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Resumen

La identidad corporativa es una parte fundamental en el
lenguaje visual, capaz de diferenciar una entidad y gene-
rar una vinculacion emocional con el usuario. La creacion
de la misma ha sido un proceso gque ha venido desarro-
llAndose a lo largo de los afios, sin embargo, el proceso
para generarlas se ha visto limitado, ya sea por la factibi-
lidad del proceso tradicional o la falta de informacion de
nuevos méetodos. En el proyecto se propuso realizar una
marca dinamica mediante el disefio generativo. El resul-
tado que se obtuvo con este método fue la creacion del
sistema grafico donde se pudo evidenciar que esta alter-
nativa es eficaz.

Palabras clave
Disefio parameétrico - Programacion - NodeBox - Disefio
grafico - Linea grafica - Innovacion
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Abstract

Corporate identity is a fundamental part in visual langua-
ge, capable of differentiating an entity and generating
an emotional link with the user. Its creation is a process
that has been developing over the years. However, the
process to generate them has been limited, either becau-
se of the feasibility of the traditional process or the lack
of information of new methods. This project set out to
make a dynamic brand through generative design. The
result that was obtained with this method was the crea-
tion of the graphic system where it was possible to show
that this alternative is effective.

Keywords
Parametric Design - Programming - Nodebox - Graphic
Design - Graphic Line - Innovation



Objetivos

Objetivo general

Aportar en el desarrollo del disefio generativo dentro del disefio grafico, mediante el diseffio de una marca concebida
con este método, para evidenciar que los productos graficos pueden ser desarrollados desde otros procesos.

Objetivo especifico

Diseflar una linea grafica corporativa aplicando el método del disefio generativo.

11
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Introduccion

La marca actualmente estd presente en el dia a dia de las
personas, cualguier producto cuenta con un identificador
gue lo diferencia de la competencia en el mercado. Son
capaces de generar emociones, ofrecer un valor agrega-
do como el estatus vy crear diferentes necesidades.

El trabajo de un disefador se basa en como puede llevar
conceptos y valores de una empresa a una imagen visual.
Los meétodos convencionales de creacion de marca son
los que, a dia de hoy usan la mayoria de disefiladores para
resolver estos problemas. Ultimamente, se ha hecho co-
nocido el término disefo generativo, qgue de momento es
mMas usado en otras disciplinas como puede ser la ingenie-
ria industrial o disefio de objetos, que en la disciplina del
disefio grafico. Sin embargo, los disefadores con la nece-
sidad de innovar y crear cosas nuevas, buscan alternativas
para poder crear marcas mas dinamicas, como lo puede
ser esta herramienta del disefo generativo, que permite
mediante la programacion generar cientos de resultados
en menos tiempo.

Este método usado de manera correcta puede derivar en
disefios igual de eficaces que los obtenidos con los mé-
todos tradicionales, sin dejar de lado la funcionalidad vy
estética, ya que se basa en seguir una metodologia que
junta partes de los dos procesos, de disefio grafico vy di-
sefo generativo.



Capitulo 1




Contextualizacion

Este primer capitulo tiene como objetivo conocer la informacion acerca
de los temas principales del proyecto, para esto es importante definir lo
gue es disefio grafico vy disefio generativo, ademas de conocer algunas de
sus ramas y el impacto que tienen cada una de ellas.

Se realizo el analisis de tres homologos y de los métodos utilizados en
cada uno de ellos, para asi poder conocer variables en los procesos vy re-
sultados de investigaciones similares. Por ultimo, se realizaron 3 entrevis-
tas a profesionales expertos en el tema, para conocer su opinion acerca de
los temas centrales del proyecto.

img. 02
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1. Imagen Visual

Dondis (2016) afirma: “Lo que uno ve es parte fundamen-
tal de lo que uno sabe” (p. 24).

Esta comprobado que gracias a las imagenes se puede
dar un entendimiento mas satisfactorio en relacion a algo
gue carece de estas. “Las imagenes son las unidades de
representacion del lenguaje visual, igual que las palabras
lo son en el lenguaje escrito” (Ferrer & Gomez, p. 7).

Teniendo en cuenta esto podemos decir que la base en
el contexto comunicativo es la imagen, capaz de gene-
rar diferentes emociones, interpretaciones y actitudes en
las personas. Desde el dia qgue nacemos estan presentes
en nuestra vida siendo asi un proceso de anhos en el cual
POCO a pPOCOo se van asociando a diferentes casos segun

img. 03

las experiencias de vida. Un ejemplo muy claro es relacio-
nar a una calavera con la muerte y un sol con la alegria.

“La imagen sucede como un recurso de informacion vy
de comunicacion de gran preferencia, transformando los
habitos y medios por los cuales las personas adquieren
informacion, ocasionando asi una cultura visual” (Meza,
2018, p. 4). Se tiene en consideracion que uno de los fac-
tores mas importantes para demostrar y generar conoci-
miento, es la imagen, no solo por lo que lleva de fondo,
sino, por la capacidad de contar cosas de una forma sen-
cilla e intuitiva.

15



1.1 Marca

La marca es la que identifica a una empresa, actlua como
distintivo para los productos o servicios que se ofrecen
al mercado. Lleva intrinseca los valores y creencias de la
empresa, que es lo que intenta representar para transmitir
un mensaje determinado al publico.

