de crear            

modas, así es como el diseñador debe interiorizarse como lo que la banda produce              

en la sociedad. (Iraola, 2010) 

Si una persona ingresa a un recital, se acerca a uno de los escenarios, y observa                

todo el equipamiento para música electrónica, además de ver que se encuentra el             

dj probando sonido, si este estilo de música no le gusta, no esperaría a que empiece                
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a tocar para retirarse, sino más bien, decidiría retirarse y visitar algún otro             

escenario. De esta manera puede destacarse que la imagen de los artistas puede             

influir notablemente en su audiencia, además de inducirlos a un determinado           

contexto. (Libeks & Turnbull, 2000). 

Existen diversos factores de la personalidad de un oyente que pueden           

determinar el estilo musical elegido más allá de la edad, el sexo o las experiencias               

vividas. La idea de pertenecer a un entorno específico suele influenciar de manera             

considerable en la vida de los adolescentes, y es por eso que la niñez y la adultez                 

son aquellos momentos de mayor tolerancia a diversos estilos. En cuanto a lo que a               

estereotipos se refiere, la condición social y económica también es un determinante            

en la elección. Por último, cabe mencionar que también influyen la personalidad, la             

identidad y los valores de cada persona. (Greasley & Lamont, 2016) 

La industria musical actual. 

En 2016 se comenzó a percibir el crecimiento que internet aportó a la industria,              

que para ese entonces se encontraba sin lograr mayores ventas. Una explosión de             

suscriptores en plataformas como Spotify o Apple Music, logró activar la           

comercialización de la música. En 2015, el Streaming ( lograr escuchar música sin             

descargarla al dispositivo), se convirtió en la principal fuente de ingresos de la             

industria, mientras que la venta de discos físicos tuvo una declinación, aunque aún             

se lleva un gran porcentaje de lo recaudado. 

De acuerdo con la Federación Internacional de Industrias Fonográficas (2017),          

fue en 2015 cuando por primera vez en la historia, la venta de música por internet                

consiguió igualar a las  de formatos físicos. 
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El amplio crecimiento que vive la música streaming puede notarse debido a la gran              

variedad de plataformas que surgieron en los últimos años. Específicamente en           

Argentina, existe la posibilidad de contratar tanto un servicio de uso limitado como             

uno Premium, aunque es YouTube la plataforma gratuita por excelencia en la que se              

concentran el sesenta y cinco por ciento de las reproducciones. 

La segunda plataforma elegida por los oyentes con el veintitrés por ciento es             

Spotify, tanto su servicio Premium como el gratuito. Otros de los nombres que             

resuenan en la música streaming en Argentina son Apple Music, CienRadios, Daily            

Motion, Deezer, Google Play, Groove Music Pass, Guvera, iTunes, Larala, Microsoft           

Music Store y Mtv. Empresas como Claro, Personal y Movistar lanzaron sus            

plataformas aunque éstas sólo se llevan un pequeño porcentaje de la sociedad            

(Carrier, 2017). 

El rol de la mujer en la industria musical. 

Se encuentra a simple vista que el rol de la mujer en la sociedad no es el mismo                  

que hace 50 años. Desde tiempos inmemorables a la mujer se le asignan diversos              

papeles generalmente vinculados a las actividades reproductivas o el cuidado tales           

como ser madres, criar a sus hijos, cocinar, cocer, ordenar la casa, ir a reuniones               

escolares, etc. Hace ya algunos años esto parece estar en proceso de cambio, así              

como en la antigüedad se consideraba a la mujer como propiedad de un hombre, ya               

sea de un padre o de un marido, hoy en día cada vez más mujeres son capaces de                  

ser líderes en diversas áreas de trabajo. 

La industria musical no se abstiene de dichos prejuicios frente a las mujeres, sin              

ir más lejos en la historia de la música no se registra ninguna mujer genio, así como                 

si se considera a Beethoven, Mozart, Banch o Stravinski. Si bien los mencionados             
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datan de mucho tiempo atrás, los artistas actuales que son considerados de los             

mejores a nivel mundial también son hombres, entre ellos Jon Bon Jovi, Prince y              

Paul McCartney, teniendo mujeres emprendedoras como Amy Winehouse,        

Madonna, Whitney Houston, Aretha Franklin y Tina Turner, entre otras, que a lo             

largo de toda la historia de la música llenaron estadios y sonaron en todas las               

radios. Sin embargo, la industria musical es un área que de a poco se suma al                

cambio dejando que la mujer participe cada vez más, y que sin lugar a dudas es un                 

camino que quedará escrito en la historia. Un dato que confirma la gran presencia              

de artistas masculinos en la industria es la cantidad de cantantes ganadores de             

premios. En el año 2017 exactamente 30 hombres fueron ganadores de Grammys            

por su música, mientras que en el mismo año solamente 11 mujeres corrieron la              

misma suerte.  

En un estudio realizado en marzo del 2018 por Stub Hub, pudo exteriorizarse             

un dato alarmador: el 80% de los cantantes solistas que se suelen reproducir entre              

las listas son hombres, dejando sólo un 20% de voces femeninas. 

Es innumerable la cantidad de representantes femeninas que se encuentran          

alrededor del mundo, y muchas de ellas aún luchan por modificar ciertos aspectos             

de la sociedad. En 2014, Iggy Azalea (2014) declaró durante una entrevista haber             

tenido que tomar la decisión de no volver a hacer “crowsurfing” en sus shows, por               

temor a que su público abuse sexualmente de ella. 

Muchas artistas, tales como Miley Cyrus o Katy Perry, apelaron en algún            

momento de su carrera a su sexualidad para llamar la atención de sus oyentes,              

provocando que se haga alusión a que dicha actitud aumentaba las ventas,            

minimizando su potencial de trabajo y calidad de música. Las artistas mencionadas            
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no tuvieron una actitud diferente a diversos artistas masculinos, que también           

apelaron a su sexualidad para provocar a sus oyentes, y que no fueron juzgados al               

respecto. 

Existen diversas revistas, como por ejemplo Forbes, quienes apoyaron la causa de            

mujeres emprendedoras de la industria nombrando a Beyoncé, por encima del           

resto de los artistas masculinos, como la celebridad más influyente de la época. 

Por su parte, la revista Billboard creada en Estados Unidos, decidió a partir del              

2006 realizar un evento anual llamado “ Billboard Women in Music”. El objetivo de              

dicho evento es reconocer y premiar a las mujeres de la industria musical que hayan               

contribuido de alguna manera con su música, no solo al área sino también             

inspirando a través de su trabajo a generaciones de nuevas mujeres. Durante el             

evento se presentan distintos premios entre ellos se encuentran el premio a los tres              

talentos (recibido por Lea Michelle en 2010 por poder cantar, actuar y bailar), a la               

estrella en crecimiento, al icono del año, al grupo del año, a la trayectoria, a la                

innovación y a la rompe reglas. 

Sin embargo, el premio más emblemático es el de la mujer del año. Entre las               

últimas artistas premiadas se encuentran Beyonce (2009), Fergie (2010), Taylor          

Swift (2011 y 2014), Madonna (2016) y Selena Gomez (2017).  

Por otro lado, también existen artistas masculinos que decidieron crear          

canciones que aportan su opinión a la sociedad. Sin ir más lejos, un hit como “I                

know you want it” de Robin Thicke, en donde el artista se encuentra rodeado de               

mujeres desnudas mientras canta, y que tuvo una rápida aprobación social, sin            

importar el fuerte contenido de sus letras o el videoclip plagado de significaciones             
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en relación a la cosificación de la mujer. Bandas emblemáticas como Guns N’roses y              

The Police, también tuvieron desafortunadas letras contra la integridad de la mujer. 

En Argentina la situación no escapa a lo que alarma la industria musical a nivel               

mundial, y es que muchas de las canciones que están o estuvieron de moda en               

algún momento denigran a la mujer. Sin ir más lejos fue Cacho Castaña en 2003               

quien decidió comercializar una canción, que fue cantada a más no poder por             

muchas mujeres, que repetía una y otra vez ÑLn ¨f YlY¥¥z bzx z¨¥z ¨f wY¨zË ¨f dz±                 

©xY ¢Yvn´Y ± df¦¢©h¦ wf f¦bY¢zÎ ,nbfx ¤©f ±z ¦z± ®nzvfx¨zË ¢f¥z xz ¨f zv®ndf¦ ¤©f ±z                 

xz ¦z± vfx¨zÒÎ La canción no sólo posee un alto grado de contenido violento, sino               

que además de alguna manera establece y determina las consecuencias que se            

pueden sufrir por hacer una cosa u otra en relación a los roles como mujer que cada                 

una tiene. En adicional a esto, la canción continúa hablando de cómo un hombre              

celoso tiene siempre una justificación frente a su accionar. El compositor no sólo se              

jactó de cantarla, sino que además en 2009 realizó un sketch televisivo a modo de               

humor, en donde se parodiaba de manera aún más violenta dicha letra. 

En los últimos años, la sociedad parece estar más sensible frente a ciertos             

temas, en especial aquellos que rondan la igualdad de género, aunque las            

estadísticas continúan hablando en contra de la comunidad femenina. En una           

entrevista realizada a Virginie Berger (2014), se expone que las estadísticas de            

mujeres en cargos gerenciales artísticos es de un veinte por ciento, frente al             

ochenta por ciento masculino.  

Asimismo, Billboard realizó un análisis acerca de la poca participación de las            

mujeres en los carteles publicitarios de festivales, en donde pudo notarse que hasta             

el año 2007 en el festival Coachella, solamente el dieciséis por ciento del cartel era               
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femenino, mientras que sólo dos de ellas tuvieron la posibilidad de tocar en el              

escenario principal. 

En cuanto a Córdoba en específico, no se diferencia mucho del cambio que se              

está comenzando a vivir a nivel mundial. La gran mayoría de mujeres que             

incursionan en el mundo de la música tienden a ser cantantes. Todavía existen             

ciertos prejuicios al momento de elegir qué instrumento tocar, ya que algunos            

tienen una carga de masculinidad, como puede ser la batería. Por otro lado, aún no               

se encuentra aquel reconocimiento por el talento de las mujeres sino que el hecho              

de que algunas sepan tocar la guitarra tiene más bien una connotación sexual, a              

diferencia de cuando un hombre sabe tocarla. La realidad aflora y puede verse en              

las escuelas de música tales como La Colmena, en donde la mayor parte de los               

estudiantes son hombres, y dicha diferencia porcentual se achica una vez que se             

toma en cuenta el taller de canto. Las estadísticas no escapan al resto de los rubros                

en los que se puede incursionar de la industria y es que no se encuentran               

productores, arregladores o técnicos de sonido de género femenino. Contra          

cualquier panorama, fue Eruca Sativa una de las primeras bandas cordobesas           

integrada por dos mujeres en saltar a la fama, rompiendo con todos los esquemas.              

Aunque se sostiene que en el ambiente siempre son los hombres quienes gozan de              

mayor respeto y presencia, hoy en día se encuentran haciendo giras por todo el              

país, y tocaron en lugares quizás impensados para bandas independientes como el            

Luna Park. 

En febrero del año 2018, se realizó en un teatro de Córdoba un evento llamado               

Griego Mujeres, en donde se homenajeo a las mujeres bajo el concepto de invitar              

cantantes que representen al rubro, en general cordobesas. El evento tuvo gran            
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repercusión en los medios y una gran aceptación por parte de la sociedad             

cordobesa. 

En resumen, la industria de la música se ve afectada por los mismos cambios              

sociales que el mundo y es que es cada vez más común que se creen bandas                

femeninas con grandes grupos de seguidores, lo que al final no hace más que              

beneficiar al momento de generar el posicionamiento del dúo.  

Institucional 

Capitana es un dúo musical integrado por Martina Malbran y Gisella Zarate,            

que nace en el año 2014, aunque no publicaron su primer single hasta junio del               

2016.  

Hasta el momento las mismas no poseen una personalidad de banda definida,            

aunque se describen como auténticas, perseverantes y sensibles. Así como se           

encuentra integrado por dos mujeres, el nombre de la banda remite a “ mujer              

cabeza de tropa” o “ mujer con fortaleza”. Las integrantes se encargan de             

absolutamente toda la producción que requiere su música, desde las voces hasta            

cada uno de los instrumentos que se incluyen. 

Específicamente en el disco que están próximas a publicar, el estilo de la             

música es una combinación entre el Pop y el Rock, con tintes de funk y melódico.                

Las cantantes no buscan encasillarse en ningún estilo, sino más bien dejar que fluya              

de manera tal que si en el próximo disco quieren producir otro estilo de música               

puedan hacerlo. 

Entre las competencias directas del dúo pueden mencionarse otras bandas          

cordobesas como Salvapantallas, Hipnótica, Rayos láser, y De la rivera. Todos, al            
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igual que Capitana, se caracterizan, en mayor y menor medida, por vincularse a sus              

oyentes a través de redes sociales.  

Las integrantes cuentan que en ciertos aspectos consideran haber tenido éxito,           

aunque el proyecto se encuentre aún en un proceso de crecimiento. Perciben un             

gusto genuino por parte de sus seguidores al mostrarles su música. En el último año               

fueron convocadas para tocar en la televisión, en donde al finalizar recibieron            

propuestas para visitar otros medios. 

“Ί estaría bárbaro que la gente diga que hacemos pop bien hecho, porque              

hay un laburo detrás, hecho por nosotras, auto gestionado. Que sepan que lo             

hacemos porque nos gusta, y no porque sea meramente comercial, aunque estaría            

genial que vayan de la mano” (Malbrán, 2017). 

Si bien no se realizó ningún estudio del mercado, las integrantes definen a sus              

potenciales oyentes como un público variado, aunque comprenden que el estilo de            

la banda no es uno que se consuma de manera masiva en la ciudad de Córdoba. 

“Me gustaría que nuestra música le haga mover la patita a los que la escuchen”               

(Zarate, 2017). Martina y Gisella lograron armarse su propio estudio en la casa de              

una de ellas, en donde aprovechan para realizar todo tipo de actividades            

relacionado a la banda, como puede ser la edición y pruebas de sonidos,             

grabaciones de coros o ensayos. Poseen allí un espacio ambientado, junto con una             

computadora equipada, instrumentos y micrófonos, aunque las canciones son         

grabadas en el estudio 440.  
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Figura 1: Saura,M. 2018. Estudio de Capitana. Fotografía. Producción propia 

En cuanto a lo que concierne a la banda, ellas son las únicas que la conforman,                

es decir, que se encargan de todo el proceso de producción del disco, incluyendo la               

comunicación que puede hacerse desde la voz de la banda. No poseen un productor              

musical, representante o una persona encargada de establecer estrategias         

comunicativas o diseño gráfico de sus publicaciones. Existe un acuerdo entre ambas            

participantes y es que no sólo los fondos ganados por tocar se destinan a la banda,                

sino que también el 65% de ambos sueldos de sus trabajos independientes se             

destinan a la inversión en el proyecto también.  

Poseen una oficina que se encuentra en la casa de Martina, y es allí en donde                

no sólo realizan las reuniones, sino que además escriben, graban, producen y editan             

todas sus canciones. Los recursos materiales son amplios para ser dos cantantes            

independientes. En el estudio cuentan con tres micrófonos, cinco guitarras, un bajo,            

cinco controladores, una batería y dos computadoras destinadas específicamente         

para la edición y producción del material. 

Competencias. 

LYv®Y¢Yx¨YvvY¦Î 
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Salvapantallas es un dúo acústico cordobés conformado por Zoe Gotusso y           

Santiago Celli, que nace en agosto del 2016 con el objetivo de reivindicar las              

canciones de pop y rock nacional. Saltaron a la fama en el mismo año, mientras               

publicaban en su canal de YouTube versiones de clásicos del pop y el rock nacional               

aunque adaptados a dos voces y dos guitarras. Fue a partir del 2017 que se animan                

a lanzar su propia música que hasta el día de la fecha siguen publicando. 

6dfx¨ndYdÎ 

A lo largo de los últimos dos años la identidad del dúo sufrió algunos cambios.               

En un comienzo, la banda utilizaba una tipografía en cursiva y minúscula que se              

aplicaba siempre en blanco y negro con una sombra en color. El logotipo iba              

acompañado siempre del nombre de los integrantes en imprenta. 

Salvapantallas es el nombre que comparten con una canción de Jorge Drexler,            

lo que provoca que su público que es muy parecido al del músico, los recuerde               

fácilmente. Una palabra fácil de pronunciar. Mantiene una tipografía simple,          

aunque al tener trazos tan finos en muchas ocasiones suele perderse entre las             

fotografías y los diseños.  
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Figura 2: Salvapantallas folleto, 2017, Fotografia, Recuperado de: www.facebook.com/salvapantallas 

 

Al tiempo la banda decidió realizar un cambio en su identidad y no sólo              

comenzó a utilizar mayúscula, sino que además modificó su logotipo utilizando una            

tipografía imprenta palo seco. Con la premisa de ser simples, claros, pregnantes y             

extremadamente legibles, fue con dicho logotipo que saltaron a la fama con más de              

10 millones de reproducciones en YouTube.  