Las marcas son formas simbdlicas que interactuan con
sus audiencias para ganarselas. Esta interaccion puede
variar en intensidad segun el posicionamiento de la mar-
ca, las caracteristicas del publico y de la sociedad en gque
se inserta, asi como los medios técnicos de produccion y
transmision de mensajes. (De Azevedo, 2012)

Es importante que siempre exista un correcto equilibrio
entre la parte visual y la parte funcional de la marca, que
esta sea capaz de adaptarse al contexto actual y futuro, vy
gue, ademas, estéticamente se mantenga llamativa y

atractiva a lo largo de muchos anos. Es por esto que el
generar marca involucra varios procesos de conceptuali-
zacion. “Una clave de las marcas poderosas es tener per-
manencia en el futuro. Una empresa puede mantenerse
constante al crear una identidad y una posicion que per-
duren, respaldarlas con una ejecucion brillante vy resistir la
poderosa tendencia hacia el cambio” (Aaker, p. 250).

Una marca bien concebida es capaz de impregnarse en la
memoria de la gente, por ejemplo, en el mercado actual
existen marcas que han sufrido cambios minimos y gque
han llegado a perdurar en el tiempo por mas de una dé-
cada, estos cambios se han generado para adaptarse a las
nuevas tendencias del disefio y evolucionar con el tiempo.

Dentro del mercado, siempre van a existir varias alternati-
vas del mismo producto o servicio, el papel de la marca es
hacer que determinado producto se diferencia del resto,
gue las personas lo prefieran por lo que transmite visual-
mente.

16

La principal funcidon de la marca consiste en permitir que
en el mercado se puedan diferenciar entre si productos o
servicios. Diferenciacion que se hace principalmente en
relacion con el origen de los mismos. Gracias a la marca
un consumidor de productos similares podra identificar-
los vy, de esta manera, escoger entre ellos el que él prefie-
ra. (Castro, 2012, p. 298)

El valor que una persona le dé a la marca depende de
la forma en que se hace presente vy la primera impresion
gue se tuvo de la misma. A causa de esto hoy en dia se
realizan planes estratégicos de una manera poco conven-
cional y original con el fin de crear experiencias nuevas, vy
mMas innovadoras para el consumidor.

Re
Hacklab

img. 05



1.1.1 Arquitectura

La arquitectura de la marca es la manera en que las em-
presas organizan y construyen su marca. Con el fin de fa-
cilitar la gestion de sus marcas secundarias.

Una adecuada arquitectura protege el valor de marca,
promueve la eficiencia, construye la cohesion interna vy
aporta un proceso racional para la toma de todas las deci-
siones de marca. Como toda arquitectura, debe encontrar
el correcto equilibrio entre flexibilidad, economia, estéti-
ca, precision y emocion. (Puig, 2019)

Actualmente las marcas se manejan bajo cuatro tipos de
arquitectura que varian segun lo que se pretende lograr,

el tipo de producto vy servicio que ofrece cada una. Los

diferentes tipos de arquitectura son:

'¥QU?EL

GV -+ R

T
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Monolitica

Se caracteriza por contar con una marca madre o ma-
triz de la cual surgen diferentes submarcas, estan basa-
das bajo los mismos lineamientos graficos con el fin de
dar a entender que pertenecen a la misma familia. Cada
submarca genera mas valor a la marca madre vy las vuelve
mMas adaptables a diferentes contextos con el fin de abar-
car un publico mas amplio.

Paraguas

La marca paraguas es aguella que tiene una marca princi-
pal, y de la cual se crean nuevos productos o servicios, l0s
cuales se desarrollan por separado y tienen su comunica-
cion propia, pero se aprovechan del reconocimiento de la
mMarca principal.

Individual

Trabaja de manera individual, pero con el apoyo de la mar-
ca matriz. Se deben posicionar individualmente y cuentan
con un publico especifico para cada producto o servicio.

Mixta

Las marcas mixtas son aguellas gue fusionan elementos
verbales con elementos graficos, para gue estos formen
un ‘todo’ y puedan ser interpretados de manera correcta
por los usuarios.

“Es frecuente que esta estrategia suceda de manera es-
pontanea al atravesar procesos como adquisiciones o fu-
siones con otras marcas, que se incorporan a la compania,
pero mantienen su personalidad y posicionamiento” (Del
Rio, 2020).
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1.1.2 Tipos de
marcas
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Marca denominativa

/A

Marca figurativa

img. 08

img. 09

En el mercado actual existen variedad de tipos de marcas
que varian de acuerdo a lo que se quiere demostrar con
su producto vy el alcance que se quiere con cada uno de
ellos.

Convencionales

Se representan de una manera tradicional. Cuentan con
texto, graficos, colores e identificadores que pueden ser
logotipos, isotipos, imagotipos vy logos.

Tipos de marcas convencionales

Marca denominativa

Las marcas denominativas son aquellas que hacen uso de
texto y caracteres de modo que se genere una composi-
cion tipografica.

Marca figurativa

Las marcas figurativas son aquellas que hacen uso de fi-
guras y simbolos con la finalidad de obtener un identifica-
dor reconocible

Mixtas
Las marcas mixtas son aguellas que hacen uso de texto e
imagen generando asi una composicion grafica.

img. 10

Marca mixta



No convencionales

Las marcas no convencionales estan presentes de manera poco tradicional y funcionan como un complemento que
acompana a la marca convencional con el fin de establecer un valor afadido al producto. “Es aguella que es percibida
por cualguiera de los cinco sentidos y cuya representacion debe ser hecha a través de métodos de representacion no
tradicionales” (Castro, 2012, p. 297). Este tipo de marcas ayudan a diferenciarse del resto generando asi, una experien-
cia con la que el consumidor considera que su producto cuenta con un valor agregado.