 

Figura 3: Salvapantallas logotipo, 2017, Recuperado de: www.facebook.com/salvapantallas 
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En cuanto a la gama cromática, el dúo suele utilizar el blanco y el negro,               

aunque al igual que muchas bandas del ambiente, no se atan a ningún color. No               

utilizan transparencias y se despegan del concepto que los llevó a ser conocidos en              

el ambiente, “ la onda vintage”. 

;z¥lf Y >Y¥¨fÎ 

)¥f®f mn¦¨z¥nYÎ 

Jorge a Marte es una banda creada en el año 2013, por un grupo de jóvenes                

cordobeses. En una entrevista proporcionada a la revista VOS, los integrantes           

revelaron que el nombre surgió de ver a uno de sus profesores de física en el                

noticiero diciendo que se había anotado para ir a Marte. Aquel docente era el              

primer cordobés en inscribirse en dicho proyecto de la NASA, que dará lugar en el               

2022. Luego de escuchar la noticia, los integrantes de la banda decidieron            

nombrarla Jorge a Marte, y aunque hubo intentos de modificar el nombre, muchos             

de ellos se negaron y es al día de hoy que mantienen que es el mejor nombre que                  

podrían haber elegido.  

6dfx¨ndYdÎ 

Si bien la banda se unió en 2013, la identidad se creó recién en el 2015, y se                  

trata de un logotipo en que mantiene la geometría de un círculo. Con una tipografía               

diseñada específicamente para el proyecto, la banda utiliza distintos fondos para           

adaptarla a cada medio. No utilizan su propia identidad en la portada del primer              

disco, ya que eligieron una tipografía mucho más simple, pero sí se proyecta en              

cada uno de sus instrumentos, además de realizar acciones promocionales en cada            

uno de sus shows, como repartir stickers. 
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Figura 4: Jorge a marte logotipo, 2018, Recuperado de: www.facebook.com/Jorgeamarte 

KY±z¦ v[¦f¥ 

)¥f®f mn¦¨z¥nY 

Rayos láser es una banda creada en el año 2011 en Villa María, como un trío de                 

guitarras. En el mismo año compusieron sus primeras canciones y las subieron a             

internet sin ayuda de alguien externo. El disco fue creciendo de a poco hasta llegar               

a sonar en las radios más importantes a nivel nacional, así como también en              

programas de televisión. Al poco tiempo la banda tuvo la oportunidad de            

presentarse en escenarios como el Personal Fest o el Cosquín rock,           

transformándose en la banda soporte de muchos artistas internacionales como de           

Ringo Starr, Keane y los Jonas Brothers. El nombre de su último disco es Un Regalo                

Tuyo, basado en sus propios shows en vivo reflejando el gran crecimiento al que se               

vió sometido la banda en el último tiempo.  
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La banda ultilizó diversas tipografías a lo largo de los años para expesar su              

identidad. No existe una en concreto ya que adaptan el nombre de la banda en               

relación a cada uno de los eventos. En la primera imagen puede verse un flyer               

propuesto por la banda en el año 2016, y en la segunda una imagen de un show                 

prestado en las charlas de Ted X Córdoba, en donde eligieron una tipografía mucho              

más simple. 

 

Figura 5: Rayos lasers, 2016, Rayos laser concierto, Fotografia, Recuperado de: 

www.facebook.com/Rayoslaser 

 

5n¢xz¨nbYÎ 

)¥f®f mn¦¨z¥nYÎ 

Hipnotica es un dúo formado en 2008 en la ciudad de Córdoba. Nace como una               

búsqueda de un sonido nuevo y personal en relación al pop rock. Al día de hoy, la                 

banda posee ya más de 300 shows, entre los que se encuentran grandes             
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presentaciones como cuatro ediciones del Cosquín Rock, el Personal Fest y giras por             

Mêxico, compartiendo escenario con artistas como Justin Bieber y The Killers. 

6dfx¨ndYd 

La banda mantiene la identidad lograda desde el comienzo de la misma. La             

tipografía elegida fue la Twentieth Century Std Semi Médium, se caracteriza por ser             

extremadamente simple y legible, adaptable a cualquier medio y tamaño por la            

abertura de los ojos. Siempre mantuvieron el logotipo, sin importar el evento, su             

identidad se ve reflejada en flyers, redes sociales, en pantallas y en cada una de las                

intervenciones realizadas por la banda.  

 

Figura 6: Hipnotica, 2017, Fotografia,  Recuperado de: www.facebook.com/Hipnotica 
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 Conceptualización Gama cromática Medios Tipo de identidad 

Capitana - - Redes, radio - 

Salvapantallas Vintage Negro Redes, radio, vía 
pública, tv 

Logotipo 

Jorge a marte Estado mental Negro Redes, radio Logotipo 

Hipnotica - - Redes Logotipo 

Rayos Laser - - Redes Logotipo 

 

 

 

 

 

  

23 



 Marco te·rico 

Comunicación visual 

El n Diseño Gráfico es aquella actividad que se jacta de realizar representaciones a              

través de figuras o signos que terminan por facilitar o favorecer una necesidad de una               

marca o un consumidor. Es una disciplina a partir de la cual se transmite información               

constantemente y no necesariamente comercial. Entendiendo esto, se puede percibir          

que el diseño es una constante en la vida cotidiana de las personas, por ejemplo, se                

hace casi imposible imaginar el mundo sin señalética. Cada una de las piezas gráficas              

se realizan deberían están pensadas en función de su contexto de aplicación ya que así               

son interpretadas por los consumidores, a esto se le llama comunicación visual.  

Esta sección puede dividirse en comunicación visual causal e intencional. La           

primera es aquella que se realiza sin la intención de advertir algo, además, puede              

interpretarse libremente por cualquiera que la reciba, independientemente para         

quien haya sido enviado el mensaje. Por el contrario, a la intencional el receptor la               

recibe con el significado que el emisor desee. Dentro de este apartado pueden             

encontrarse las señales de tránsito, que poseen un mensaje claro y así es como lo               

recibe el observador (Munari, 2016).  

La comunicación visual se produce a través de mensajes visuales, que activan            

los sentidos de los receptores, aunque este se vea inmerso en un contexto repleto              

de interferencias que puedan llegar a alterar el mensaje final. Asimismo, cada            

receptor posee filtros sensoriales, operativos y culturales que ayudarán a          

decodificar el mensaje en cuestión. Aquella decodificación produce en la mente del            

receptor una imagen, considerada una representación mental, lo que determina          

diversas actitudes y conductas. 
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De acuerdo con Juan Carlos Asinsten (2000) la comunicación visual se           

caracteriza por ser mensajes en los que prevalecen las imágenes, siendo éstas            

cualquier figura o representación de un objeto, así como también, la representación            

mental de algo percibido por los sentidos. 

La lectura de las imágenes está condicionada por el lenguaje verbal y contiene             

una intención comunicativa, que para que sea exitosa el receptor debe lograr            

decodificar el mensaje. Principalmente, se comunican a través de imágenes todas           

aquellas experiencias comunes, con el objetivo de que sean fáciles de interpretar. 

Semiótica 

Dentro de los pioneros de lo que luego se denominó semiótica se encuentra             

Saussure, quien desarrolló diversas técnicas que hoy pueden verse directamente          

reflejadas en el análisis del lenguaje de marcas. 

Teoría semiológica de Saussure. 

Con un gran espíritu de investigador, Saussure decidió abordar diversos          

problemas que luego fueron considerados semiológicos, conforme estuvieran        

relacionados al lenguaje como un sistema en sí mismo. 

En primer lugar, el análisis abordado por el autor se basó en el orden              

epistemológico, es decir, la forma en la que se concibe el estudio del lenguaje. La               

propuesta se basó en dejar de pensar a la lengua como una nomenclatura para              

percibirla como un sistema, en donde las palabras no hacen otra cosa que             

interactuar entre sí de forma unificada. Es entonces cuando Saussure decide           

exponer la necesidad de incluir el estudio del lenguaje a la ciencia general que              

estudia los signos, la cual luego fue denominada semiología. Finalmente, el lingüista            
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suizo terminó por afirmar que la lengua no es otra cosa que un sistema de signos                

creados con el objetivo de expresar ideas (Zecchetto, Marro, & Vicente, 2013). 

De acuerdo Zecchetto, Marro y Vicente (2013) también fue Saussure quien decidió            

avanzar sobre estudios acerca de las dualidades del lenguaje o clasificaciones           

dicotómicas, las cuales se caracterizan por ayudan a investigar y comprender la            

estructura del lenguaje. Las clasificaciones dicotómicas son las denominadas a          

continuación.  

La primer distinción realizada por el autor es la de la lengua y el habla, en                

donde se propone al lenguaje como una institución humana y de consenso social, lo              

cual puede afirmarse a través de la variedad de idiomas existentes. Asimismo, la             

lengua se define como la estructura o el mecanismo utilizado por los individuos             

para poner en uso el lenguaje. Una vez establecido esto, se desarrolla el habla de               

cada lugar con distinta fonética. El objetivo del estudio, fue el distinguir el uso de               

la palabra “ lengua” del acto del habla. 

En segundo lugar, se comenzó un amplio análisis acerca del signo, en donde             

terminó por afirmarse que se encuentra compuesto por dos elementos, el           

significado y el significante. Se denomina significado al concepto de un objeto,            

mientras que el significante es una representación sensorial del mismo. De igual            

manera, un signo lingüístico se jacta de ser la unión entre un concepto y una imagen                

acústica. 

Por otro lado, cabe mencionar que la relación entre los signos es arbitraria, lo              

cual refiere a que si se alude a la palabra “gato”, sin importar el idioma, la relación                 

entre dicho signo, la conceptualización y su imagen acústica no presentan un            

vínculo racional. La sucesión de sonidos que conforman al significante no poseen            
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una relación directa con el concepto al que se evoca, se destaca además, la              

posibilidad de que un concepto pueda estar relacionado a más de un significante. El              

autor utiliza la palabra inmotivación para expresar que la razón de la asignación de              

un significado a un significante no es de carácter racional. Sin embargo, a pesar de               

su carácter arbitrario, la construcción de los signos lingüísticos no se caracterizan            

por ser modificados a gusto personal, sino más bien, por ser construcciones            

culturales. 

El autor expone además, que al momento de analizar un sistema de signos se              

pueden generar dos tipos de relaciones. En primer lugar, el orden sintagmático            

indica que se puede notar la presencia de un grupo de signos específico asociados al               

habla. En segundo lugar, aquel denominado relaciones asociativas o         

paradigmáticas, se encuentra formado por un elemento común en un grupo de            

signos. Dentro de dichas variantes, se asignan dos enfoques posibles a suceder en             

relación a la coexistencia de los signos. Por un lado en el discurso, en donde las                

palabras se encadenan, eliminando la posibilidad de mencionar dos elementos en           

simultáneo. Por el otro, una relación asociativa en donde se unen términos en una              

serie mnemónica virtual (confiar, confianza, confiemos). 

En último lugar, se propuso la dualidad sincrónica y diacrónica. En esta arista,             

se sugiere la incorporación del tiempo como una variante. El análisis diacrónico de             

la lengua se caracteriza por estudiar la evolución histórica de un idioma a lo largo               

del tiempo. Asimismo, el análisis sincrónico estudia el idioma en una determinada            

época. Para ello, el autor sitúa a la lengua en dos ejes principales: el eje de la                 

simultaneidad, siendo este aquel que relaciona al lenguaje con elementos          

coexistentes, en donde el tiempo queda excluido. A su vez, el eje de las sucesiones               
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es en el que no pueden considerarse más de un elemento por vez, aunque por lo                

general todos los idiomas se encuentran dentro del primer eje. 

La semiótica según Pierce. 

Con el objetivo de construir y fundamentar una nueva teoría sobre el conocimiento,             

es Peirce quien crea una teoría acerca de la creación de la realidad a partir de los                 

signos (Desmedt, 2004). 

El autor expresa que la semiótica es el estudio de la semiosis, instrumento que              

se utiliza para el conocimiento de la realidad. Específicamente, se establece una            

relación entre un signo, al cual el autor llama representamen, un interpretante y un              

objeto, que se definirá de manera extensa en el siguiente apartado. 

En conclusión, se le denomina semiosis a una experiencia por la cual pasan todas las               

personas a diario, y la semiótica es la ciencia encargada de estudiar dichas             

experiencias.  

Signo. 

KfvYbnzxf¦ fx¨¥f ¦nlxz¦Î 

El autor presenta además tres variantes de relaciones que los signos pueden            

establecer. La relación sintáctica es aquella que se da entre un signo y otros, se               

caracterizan por ser independientes de lo que designan. El interés del individuo se             

encuentra en cómo está formado, o en cómo generar nuevos signos a partir de los               

ya existentes. En la dimensión sintáctica, se procede a investigar acerca de todo lo              

proveniente del signo, tal como la representación gráfica, su estructura          

morfológica, valores y estilo. En el caso del diseño gráfico, se describe a la identidad               

visual completamente, logrando analizar si el orden que posee es evidente o no, si              
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los elementos cuentan con una proporción, se evalúa la tipografía, el color, y si es               

estático o no (D'Angelo, 2007). 

En relación a la segunda variante, Osvaldo Dallera (1990) expone que es aquella             

que le permite al signo relacionarse con lo que designa. Asimismo, en la dimensión              

semántica se analiza el ícono en función de las significaciones que se le puedan              

atribuir durante su producción, se contemplan las posibles referencias que los           

usuarios puedan realizar y la retórica, además de estudiar el ícono como un             

potencial transmisor y productor de sentidos. En relación a una identidad visual, se             

analizan las referencias, valores representados, los factores estéticos, si se          

representa la actividad de la empresa o no, que clase de estilo posee y con que se                 

puede relacionar. 

En la última dimensión, se encuentra aquel vínculo que se establece entre el             

signo y quien lo usa. Específicamente, se define como el estudio de la relación entre               

los signos, los significados, el usuario y el contexto. Puede decirse entonces, que lo              

que el oyente supone como su mera interpretación, en realidad proviene de lo que              

conoce del mundo. La dimensión pragmática brinda importancia al icono como           

significado en relación al destinatario en contexto, el cual se verá influido por             

factores socio culturales, psicológicos y biológicos. Al realizarse un análisis de una            

identidad visual en esta dimensión, debe tenerse en cuenta la perceptibilidad de los             

elementos, además de su valor de contraste, proporción, peso, y posibles           

aplicaciones o medios de reproducción. 

En conclusión, la dimensión sintáctica comprende la relación entre los signos,           

posee reglas de formación y transformación, y se utiliza para generar nuevas            

unidades o para formar expresiones más complejas. La dimensión semántica abarca           
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la relación entre los signos y el contenido del mismo, la regla que aplica es la de                 

designación de verdad, y sirve para construir el significado de cada signo. Por             

último, en la dimensión pragmática se estudia la relación entre el signo y los              

individuos, por lo que las reglas que aplican son las de uso. Esta variante se ocupa                

de que el signo sea empleado de manera correcta. 

*zx¦¨¥©bbn|x nx¨f¥xY ± bvY¦nknbYbn|x df ©x ¦nlxzÎ 

De acuerdo con lo expuesto por el autor, los signos presentan dos distinciones             

en relación a su construcción interna: el contenido y la expresión. 

La primer selección refiere a que todos los signos empleados poseen un designado             

pero no siempre contienen un denotado. Esto quiere decir que cualquiera sea el             

signo utilizado sostiene un significado, aunque puede ocurrir que no estén regidos            

bajo alguna experiencia en concreto. Un ejemplo de esta variante es la utilización             

de la palabra “unicornio” en la sociedad. El siguiente componente interno del signo             

es la expresión. El contenido de un signo puede expresarse de diversas maneras y              

de cualquier material, siendo captado por los sentidos. Es decir, el contenido puede             

ser expresado a través de diferentes maneras, y como tal, captado a través de los               

distintos sentidos. Por ejemplo, un plato de comida puede ser captado por la vista,              

el olfato y el gusto. 

Los signos pueden clasificarse de acuerdo con sus materiales según la forma, en             

donde se encuentran todos aquellos signos verbales ( lenguaje natural e imágenes)            

y todos aquellos no verbales ( gestos, música, cosas, hechos). Por otro lado,             

también se puede realizar una clasificación según el canal o soporte a través del              

cual se transmiten, dentro de lo que se incluyen los signos visuales (carteles,             

películas), sonoros (música, ruidos), táctiles (áspero) y olfativos (perfumes). En          
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relación a su procedencia, se pueden clasificar en naturales ( cosas de la naturaleza              

utilizadas para significar) y artificiales ( creados por el hombre). Por último, puede             

realizarse una clasificación según su finalidad u objetivo, dentro de lo que pueden             

encontrarse aquellos creados específicamente para significar (señales de tránsito) y          

las funciones significantes subsidiarias (corbata, motocicleta).  