Tipos de marcas no
convencionales

Marca de posicion
Cuentan con un color especifico que lo hace diferenciarse
del resto.

Marca sonora
Es la creacion de una composicion musical gue acompafa
a la marca. También se lo conoce como jingle.

Marca de movimiento

Caracterizadas por contar con ciertos movimientos al
momento de generar un producto digital como una ani-
macion.

=—— adidas

.. img. N
Marca de posicion

img. 12
Marca sonora

img. 13

Marca de movimiento

Marca multimedia
Estdn conformadas por contar con audio vy video, suelen
ser usadas para introducir a un contenido digital.

Marca holograma
Crean efectos visuales al momento de ver la marca desde
diferentes puntos.

Marca olfativa
Generan un olor al momento de abrir algun producto o
consumirlo dejando asi una satisfaccion en el consumidor.

img. 16

Marca olfativa
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1.2 Logo

Los logos son imagenes, simbolos, tipografia, o la combi-
nacion de los tres, que sirve para representar graficamen-
te a una empresa, marca, institucion o persona.

Se convierte en el elemento que recoge la ideologia y ac-
tos que una empresa posee o ejecuta, y su puesta visual
externa, la de sus productos y servicios, podria asimilarse
a “una esponja”’, pues absorbe tanto lo positivo como o
negativo. Asi, la representacion seria “la cara, la imagen”
de las empresa(s), en términos de presentacion. (Gutie-
rrez, 2003, p. 6)



1.2.1 Tipos de logos
Logotipo

Son los tipos de logos que estan formados solamente por
letras, que generalmente componen el nombre de la em-
presa. En estos casos la tipografia es la que intenta trans-
mitir la identidad, con la ayuda del estilo de los tipos que
normalmente llevan impreso el caracter de la empresa.

ety

img. 18
Imagotipo

Los imagotipos son la combinacion de imagen y texto, en
donde las dos partes deben convivir juntas. Si se comple-
mentan de manera correcta, un imagotipo es capaz de
identificar de manera sencilla a una empresa.

Segun Chaves (2008): “Se trata de imagenes estables vy
Muy pregnantes que permiten una identificacion que no
requiera la lectura, en el sentido estrictamente verbal del
termino” (p. 92).

@ Spotify

img. 19

P
@

Isotipo

Los isotipos son un tipo de logo que estan formados uni-
camente por simbolos, estos representan a la empresa sin
la necesidad de usar tipos. Tienen la ventaja de ser mucho
mas flexibles a la hora de aplicarlos sobre diferentes so-
portes, y la desventaja de que para empresas peguehnas
pueden ser no suficientes para quedar en la mente del
consumidor. “A diferencia de un logotipo, un isotipo pue-
de ser reconocido y comprendido, pero no pronunciado”
(Harada, 2014, p. 3).

img. 20

Isologo

Los isologos son aguellos que fusionan el logotipo vy el
isotipo, pero la imagen vy el texto, a diferencia del imago-
tipo, No se pueden separar, deben estar siempre unidad y
complementarse desde un punto de vista estético y ar-
Monioso. Son capaces de quedar de manera mas sencilla
en la mente de las personas.

img. 21
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1.3 Influencia
de los avances
tecnologicos

En los inicios del disefio grafico, no se contaba con todas
las herramientas que existen en la actualidad, los disefa-
dores estaban muy limitados a la hora de crear cualquier
tipo de proyecto. Las herramientas analdgicas tenian vy
tienen sus ventajas, pero no permitian hacer un trabajo
rapido y a gran escala.

img. 22

El avance de la tecnologia ayudd a que los disefladores
cuenten con mas herramientas al momento de resolver
ciertos problemas, las herramientas tecnoldgicas vy los
nuevos procesos de disefo han permitido trabajar de la
Mmanera mas comoda posible. Los disefadores cada vez
cuentan con Mas recursos e inspiracion.

Las nuevas actualizaciones contribuyen al Diseflador Gra-
fico de diferentes formas, por ejemplo, como la obtencion
de recursos en linea tanto graficos como audiovisuales,
mostrar sus proyectos en plataformas web, y el sinndume-
ro de software tantos libres como pagados que permiten
realizar dichos proyectos. (Bastidas & lvette, 2018, p. 5)
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1.4 Métodos convencionales para la creacion de

Mmarcas

Con el pasar de los ahos los métodos para resolver pro-
blematicas dentro del area del disefio han ido cambiando,
cada vez mas factibles y rapidas de modo que los pro-
yectos que anteriormente contaban con problemas como
el tiempo y dinero, ahora se resuelven con el uso de me-
nos recursos. En el disefio existen varias metodologias
universales que se usan como base para realizar trabajos
especificos, pero es tarea del disefador adaptar una me-
todologia que vaya acorde a lo que se quiere lograr. No
significa que los métodos que se tienen actualmente no
puedan evolucionar y adaptarse a nuevas tendencias que
tiene hoy en dia el mercado. Por otra parte, también existe
la posibilidad de generar nuevos métodos creativos para
crear piezas graficas y obtener resultados bastante satis-
factorios.

A la hora de afrontar el proceso de creacion de una marca
hay que ajustar la metodologia empleada a las necesida-
des pertinentes de dicho proyecto.