En conclusión, para Saussure, la lengua es un sistema de signos, en donde un              

mensaje es considerado una unidad de conocimiento que logra materializarse a           

través de signos comunes, que terminan por construir diversos significados.          

(D'Angelo, 2007) 

El autor propone que el signo lingüístico es arbitrario y lineal. En el primer caso,               

se refiere a que el significado no posee una relación natural con el significante. Por               

otro lado, se dice que el signo lingüístico posee la capacidad de ser lineal, ya que se                 

caracteriza por ser de naturaleza auditiva, y se desarrolla en una línea de tiempo              

adquiriendo características de temporalidad. 

Identidad visual 

La marca es aquel signo distintivo que logra contribuir a la diferenciación de un              

producto o servicio de una empresa frente a los de su competencia. Es aquello que               

brinda identidad, transmite los valores que representan la firma. Puede llamarse           

marca a cualquier institución que funcione sobre algún nicho de mercado, sin            

importar si son públicas o privadas.  

Identidad. 

Existe una diferencia entre imagen de marca e identidad de marca. La primera             

es cómo se percibe en la actualidad por su público, mientras que la identidad de               

marca es aquel conjunto de particularidades que definen los objetos o los seres,             
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logrando individualizarse, a la representación de cómo se habla, la vestimenta y            

creencias. En cuanto a lo que concierne a la diferenciación de empresas o firmas, la               

identidad cuenta con diversos elementos básicos presentados a continuación. 

ā xn®fvf¦ df ndfx¨ndYd ®n¦©YvÎ 

Al momento de crear una identidad visual no son solamente recursos gráficos            

visuales los que hay que tener en cuenta. Es Norberto Chaves, quien plantea aquel              

enfoque que llama “ Semiosis Institucional”, siendo este meramente analitico de           

cada elemento que construye e influye directamente a la marca, incluyendo tanto            

elementos internos como externos, para comprender la base sobre la que se va a              

actuar. 

La primer variable es la Realidad institucional, compuesta por todos aquellos           

hechos objetivos de una empresa, por ejemplo, su función, el tipo de actividad que              

realiza, contexto en el que se encuentra y público objetivo. Estas variantes deben             

ser analizadas en profundidad, entendiendo cuales son las que pueden generar           

connotaciones tanto positivas como negativas en la imagen institucional. Esta          

última es aquella que comprende que lo material no es lo único que hace a una                

marca, sino que todos aquellos valores intangibles también afectan a la misma, por             

ejemplo, la relación entre los contratados, la realidad financiera de la empresa.  

La segunda variable a analizar es la identidad institucional. Este enfoque           

comprende todos aquellos elementos que conforman la personalidad y         

conceptualización de la marca, independiente a cómo la perciba su público. Es            

decir, está relacionada con la propia percepción de sí misma. De este apartado es              

indispensable analizar cuales son aquellos valores que la marca busca transmitir y            

32 



cómo lo hace, para comprender la identidad ideal que buscan frente a la realidad de               

la percepción de sus consumidores.  

En la tercer variable se encuentra la comunicación institucional. Esta categoría           

incluye absolutamente todos los elementos que transmiten algún mensaje de parte           

de la empresa como emisor. No refiere solo a los producidos intencionalmente a             

partir de medios de comunicación, sino que además a través de los proyectos que              

presentan. La comunicación interna no se encuentra exenta de este análisis, y es             

que es un elemento fundamental dentro de las organizaciones ya que afecta            

directamente a su imagen institucional, siendo esta la última variable propuesta por            

el autor. 

La imagen institucional concretamente es la percepción que las personas          

poseen sobre una institución, sin importar si es positiva o negativa. De allí, es como               

la empresa deberá generar un diagnóstico y desarrollar los cambios pertinentes           

para que los valores percibidos por los consumidores sean los mismos que ellos             

desean transmitir.  

Sistema de identidad visual. 

La identidad visual de una firma es expresada a través de un conjunto de signos               

que la caracterizan y que son percibidas por los potenciales consumidores. Cuando            

se habla de un sistema de identidad visual no se advierte una imagen aislada, sino               

más bien, un conjunto de características que son percibidas por los individuos y             

que identifican a una firma. Dentro de los requisitos al momento de construir un              

sistema de identidad visual están el construir un signo legible, memorable, original y             

versátil. Asimismo, debe distinguir los atributos que permiten que la empresa se            

distinga del resto, la actividad que realizan y sus objetivos y metas. (Costa, 1994) 
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Elementos básicos de la identidad visual. 

Según Joan Costa en su libro La imagen global (1994), los elementos principales             

de la identidad visual son el símbolo, la gama cromática y la tipografía.  

LpwazvzÎ 

En primer lugar se encuentran los símbolos, que representan a la organización,            

identificando e individualizando a través de un signo exclusivamente icónico. A lo            

largo del tiempo los símbolos se someten a un proceso de simplificación,            

permitiendo ser perceptibles más fácil y produciendo un mayor impacto visual.           

Cuenta con la ventaja de ser más impactante. (Costa, 1994) 

El símbolo forma parte de un lenguaje meramente visual, identificando a una            

compañía sin necesidad de mencionar su nombre, aunque la inclusión de uno            

dependerá directamente de la naturaleza de la empresa.  
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Figura 7: Queen, 2018,Ilustracion, Recuperado de: www.google.com/Queen 

4YwY b¥zw[¨nbYÎ 

En segundo lugar, se encuentra la gama cromática, como identificador de una            

empresa. La elección no es azarosa, sino más bien, deben analizarse tanto las             

ventajas como las desventajas de los colores, así como también las asociaciones            

connotativas y su simbología. Se utiliza el color para reforzar aquellos aspectos que             

se buscan resaltar. (Costa, 1994) 

Fueron Moles y Janiszewski (1990) quienes decidieron dividir a la expresión           

cromática en tres: el color denotativo, el color connotativo y el color esquemático. 

El color denotativo se encuentra relacionado al mundo real, sus variaciones se            

mueven de lo realista a lo saturado. Al mismo tiempo, son colores denotativos los              

colores icónicos, los saturados y los fantasiosos. Los colores icónicos son aquellos en             
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que cada cosa posee su color, y cumple una función identificadora. Es decir, si              

diseñamos una manzana, la haríamos o roja o verde, pero no azul. En cuanto a los                

colores saturado, se trata de un cromatismos exaltado de una realidad, se            

caracteriza por ser más pregnante debido al aumento de su brillo. Dentro de esta              

clasificación pueden encontrarse algunos carteles publicitarios. Por último, los         

colores fantasiosos son aquellos en donde la manipulación crece como una forma            

de expresión, en donde no se manipula la forma del objeto, pero si su color. 

 Por otro lado se encuentra el color connotativo, el cual se define como la              

capacidad de incluir valores que no se encuentran visibles en la realidad contextual.             

Los elementos y factores elegidos no suelen ser descriptivos, sino que más bien son              

colores psicológicos y subjetivos. 

Por último, los colores esquemáticos se caracterizan por no ser considerados por su             

cualidad del color sino más bien la física (luz coloreada) y transformarla en química              

(materia cromática). El color esquemático es combinable con otros tonos y matices            

pero sobre un color plano. Dentro de este se encuentran los colores emblemáticos,             

los señaléticas y los convencionales. Así como un emblema es una figura que ha              

sido codificada para un uso social, el color emblemático es aquel que conserva su              

significado de tradición. Por ejemplo, los colores de los aros olímpicos. Por otro             

lado, el color señalético es aquel que potencia la pregnancia, y se aplica             

específicamente para señalizar, para incluir señales en el mensaje gráfico. Así es            

como todas las personas son capaces de comprender que el amarillo del semáforo             

significa precaución, el rojo parar, y el verde avanzar. Por último, el color             

convencional se aplica al momento de colorear diversas superficies en la relación            

figura- fondo. (Moles & Janiszewski, 1990) 
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Wong (1996) propuso distintas relaciones entre los colores. En un principio expuso            

la relación entre complementarios, los cuales se destacan por tener un grado de             

contraste alto y se encuentran en lados opuestos en el círculo cromático. De             

acuerdo con la teoría de color tradicional son complementarios el violeta y el             

amarillo o el rojo y el verde. 

Los colores análogos son aquellos que poseen un tinte en común en el círculo              

cromático. Son análogos del naranja el amarillo y el rojo. 

Mn¢zl¥YkpYÎ 

El tipo de letra es un vehículo que se utiliza para expresar una idea en forma                

visual. Se considera importante mencionar que la mayoría de los diseños que se             

utilizan en la actualidad son basados en formatos creados en épocas anteriores. Sin             

embargo, la tipografía evolucionó de manera tal que aquello que comenzó siendo            

un pictograma, pudo terminar siendo una letra. (Harris, 2009) 

En lo cotidiano, el término “tipo” y “fuente” son considerados sinónimos mientras            

que en realidad, su significado es diferente. En referencia al mencionado en primer             

lugar, se caracteriza por ser un conjunto de caracteres, entre los que pueden incluir              

letras, números o signos, que tienen en común un determinado diseño con cierto             

estilo. El término “fuente” es utilizado para denominar el medio físico que se utiliza              

para crear un tipo de letra. 

En relación a una empresa, la tipografía se considera como la traducción icónica             

del nombre de la firma. Así como en la elección del color, al momento de tomar                

esta decisión deben tenerse en cuenta las posibles connotaciones que derivan del            

estilo, además de tener en cuenta si es legible o no. La marca tiene la opción de                 
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generar un sistema tipográfico nuevo y propio, o utilizar una creada previamente            

(Costa, 1994). 

De acuerdo con Harris (2009), la anatomía es la forma y los atributos que              

construyen el carácter, y es uno de los elementos básicos en la construcción de una               

tipografía. 

Dentro de esta clasificación pueden encontrarse: 

·             Oreja: asta que se extiende a la derecha de algunos tipos. 

· Contra forma: Puede llamarse blanco interno, y es aquel espacio que            

poseen algunas letras. 

·             Cuello: asta que se caracteriza por unir dos partes de una letra. 

·             Bucle: Anillo en forma de cola que contiene. 

·             Espina: curva que se traza de izquierda a derecha. 

 

Figura 8: Tipografía, 2018, Infografía, Producción propia. 

 

·             Ápice: unión puntiaguda que se forma en la parte superior de algunos 

caracteres. 

·             Remates: También conocidos como serifas, es el final de los brazos 

·             Perfil: línea horizontal de algunos caracteres. 
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Figura 9: Tipografía, 2018, Infografía, Producción propia. 

·             Espolón: terminación del asta de una letra de naturaleza redonda. 

·              Astas descendentes y ascendentes: astas que sobresalen por encima o por 

debajo del tamaño de X. 

·             Palo: asta vertical o diagonal que termina por ser el principal de un carácter. 

 

 

 

Figura 10: Tipografía, 2018, Infografía, Producción propia. 

 

·             Cola: asta que desciende de la Q, la K y la R, entre otras. 

·             Pierna: asta descendente inferior de una letra. Por ejemplo en la R. 

·             Barbilla: terminal angular de una G. 
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·             Uña: también conocida como gancho, remate o serifa en forma de punta 

 

 

 

Figura 11: Tipografía, 2018, Infografía, Producción propia. 

 

·             Curva: también llamado rizo, es un trazo curvo que prolonga la entrada o 

salida del carácter. 

·             Gota: también conocida como lágrima, asta terminal y decorativa. 

·             Terminal: final de una letra. 

·             Vértice: ángulo que se forma en la parte inferior de una tipo. 

·             Inclinación: orientación de un carácter. 

·             Hombro: también conocido como arco, asta cruzada, por ejemplo en la h o 

la n. 

·             Ligadura: barra transversal que cruza dos caracteres. 

·             Cruz: área inferior en el que se cruzan dos astas angulares. 

Asimismo, son parte de los elementos básicos de la tipografía las medidas            

relativas y absolutas. Las medidas absolutas son aquellas que poseen valores fijos,            

por ejemplo, un milímetro siempre es una proporción preestablecida de un           

centímetro. Dentro de las medidas tipográficas básicas se encuentran los puntos y            

las picas. Los puntos son la unidad de medida utilizada para definir el tipo de una                
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fuente, la altura del bloque y no la altura de la letra. Por otro lado, la pica es una                   

unidad de medida que equivale a las líneas de los tipos. 

Sin embargo, es el cuadratín la medida relativa utilizada al momento de            

componer una tipografía, de esta manera se establece el espaciado y el tamaño del              

tipo. En un comienzo, el cuadratín referencia directamente al ancho de la letra M              

mayúscula, sin embargo, también puede utilizarse un medio cuadratín. 

Dentro de la terminología básica y necesaria de la tipografía pueden           

encontrarse denominaciones como el kerning y el traking. El primero posee la            

capacidad de agregar o sustraer espacio entre determinadas combinaciones de          

características. Por otro lado, el traking permite añadir o eliminar un espacio entre             

un conjunto de caracteres. 

También pueden considerarse entre los elementos básicos de la tipografía las           

minúsculas y las mayúsculas. La altura de X de un carácter se determina en función               

de la minúscula de la tipografía. Aunque es una medida que varía según el tipo, se                

utiliza como base para el proceso de composición.  

La rejilla base es sobre lo que se asientan los tipos al momento de componer,               

es de gran utilidad para mantener una continuidad al momento de crear, aunque             

finalmente se generen algunas modificaciones ópticas. El cambio de la línea de base             

se produce en momentos específicos, por ejemplo, en las fórmulas matemáticas o            

las notas al pie en un subíndice. Por otro lado, si la presencia del texto es de                 

diversos tamaños, se puede crear una alineación mixta, la cual permite que el texto              

se alinee a una rejilla base dividiéndolos en textos primarios, secundarios y            

terciarios dependiendo de su tamaño. Por último, la alineación alterna es aquella            
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que se genera a partir de una rejilla base con subdivisiones y permite la utilización               

de distintos tamaños de tipografías a elección del creador. 

En cuanto a los estilos de las letras pueden encontrarse diversas familias            

tipográficas, lo cual agrupa las variaciones posibles en relación a una fuente            

específica, incluyendo grosores, anchos, cursivas, negritas, etc. Entre las principales          

pueden encontrarse las mencionadas a continuación. 

La romana es un carácter de estilo básico y redondo, su nombre describe su              

procedencia. En segundo lugar se encuentra la cursiva, también conocida como           

itálica. El desarrollo de este estilo se realiza sobre un eje angular, que permite              

mantener la misma inclinación para todos los caracteres. Dentro de estas versiones            

se incluyen también una fina del carácter romano mencionado en primer lugar, así             

como también una negrita, con un trazo más ancho. 

Aunque los mencionados previamente son los principales, también puede         

hablarse de familias tipográficas que incluyen versiones condensadas y extendidas.          

En cuanto a los primeros, son más estrechos y útiles en casos en donde no se posee                 

demasiado espacio. Por el contrario, los extendidos suelen utilizarse para títulos, ya            

que son más anchos que los tipos romanos. 

Dentro de una misma familia tipográfica pueden encontrarse, entre otras          

cosas, variantes de grosor en los distintos tipos. Aunque no existen nombre            

definidos de manera absoluta, los nombres que se utilizan se hacen cada vez más              

presentes. Se conoce que a los trazos más gruesos o pesados se le llaman negrita o                

super negra. En general, cada familia tipográfica posee una nomenclatura que           

muchas veces coincide con las denominadas por otras, y se utilizan para todos los              

estilos. 
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Otra variante que puede encontrarse dentro de las familias tipográficas son los            

tipos de serif, o comúnmente denominados remates y considerado como uno de los             

principales elementos de identificación. El remate refuerza la legibilidad de un           

texto. 

Dentro de los elementos básicos de la tipografía se encuentran también los            

superíndices y los subíndices. Ambos hacen referencia a caracteres de tamaño           

pequeño que se alinean en el área superior o el inferior. Suelen utilizarse para              

notas, tales como los pies de página. 

Clasificación de los identificadores. 

Norberto Chaves (2003) en su libro “La imagen corporativa”, propone dos tipos            

de identificadores: los primarios y los secundarios. Dentro de los primeros se            

encuentran los logotipos y los símbolos, es decir, lo basado en la naturaleza no              

verbal y universal. Es, por ejemplo, la firma de la empresa, e indican propiedad,              

identifican al emisor. Además, suelen comunicar atributos y cualidades, además de           

demostrar los valores corporativos. 

Los signos identitarios secundarios son aquellos que no cuentan con la entidad            

como para funcionar por sí mismo. Esta selección posee una gran cantidad de             

variantes, que el autor decide dividir entre lo gráfico, en donde se encuentran las              

tramas o texturas, y los lo cromático. Este tipo de signos tienden a reforzar la               

identidad y no poseen la capacidad de trabajar aislados. 