1.4.1 Coémo surgen los métodos
segun la experiencia

A través de una entrevista, un disefador grafico que lleva
trabajando varios afos creando marcas, aclard que: “No
existe método establecido para la creacion de marcas,
esto depende del disefador, sin embargo, la parte mas
importante dentro de cualquier area del disefio es la in-
vestigacion” (D. Arévalo, comunicacion personal, 24 de
enero del 2022).

La investigacion es el punto mas importante en cualquier
area, no solo en el disefio. El cumplir varios objetivos debe
estar fundamentado bajo una serie de conceptos que den
a entender el porqué de las cosas.

No existe un método uni-
versal para elaborar o solu-
cionar una marca, si N0 que
dependiendo en qué con-
sista, se haran unas cosas u
otras. (Parejo, 2016)
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2. Diseno generativo y su aporte
dentro del diseio grafico

Diseino generativo

El disefio generativo es una herramienta que permite generar miles de soluciones a un problema de disefio, mediante
el uso de la computadora y de un software, este proceso permite al diseflador crear una serie de parametros y algo-
ritmos, los cuales en ciertas situaciones son interpretados por la inteligencia artificial, para, mediante iteraciones ir
generando multiples alternativas para el resultado esperado.
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Podemos hablar de que
esta herramienta esta muy
centrada al uso de la com-
putadora, de que la inte-
ligencia artificial tiene un
papel clave para poder lle-
var a cabo este proceso. “El
potencial del disefio gene-
rativo se pierde sin la inte-
gracion de todos sus ele-
mentos, y también que, sin
una oportuna reflexiéon cri-
tica, los procesos generati-
vos podrian convertirse en
simples ejercicios de des-
treza tecnoldgica” (Ronco-
roni, 2015, p. 13). Es por esto
gue el diseflador es el eje
fundamental, ya que, para
gue este proceso funcione
se necesita de un problema
el cual se deba solucionar,
y es el disefiador el que tie-
ne el control, el que crea los
parametros mediante los
cuales el software genera
las propuestas.

Dentro de disciplinas como
el diseflo grafico, “Procesos
como el disefflo generativo”
(Summa:) o el neurobran-
ding (Branward) se afiaden

a las etapas tradicionales
del proceso de diseffio de
identidades  corporativas
para aportar un mayor di-
namismo, personalidad v
control de resultados” (Ta-
razona, Jimena, Ampue-
ro, & Jorda, 2017, p. 159).
Este proceso puede per-
mitir a los disefladores salir
de blogueos mentales a la
hora de realizar un proyec-
to, ademas de ser capaz
de ahorrar tiempo vy dine-
ro en determinados casos.
En la actualidad no existen
muchos proyectos de di-
seflo grafico creados con
esta herramienta, pero las
pocas referencias son sufi-
cientes para ver su valia en
esta disciplina. Combinar la
programacion con el dise-
Ao, puede generar resulta-
dos nunca antes vistos, por
lo que incluso ademas de
generar marcas o identifi-
cadores, puede ser una he-
rramienta fuerte para el di-
sefio publicitario, llamando
la atencion de los usuarios
con estos resultados tan
creativos e innovadores.

Disefo generativo como
un proceso, metodo o he-
rramienta, que es capaz de
generar formas mediante
un sistema de parametros
determinados, y el uso de
reglas o algoritmos para
crear varias propuestas de
disefio en menos tiempo
a través de un ordenador.
(Ledn, 2020, p. 33)
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2.1.1 Programacion

La programacion es el proceso por el cual se organiza y
decodifica un codigo para ordenar al computador o que
tiene que hacer. Para programas se pueden utilizar una
serie de lenguajes de programacion como, por ejemplo:
Java, PHP o Python.

Dentro del disefio grafico se pueden usar metodos para
combinar lo grafico con la programacion, dando como
resultado sistemas que permitan generar resultados muy
variados y personalizados.

Estos sistemas necesitan de softwares que nos permi-
tan trabajar con los lenguajes de programacion graficos
como por ejemplo: AutoCAD, CarSim, DOORS, Dymola,
LabVIEW, Matlab, entre otros.

img. 26

26

2.1.2 Algoritmos y parametros

Un algoritmo constituye una lista bien definida, ordenada
y finita de operaciones, que permite encontrar la solucion
a un problema determinado, dado un estado inicial y una
entrada, es a través de pasos sucesivos y bien definidos
gue se llega a un estado final, en el que se obtiene una
solucion. (Juganara, 2014, p. 2)

Los algoritmos trabajan secuencialmente, van ejecutando
las instrucciones definidas, son muy importantes porque
permiten ejecutar acciones o programas. Ademas de que
tienen un papel significativo en los avances tecnoldgicos.

Por otra parte, los parametros son las variables que se
utilizan para alterar diferentes funciones.

img. 27



2.1.3 Softwares de diseno
generativo

El disefo generativo es un proceso iterativo, que usa el
codigo creado por el disefflador para ir generando repeti-
ciones hasta encontrar el resultado esperado. Para poder
entender y organizar ese codigo se necesita de un sof-
tware especifico.

Dentro de un proyecto de disefio grafico, estos softwa-
res de codigo abierto deben tener caracteristicas que nos
permitan trabajar con elementos graficos como: formas,
colores, tipografias, etc.

Tres ejemplos de softwares que nos permiten trabajar con
disefflo generativo mas usados en el disefio grafico son:

Proccesing

Processing es un software que utiliza como lenguaje de
programacion Java, por lo que se convierte en multiplata-
forma, fue disefflado para ser un programa con funciones
de las mas basicas a las mas avanzadas, ideal para disefa-
dores, artistas, ingenieros, entre otros. Que estén comen-
zando en el mundo de la programacion.

Processing es un lenguaje muy potente que podemos uti-
lizar en multitud de proyectos y precisamente ese es su
fuerte, podemos utilizarlo en diferentes modos de progra-
macion, desde un modo basico hasta un modo complejo
utilizando toda la potencia que nos brinda la orientacion
a objetos. (Hernandez, 2022)

Processing nos permite varias maneras de programar, de
sentencia a sentencia sin mucha complejidad, hasta una
programacion estructurada en C mucho mas avanzada.
Una de sus ventajas es que nos permite abrir nuestros
proyectos en cualquier computador, ya que se puede eje-
cutar perfectamente en Windows, Mac OS o Linux.

* On pause, click to activate/deactivate cells
* Press R to randomly reset the cells' grid
* Press C to clear the cells' grid

The original Game of Life @ GameOfLife

[ // How likely for a cell to

il 7102t probabilityOfAliveAtst.

Variables for timer
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p5js

P5js es una biblioteca de JavaScript que nos permite tra-
bajar con codigo, para crear graficos y animaciones des-
de nuestro navegador. p5js fue disefada para ser una
plataforma accesible e intuitiva, que permite programar a
cualquier persona.

La manera en la que funciona es con JavaScript, que es
un lenguaje de programacion utilizado para paginas web.
P5js trabaja con codigos HTML y CSS los cuales permiten
programar y crear proyectos a los usuarios desde el na-
vegador.

01
eC ndowkidth, windowHeight -
smooth{

img. 30
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After Effects

After Effects es un software de Adobe disefiado princi-
palmente para trabajar con animaciones 2D o 3D, crear
composiciones digitales y efectos visuales, nos permite
hacer postproduccion de un proyecto audiovisual, dando-
nos herramientas para animar, editar videos, trabajar con
audio, correccion de color, etc. Sin embargo, este softwa-
re Nnos permite trabajar con expresiones, que son peque-
Aos fragmentos de codigo muy similares a un script de
programacion, por lo que nos permite trabajar con disefio
generativo.

After Effects utiliza JavaScript, que nos permite utilizar
estos fragmentos de codigo para ordenar a las propieda-
des a hacer algo o modificarse. De esta manera es que se
puede usar este software para trabajar con diseffio gene-
rativo. Ya que nos permite modificar las expresiones para,
bajo ciertos parametros asignados, generar varias solu-
ciones.

img. 32

NodeBox

Nodebox es un software de cddigo abierto creado y de-
sarrollado desde el affio 2004 por EMRG, un grupo gue se
dedica a la investigacion de procesos creativos y expe-
riencia de usuario en el dominio de los graficos en com-
putadora.

Esta aplicacion de codigo abierto nos permite trabajar
en la programacion de graficos 2D vy graficos en lengua-
je Phyton. Funciona en sistemas operativos como Win-
dows o MAC OS vy esta inspirado en tecnologias como la
OpenGL y PostScript.

O\ lookupl
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t textpathl
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2.1.4 Conocimientos necesarios
para el diseho generativo

El disefflo generativo es una herramienta que requiere un
cierto nivel de aprendizaje para poder ser utilizado co-
rrectamente, las ventajas que ofrece a los disefadores
son altas, pero para poder generar bien las soluciones se
requiere un conocimiento a la hora de realizar el proceso.
Para poder realizar este proceso se necesita saber utilizar
un software de codigo abierto, y tener un conocimiento

El disefio generativo es una
herramienta emergente, la
cual ha ido tomando fuerza
en los Ultimos affios y a dia
de hoy sigue en crecimien-
to, esta ha traido muchos
beneficios como por ejem-
plo una mayor optimizacion
de tiempo y un aumento en
la innovacion.

A pesar de sus multiples
ventajas, esta herramienta
de momento no esta sien-
do muy utilizada en el dise-
Ao grafico, Schimpf (2019)
En disefo grafico es mas
dificil encontrar ejemplos.
La mayoria de los disefa-
dores graficos de hoy en
dia ni siquiera saben de la
existencia de herramientas
generativas y no existe un

img. 34

claro de lo que se quiere lograr para la parte de iteracion.
Una vez aprendido esto, las ventajas que nos da el disefo
generativo dependiendo del proyecto son varias, dando-
nos la posibilidad de evaluar cientos de posibles solucio-
nes, puede ahorrar mucho tiempo y dinero. Por lo que se
puede decir gue dependiendo el contexto es muy factible.

software para disehadores
graficos que facilite el di-
sefo generativo sin escribir
codigo puro.

La falta de informacion vy
educacion a los diseflado-
res graficos acerca de este
proceso, es una de las ra-
zones de su poco Uso, pero
también lo es, la percepcion
del publico en general so-
bre esta herramienta y de
los disefladores que dudan
de su eficacia.

Sin embargo, el disefio ge-
nerativo puede ser muy Util
para el disefio grafico, pero
primero es importante co-
nocer los conceptos princi-
pales de cada uno.