Variantes morfológicas de identidad corporativa. 

         =zlz¨n¢zÎ 
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Figura 11: The beatles, 2016, Recuperado de : www.google.com/logotipobeatles 

 

El logotipo es el nombre de la marca expresada como una palabra, como             

representación gráfica de la misma. Es decir, solamente se refiere a un texto, con              

una determinada tipografía o color. Existe también la posibilidad de que debido a la              

extensión del nombre de la marca se vea reducido al diseñar el logotipo, lo que               

llevan el nombre de anagramas. (Costa, 1994) 

De acuerdo con Norberto Chaves, (2003) existen diversas clasificaciones para          

los logotipos. En primer lugar se encuentra el logotipo tipográfico estándar, el cual             

refiere al nombre de la empresa escrito con alguna familia tipográfica preexistente.            

En segundo lugar, se encuentran aquellas empresas que utilizan como identificación           

el nombre de la empresa escrito con una tipografía regular que posee arreglos que              

permiten aumentar su singularidad, a esta clasificación se le llama logotipo           

tipográfico retocado. 

Por otro lado, el logotipo tipográfico exclusivo es aquel en el que el diseñador              

gráfico es el encargado de crear la familia tipográfica exclusivamente para dicha            

empresa. El logotipo tipográfico iconizado es aquel en el que se reemplaza alguna             
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letra del logotipo por un icono que sea compatible con la letra o la actividad de la                 

firma. 

Aquellos logotipos de diseño único, con una forma excepcional y que no            

responden a un alfabeto estándar, son considerados logotipos singulares; mientras          

que aquellos que para aumentar la capacidad de identificaciones refuerzan sus           

aspectos técnicos, a través de algún elemento visual, son considerados logotipos           

con accesorios estables. 

Si se toma una de las bandas más exitosa y reconocida en la historia de la                

música, encontramos que la misma se manejó gráfica y visualmente a través de un              

logotipo. 

6¦z¨n¢zÎ  

 

 

Figura 12: Rolling stone, 2018, Ilustración,  Recuperado de : www.google.com/rollingstones  

 

Se le llama isotipo al ícono que identifica la empresa, que puede estar             

acompañada o no por la representación tipográfica. La utilización de este tipo de             
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signos identitarios provocan que el consumidor posea la capacidad de reconocer           

una marca o empresa sin la necesidad de leer un texto. (Rivera, 2016) 

Dentro de esta clasificación pueden encontrarse los pictogramas, que son aquellas           

figuras de carácter simbólico que acompañan al logotipo; así como también los            

anagramas, que son la unión de varias siglas pertenecientes al nombre de la marca,              

provocando una reducción. También pueden clasificarse aquí a la utilización de las            

iniciales, los monogramas y las siglas. 

Un ejemplo de esto es el que se muestra a continuación, que sin necesidad de               

mostrar un texto con el nombre de la marca los consumidores la identifican. 

6wYlz¨n¢zÎ 

 

Figura 13: Nirvana, 2018, Ilustración,  Recuperado de : www.google.com/nirvana 

La combinación de un logotipo y un isotipo, da como resultado un imagotipo.             

Este tipo de variedad se diferencia ya que poseen la capacidad de funcionar y ser               

reconocibles por el público objetivo cuando son utilizados tanto juntos, como por            
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separado. (Rivera, 2016). Hacen referencia a imágenes estables que tienen como           

objetivo ser sumamente pregnantes, y memorables permitiendo que la         

identificación pueda ser visual y no requiere lectura. 

6¦zvzlz¨n¢zÎ 

 

Figura 14: Red hot chilli pepers, 2018, Ilustración,  Recuperado de : www.google.com/redhotchillipepers 

 

Esta variedad, al igual que la anterior, está constituida por la imagen y el texto,               

con la diferencia de que estos sólo funcionan cuando se utilizan juntos. (Rivera,             

2016). Un claro ejemplo dentro del mundo de la música es el utilizado por los Red                

Hot Chilli Peppers. 

Manual de identidad.  

Un manual de marca es aquel que reúne todas las normas de uso, a modo de                

guía, para una aplicación gráfica de una marca. Explica exhaustivamente cómo           

deben aplicarse cada uno de los elementos que conforman el diseño para            
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garantizar coherencia y legibilidad. Todas las comunicaciones internas y externas          

deben basarse en lo estipulado en el manual de uso.  

Lo primero que debe mostrarse es un resumen de la marca, su            

conceptualización, valores de la marca y atributos que la definen. Luego           

comenzaran los apartados técnicos de la construcción del signo, definiendo de qué            

tipo es, cuales son sus distintas versiones y cuando se utiliza cada una de ellas. Se                

presenta la pauta modular y grilla constructiva, aportando a la construcción del            

signo. Específicamente, la pauta modular es aquel trazado que evidencia la relación            

de proporción entre las formas. Se deben especificar la distancia entre las formas, y              

se utiliza un módulo base como medida propia.  (Costa, 1994) 

Por otro lado, la grilla constructiva es un trazado geométrico en el que se pone               

en manifiesto la construcción de una forma. No se trazan sobre un logotipo, ya que               

este es meramente tipográfico y posee una grilla propia, pero si sobre un imagotipo              

o un isotipo. 

Dentro del manual de uso deben incluirse la versión en positivo y en negativo,              

así como también el tamaño de reducción y márgenes de seguridad, promoviendo            

que la marca comprenda qué espacio debe darle a los elementos dentro de una              

comunicación. El siguiente apartado serán los usos incorrectos, y es que este indica             

todo lo que no hay que hacer con los elementos gráficos preestablecidos, por             

ejemplo, deformarlo, cambiar el color, sumar elementos, sombras, cambiar la          

paleta de colores, etc.  

Uno de los apartados primordiales es el de los colores corporativos, se incluyen             

tanto los principales como los secundarios, en donde se demuestra una utilización            

acorde que define a la empresa.Se debe estipular el codigo de cada color no solo               
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para pantallas sino que también para la impresión. Debe mostrarse la tipografía que             

se utilizará, puede ser una principal y una secundaria para utilizar en titulares,             

apuntando el nivel de legibilidad de cada una. 

Por último, se establecerán aplicaciones de marca para demostrar cómo          

interactúa el signo en diversas piezas y formatos publicitarios.  

 

Parámetros de calidad gráfica de una marca. 

Para evaluar la calidad gráfica de diversas marcas, fueron Norberto Chaves           

junto con Raúl Belluccia quienes escribieron el libro “La marca corporativa, gestión y             

diseño de símbolos y logotipos” (2003) estableciendo 14 parámetros de alto           

rendimiento. 

1. Calidad gráfica genérica. La calidad de la identidad visual representa la calidad            

de la empresa a la que pertenece. Todos los elementos que constituyen dicho             

signo identificador, pueden generar en la mente del público percepciones tanto           

positivas como negativas, está en el diseñador la capacidad de elegir aquellos            

elementos correctamente. 

2. Ajuste tipológico. Este apartado remite a la variedad de identificadores          

visuales, como por ejemplo, los logotipos. El tipo de identificador se determina            

a partir de la necesidad específica de la organización y a sus objetivos. 

3. Corrección estilística. Para poder interpretar el identificador visual todos los          

perceptores remiten inconscientemente a un conjunto de categorías que         

aportan información significativa para que puedan interpretarlo. Los estilos         

definen las categorías de tal manera, de que los consumidores al ver una             

gráfica ya saben de qué categoría de producto o servicio se trata.  

49 



4. Compatibilidad semántica. El signo no debería hacer referencias explícitas a          

significados contradictorios con la identidad de la organización.  

5. Suficiencia. Indica que todo los signos que componen la identidad deben ser            

necesarios. 

6. Versatilidad. La identidad visual de una marca debe poder adaptarse a           

cualquier mensaje provocado por la organización. Es decir, debe poder firmar           

un mensaje tanto informal como formal, un mensaje meramente comercial          

como un mensaje festivo o serio. 

7. Vigencia. La construcción del identificador visual no debería estar atado a           

elementos que componen una moda, sino que a los objetivos que persigue la             

propia empresa, logrando que no envejezca con rapidez.  

8. Reproductibilidad. Tiene que ver con la capacidad de ser reproducido en           

condiciones de legibilidad en soportes y situaciones diversas.  