2.1.5 El diseho generativo
dentro del diseio grafico

Roncoroni  (2015) afirma:
“Un proceso de disefio ge-
nerativo es, con seguridad,
mMas rico, creativo e innova-
dor que el disefo tradicio-
nal, pero requiere aparatos
y soportes cientificos y tec-
nologicos, un alto grado de
experimentacion, tiempos
de desarrollo y curvas de
aprendizaje mas largas” (p.
26).
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2.2 Diseno
grafico

El disefo grafico es la disciplina que se dedica a la creacion de contenido visual. “disciplina dedicada a la produc-
cion de comunicaciones visuales dirigidas a afectar el conocimiento, las actitudes y el comportamiento de la gente”

(Frascara, 2015, p. 19).

El diseffio grafico es la rama del disefio que esta mas enfo-
cada en comunicaciones visuales, las cuales son creadas
mediante procesos en los cuales se utilizan sobre todo
herramientas digitales. Softwares que permiten trabajar
con vectores, texto e imagenes, son los mas utilizados
por los disefladores, ya que les permite crear todo tipo de
obras graficas. “el nuevo disefador necesario aparece con
un perfil radicalmente distinto y superador del profesio-
nal convencional, menos artesanal que éste y de mas alto
rango teodrico técnico” (Chaves, 2008, p. 343).

Como en todas las ramas del disefo, el diseflo grafico en-
cuentra las soluciones a los problemas mediante la inno-
vacion y la creatividad. El disefador grafico utiliza este
pensamiento lateral para que su trabajo, ese mensaje que
quiere transmitir, sea interpretado y decodificado por la
audiencia a la que va dirigido.

30

Frascara (2015) afirma: La sensibilidad visual, la habilidad
y el refinamiento, desarrollados bien por encima «de la
gente comun» son componentes indispensables en la for-
macion del disefflador, pero no en relacion con el desarro-
llo de un estilo personal reconocible, sino con la habilidad
para construir comunicaciones visuales que usen de un
modo impactante y eficaz los lenguajes visuales y cultu-
rales del publico confrontado, y que, en este proceso, en-
riguezcan esos lenguajes. (p. 21)

Un proyecto de disefio grafico, es el resultado de la com-
binacion de varios elementos como el color, la tipografia,
las formas, etc. Los cuales deben ser analizados y escogi-
dos de manera que cumplan con estandares estéeticos vy
funcionales. “Un buen disefo es una pieza con atractivo
visual, con personalidad y de gran equilibrio estético que
cumple de la mejor manera posible su funcion” (Bustos,
2012, p. 10).



2.2.1 Elementos Graficos

Segun Wong (1991): “Los elementos estan muy relacio-
nados entre si y no pueden ser facilmente separados en
nuestra experiencia visual general. Tomados por separado
pueden parecer bastante abstractos, pero reunidos deter-
minan la apariencia definitiva y el contenido de un disefio”
(p. .

Para poder generar una buena composicion visual, se ne-
cesita conocer y hacer un uso correcto de los diferentes
elementos del disefo grafico.
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Linea grafica

Una linea grafica “seria un
programa de disefo en el
cual se establecen un con-
junto de constantes vy varia-
bles a partir de determina-
das normas y parametros,
basadas en la necesidad
de transmitir determina-
do mensaje”’(Cuenya, p. 2).
Constantes y variables que
son factores que no se su-
man, si N0 que se relacio-
nan entre si para transmitir
de forma correcta lo que se
guiere comunicar.

Para que una linea grafica
funcione es importante que
sus caracteristicas estén
fundamentadas tanto en
temas estéticos, como en
temas funcionales.

“La coherencia vy la linea
grafica perseguidos debe-
ran integrar los aspectos
formales y comunicacio-
nales en una propuesta
comun, capaz de dar res-
puesta a los objetivos per-
seguidos por el programa
proyectado de identidad
grafica” (Alberich, 2007, p.
55).

img. 37
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Manual de marca

El manual de identidad corporativa es el documento que
recopila los principales datos y el concepto de una marca.
“Este manual debe recoger todos los elementos graficos
de la identidad empresarial y sus aplicaciones mas gene-
ralizadas, ademas de sentar las bases para el desarrollo
posterior de alguna aplicacion gue no esté contemplada
a priori” (Diez, 2006, p. 113).

Su objetivo principal es informar y guiar de coémo hacer
un uso correcto de la marca, sentando normas de disefo
y de redaccion de documentos.

Dentro de las normas de disefo, estan los contenidos fijos
y variables. Los contenidos fijos son aquellos que se deben
mMmantener siempre, en cualquier aplicacion de la marca,
los elementos graficos no pueden variar. Y los contenidos
variables son aguellos elementos que no necesariamente
deben mantenerse o incluso pueden modificarse. “La pre-
sencia o ausencia de estos contenidos en el manual estara
condicionada por el tipo de marca cuya utilizacion se re-
gula, las caracteristicas de la empresa vy el tipo de usuario
al que se destina el manual” (Sanchez, 2009, p. 191).

Color

El color dentro de la comunicacion visual es fundamental,
ya que es un elemento basico para elaborar un mensaje.
“El color posibilita la construccion de conceptos sobre los
cuales organizar y establecer sistemas de comunicacion”
(Lossada, 2012, p. 19).

Dependiendo que color, estos son capaces de transmitir
emociones y sensaciones, las cuales estan directamente
relacionadas con el contexto en donde se emplee. De esta
manera el mismo color, pero en diferente escenario puede
transmitir algo diferente, dandonos asi multiples solucio-
nes de comunicacion.

En el branding, para la creacion de una identidad corpora-
tiva, el correcto uso del color marca la diferencia, porque
es decisivo entre si los clientes perciben lo que se quiere
O No.

Segun Garcia (2014): El color se convierte en un “vende-
dor silencioso” al ejercer una influencia persuasiva, proxi-
ma al nivel subliminal. Estad idea ejemplifica facilmente:
una imagen del logo presentada en rojo y naranja fuer-
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te produce un sentimiento
y significado diferente a la
misma imagen mostrada
en azul y verde. La forma
en gque se perciba el color,
diseho vy significado afecta-
ra la identidad de la marca.
(p. 102)

Dentro del disefio generati-
Vo, el coloresdeigualmane-
ra un elemento fundamen-
tal, el cual en el software,
es uno de los elementos
gue pueden ser afectados
por los algoritmos o para-
metros, a los cuales se les
pueden dar ordenes de que
utilicen una determinada
paleta de colores y que es-
tos en cada iteracion reali-
cen una accion diferente.

USOS INCORRECTOS

img. 38
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Formas

Aharonov (2011) afirma La forma, tanto en su individua-
lidad como en conjunto es importante ya que, mediante
formas, es que el ser humano interpreta lo que ve vy lo
asemeja a algun conocimiento previo, ya sea sentimental,
cultural, visual, y de ahi emite un veredicto en cuanto al
trabajo que tiene presente. (p. 7)

La forma no es Unicamente el drea que delimita los obje-
tos que percibimos con la vista, sino, que tiene un concep-
to mucho mas amplio, que se va definiendo por el color,
tamafo, posicion y textura. Que son los que dotan a la
forma de una estructura, la cual va teniendo diferentes
significados. “Cada cultura construye sistemas de formas
gue simbolizan y expresan sus valores, promoviendo acti-
tudes y creando entornos gue invitan a comportarse den-
tro de ciertas normas establecidas” (Frascara, 2015).

—
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Para entender su estructura, encontramos dos tipos de
formas segun su origen: Naturales, son todas las que se
encuentran en la naturaleza y artificiales que hacen refe-
rencia a las que son creadas por el ser humano. Todas es-
tas en base a su configuracion entran dentro de un grupo
de formas geomeétricas, abstractas, organicas, etc.

Donde cada una posee un significado y puede comunicar
algo diferente. Para entender su estructura, encontramos
dos tipos de formas segun su origen: Naturales, son todas
las que se encuentran en la naturaleza vy artificiales que
hacen referencia a las que son creadas por el ser humano.
Todas estas en base a su configuracion entran dentro de
un grupo de formas geomeétricas, abstractas, organicas,
etc. Donde cada una posee un significado y puede comu-
nicar algo diferente.

Cuando hablamos de for-
mas nos referimos a todo
aquello que estd a nues-
tro alrededor. Wong (1977)
afirma: “Todo lo que puede
ser visto posee una forma
gue aporta la identificacion
principal en nuestra per-
cepcion”(p. ).
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Tipografia

La tipografia “Es el arte y la técnica de crear y componer
tipos para comunicar un mensaje. También se ocupa del
estudio y clasificacion de las distintas fuentes tipografi-
cas” (Aharonoy, 2011, p. 40)

La tipografia como elemento visual siempre estara pre-
sente, en cualquier tipo de proyecto, esta no solo es la en-
cargada de transmitir el significado del texto, también en
base a su forma puede encajar de mejor manera en una
composicion, ser mas o menos atractiva y comunicar un
cierto caracter y personalidad. Segun Kane (2006): “La
tipografia es un conjunto de signos especialmente rico,
porgue consigue hacer visible el lenguaje. Saber trabajar
con la tipografia es esencial para crear un disefio grafico
eficaz”. (p. 8)

La tipografia se puede clasificar de varias maneras, segun
su anatomia, en donde tenemos 4 grandes grupos que
son: serif, san serif, script y decorativas. Y segun su forma
en donde las tres principales son: regular, cursiva y negri-
ta.

Para el disefio generativo es importante conocer el tema
de la tipografia en pantallas, el cual tiene diferentes va-
riantes de modelo vy estructura. “Una pantalla es una re-
ticula de pixeles. Pueden ser en puro blanco y negro o
en subpixeles de RGB” (Arrausi, 2020). Entendido esto,
sabemos que una tipografia que es creada vectorialmente
con lineas de contorno, debe estar pensada para que se
adapte a una reticula de pixeles, y gue mantenga su forma
y estética.

Imagen

El término imagen como elemento en disefo grafico eng-
loba las fotografias, ilustraciones, pinturas, entre otras. Las
cuales son complementos que se encargan de represen-
tar visualmente ideas, mensajes o simplemente decorar vy
llamar la atencion.

Dentro de las imagenes se deben definir dos grupos, el
primero de imagenes creadas con métodos tradicionales,
y el segundo de imagenes creadas digitalmente con sof-
twares de disefo.

El disefflo de las imagenes ira en funcion del objetivo co-
municativo a cumplir; si es tan solo informativo, como es
el caso de la sefalizacion o los catalogos de productos, o
mas creativo o artistico, como es el caso de la publicidad
(Vanesa, 2014).