9. Legibilidad. Está directamente relacionado con el parámetro anterior, aunque         

refiere a la condición de percepción del público. Debe ser legible en distintos             

soportes, tamaños y con distintas luces, entre otras variables. La claridad de            

lectura debe ser absoluta acompañando además la velocidad de lectura.  

10. Inteligibilidad. Refiere a la claridad con la que el público interpreta los signos              

cuando los observa.  

11. Pregnancia. Tiene que ver con la capacidad que una forma tiene para ser             

recordada. La mayor o menor capacidad que un signo tiene para ser recordado             

es una cuestión de importancia, simplicidad, armonía y coherencia de las           

formas.  
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12. Vocatividad. Es la capacidad que posee una identidad visual para llamar la            

atención de los potenciales consumidores de la marca que representa. 

13. Singularidad. El signo identificador debe poder distinguirse de su competencia          

con facilidad.  

14. Declinabilidad. Esta variable remite a la capacidad de formar sistemas, de           

poder ir más allá del propio signo identitario.  

La música 

Género musical y asociaciones generales. 

A la mente humana se le dificulta interactuar a través de conceptos            

particulares, por lo que se habla de géneros como procesos de categorizaciones y             

conceptualizaciones generales. De acuerdo con López Cano (2004), se utiliza          

información adicional llamada gestual o indexical para designar conceptos         

particulares. Por ejemplo, la mente no puede denominar todas las sillas que se             

encuentran en un espacio de manera diferente, sino que se agrupan en            

compartimentos amplios y en una categorización general llamada “sillas”. De la           

misma manera, la música se encuentra clasificada en cada lugar a donde vamos a              

buscarla: disquerías, artículos, radios, programas de televisión, Spotify, Youtube,         

etc. (Fouce Rodriguez, 2015) 

Puede ocurrir que varios conjuntos musicales comparten estilos en sus obras,           

pero cada uno de ellos cuenta con una serie de atributos propios que dependen              

directamente de su historia, cultura, ideología e intenciones, lo cual va a determinar             

su identidad (López Cano, 2004). 
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La evolución de los formatos y reproductores. 

De acuerdo con López Medel (2009) el mundo de la música se vio afectado por               

la revolución industrial a finales del siglo XIX, al igual que el resto de los rubros. Las                 

constantes innovaciones provocaron un cambio en la vida de los consumidores,           

dejando un aporte social: la creación del ocio como industria cultural,           

convirtiéndose en uno de los ejes centrales de la vida de las personas. Fue              

entonces, cuando con la creación del fonógrafo la música comienza a llegar a los              

hogares. 

En un comienzo los aparatos reproductores eran el organillo, la caja de música             

y la pianola, hasta que en 1876 fue Edison, quien inventó el fonógrafo, siendo el               

primer elemento capaz de captar las vibraciones sonoras. En 1888, es Berliner            

quien crea el gramófono, y aunque se trataba de una grabación mecánica, fue el              

primer sistema de grabación y reproducción de sonido que utilizaba un disco plano.             

(Gassire Gallegos, 2017) 

Luego llegó la invención eléctrica, de la mano del tocadiscos, que aparece por             

primera vez en 1925, seguida de la invención del cassette, que surge de la mano de                

la marca Philip con el objetivo de facilitar el transporte de la música. 

En un comienzo, los discos de pasta originales eran discos comerciales           

desarrollados a partir de una goma laca en el siglo veinte. Una de las características               

que define a este grupo, es que si bien eran sólidos, también eran extremadamente              

frágiles. Con una canción por cara, se mantuvieron en el mercado hasta la llegada              

de los discos de vinilo. 

Debido a esta invención, comenzó el desarrollo de equipos portátiles, por lo            

que en 1979 se crea el walkman. Comenzaron a comercializarse partituras que            
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estaban presentadas a través de ilustraciones que tenían como objetivo llamar la            

atención de los aficionados. A partir de la venta de partituras comenzó el desarrollo              

de los discos de vinilos. 

El disco de larga duración es un disco de vinilo, un formato analógico de              

tamaño grande, específicamente 30,5 cm de diámetro y de 12 pulgadas, creado en             

1948 con la capacidad de grabar de veinte a veinticinco minutos de sonido por cara.               

Los discos de larga duración se transformaron en la principal forma de publicación             

para música grabada entre 1950 y 1980. 

En la era digital se produce un cambio radical en el registro del sonido, debido a                

la gran evolución. Dentro de las creaciones de esta era se encuentran el cd, el cual                

predominó en el mercado, ya que poseía una calidad de grabación desconocida            

hasta el momento. La llegada de Alex Steinweiss revolucionó la industria de la             

música, ya que fue él quien propuso la utilización de una pieza de cartón que cubra                

la bolsa de papel que protege el disco. Aunque la innovación tuvo un gran éxito, en                

un comienzo se vivió con altos costos en relación a los sistemas de impresión. Poco               

tiempo después, se desarrollaron todos los medios de reproducción para este           

formato, tales como el discman en 1992. (Gassire Gallegos, 2017) 

En 1995 llega la invención del mp3, revolucionando la industria musical, siendo            

este capaz, no sólo de grabar sino que también de reproducir cualquier sonido. A              

partir de allí, el mundo de la música no hizo otra cosa que evolucionar en formatos,                

logrando desarrollar un mercado de consumo a través de reproductores virtuales. 

La música y el diseño. 
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El desafío del diseñador es traducir un producto audible, en uno visible. Puede             

decirse que el diseño gráfico cumple con la función de representar visualmente la             

música, además de publicitarla y transmitir información. 

6dfx¨ndYd ®n¦©Yv w©¦nbYvÎ 

La importancia del diseño de una imagen corporativa en el mundo de la música              

rodea la construcción de una imagen como representación para la sociedad. Al igual             

que cualquier otro negocio, la banda será valorada por el diseño realizado. (Iraola,             

2010) 

Podría decirse que actualmente no sólo las bandas de música masivas son las             

que se ocupan de la construcción de su imagen, sino que esto ha llegado a cada                

arista de la industria, en la que debe tenerse en cuenta la ideología, personalidad,              

estilo musical e interpretaciones que se puedan realizar de la música. 

Los grupos musicales no sólo se hacen conocidos por su música, sino que también              

por su imagen visual, que les permite insertarse en la sociedad y ser identificados              

por su público, el cual percibe todas las acciones gráficas realizadas por la banda              

(piezas de comunicación, discos, publicidades, afiches, folletos). 

Al momento de construir la imagen de un grupo musical, se intenta establecer             

un concepto que englobe lo que se busca transmitir, direccionado por un estilo que              

luego será plasmado cada vez que deseen comunicar. 

La construcción de una identidad corporativa permitirá que el usuario perciba           

la comunicación realizada, ya sea para posicionar la marca, lanzamiento de un disco             

o la invitación a un concierto, como una unidad y no como si todas pertenecieran a                

diferentes bandas. 

La comunicación en la industria musical. 
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Comprendiendo que algunas veces el destinatario de la comunicación de la banda            

será el consumidor final, y otras discográficas, los medios de comunicación varían            

notablemente. Mientras que para el público general las bandas musicales suelen           

difundir su contenido a través de folletos, merchandising, avisos en revistas, diarios,            

vía pública o redes sociales; al momento de intentar vincularse con discográficas lo             

hacen a través de gacetillas o tarjetas personales. (Iraola, 2010) 

La radio forma parte de uno de los canales más importantes dentro de la              

industria musical, aunque la necesidad es mutua, así como el artista necesita de la              

radio, el medio necesita de las canciones. 

HYbuYlnxlÎ 

El término packaging puede definirse con diferentes términos. Por un lado, el            

envase es el envoltorio que contiene el producto listo para la venta, almacenaje o              

transporte. Su objetivo es proteger, guardar, conservar e identificar al producto que            

contiene. El tamaño, la forma, el material y los colores, puede llegar a formar parte               

de la decisión de compra. De acuerdo a Rivers (2003) el envase moderno debe              

cumplir con ciertas características. En primer lugar tiene que ser sencillo, fácil de             

comprender y comprar. Deben poseer la calidad adecuada, ya que esta define a             

simple vista la calidad del producto que lleva dentro, y por consiguiente, define a la               

marca. En tercer lugar, los autores proponen que el packaging debe adaptarse a la              

globalización, más allá de que por ley deba contener el origen del país en el que fue                 

fabricado. El envase debe ofrecer nueva información para el consumidor, ya que            

estos se ven cada vez más interesados en la ética de las empresas y la               

responsabilidad medioambiental. El packaging refleja a la empresa, por lo que           

requiere de un diseño extremadamente cuidadoso, además de que debe estar           

55 