3. Marcas dinamicas

Las marcas dinamicas son
aguellas que tienen la ca-
pacidad de adaptarse a di-
ferentes tipos de contexto.
Funcionan bien sobre dife-
rentes fondos, colores y so-
portes. Cualgquier cambio en
su entorno o incluso en las
caracteristicas de la com-
posicion de la propia mar-
ca, deben tener una razon,
y Si es asi estos cambios no
van a afectar la estética de
la marca, ni el mensaje que
transmite. Las marcas dina-
micas o0 mutantes son muy
solidas y versatiles.

Ala hora de generar marcas dinamicas, tenemos que tener
en cuenta que la modificacion de uno de estos elementos
debera sostenerse sobre la invariabilidad del resto. Esto
permitira que nuestra identidad sea sodlida y coherente,
facilitando siempre el reconocimiento de nuestros logoti-
pos. (Peréz & Canavese, 2019, p. 30)

Se habla de que, para generar una marca dinamica, el di-
sefador se debe salir un poco de los métodos convencio-
nales, intentar ir un poco Mas alla y pensar en algo inno-
vador, alguna caracteristica que haga que la marca pueda
tener ese toque diferencial.

Herramientas y meétodos nuevos, existen bastantes, los
cuales cambian la metodologia de los disefadores en su
busqueda de resultados. El disefo generativo es uno de
estos métodos que permiten, bajo el control del disefa-
dor, generar cientos de posibles soluciones a un proble-
ma.

En el disefo de identidades visuales, el diseho marca ge-
nerativo nos ayuda a crear identidades dinamicas en las
gue se pueden originar cientos de variantes de un mismo
logotipo o sistema visual sin que el disefador tenga que
generar manualmente dichas formas. (Navarro, 2017)
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3.1 Tipos de marcas dinamicas

Es importante tener claro el concepto, lo que involucra y lo gue se quiere lograr con una marca dindmica, ya gque €s un
campo bastante amplio que cuenta con varias posibilidades de construccion. Segun (Peréz & Canavese, 2019) existen

4 tipos de marcas dinamicas que son:

Descriptivas

Son aguellas que llaman la atencion a una de sus caracte-
risticas, en este caso el movimiento o la animacion, que,
mediante este dinamismo, consigue comunicar la identi-
dad de la empresa.

animal planet

img. 44

Interactivas

En este tipo de marcas dinamicas, el usuario tiene la capa-
cidad de interactuar con la marca, y conseguir alterar su
estructura o ver una diferente vision de la misma. Gracias
a la tecnologia los usuarios pueden tener varios niveles de
interaccion, desde su casa con el ratdn en una pagina web
o fuera de casa en una pantalla digital.

img. 45
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Adaptables

Son las marcas que tienen mas capacidad para adaptar-
se a cualquier tipo de soporte, manteniendo su esencia y
dando al identificador muchas posibilidades de comple-
mentarse con todo tipo de contextos vy estilos.

O

GitHub

) GitHub

GitHub

img. 46

Tematicas

En las marcas tematicas “Una parte de la imagen se trans-
forma para adaptarse a una tematica o concepto concre-
to, multiples versiones de un mismo logotipo” (Peréz &
Canavese, 2019, p. 32). Este tipo de marca dinamica per-
mite al identificador mutar hacia varios temas, mante-
niendo obviamente su esencia, lo cual la transforma en
una marca con gran impacto y versatilidad.

img. 47



3.2 Incidencia de marcas dinamicas

La incidencia de las marcas dinamicas esta directamente relacionada con los cambios
en la manera de comunicar producidos en los ultimos afhos, ahora existen infinidad de
medios de comunicacion digitales, redes sociales o contenido multimedia, que permiten
organizar y presentar informacion de cientos de maneras, por lo que es importante te-
ner una marca que pueda estar presente en todas o en la mayoria de ellas. Un ejemplo
de elemento grafico que se va adaptando es la tipografia con bordes redondeados v

texturas no necesariamente lineales.
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Las marcas dindmicas han
impactado de  manera
fuerte en el mercado, con-
siguiendo qgue empresas
puedan destacar por enci-
ma de otras. Ya que estas
permiten generar propues-
tas de campafnas mas inno-
vadoras y versatiles.

img. 48
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4. Homodlogos

Para nuestro proyecto se realizo el analisis de
3 diferentes homologos:



4.1 EPFL Alumni

La Asociacion de Antiguos Alumnos (EPFL Alumni) es
una escuela Politécnica ubicada en Suiza, que se dedica a
la educacion superior de ciencia y tecnologia. Esta escue-
la formd una comunidad exclusiva de alumnos antiguos
para ofrecerles varias ventajas académicas al graduarse.
Esta asociacion tenia el objetivo de crear una identidad
dnica, y para lograr esto usaron el diseflo generativo.

Forma

Posee una geometria dinamica la cual tiene la caracte-
ristica de moverse en cualquier direccion y mantener su
estructura.

La forma de las lineas esta basada en la movilidad de los
estudiantes por el campus.

La cromatica esta basada en los colores del anterior logo,
para cada isotipo se utiliza mas o menos colores, y estos
van cambiando de posicion.

El sistema de identificadores, tiene un resultado dinamico,
con formas gque se pueden adaptar bien a la variacion de
posiciones y colores, sin alterar su esencia.

Funciéon
Generar un identificador Unico y dinamico, el cual esta ins-
pirado en la estructura de su campus, con esto actualizar

el logo de EPFL Alumni y con la misma tipologia generar
unos para cada miembro de su comunidad.

Tecnologia

Para su creacion se hace uso de una malla de modulos en
donde las lineas se generar de manera aleatoria.

Se creod el sistema de reglas para mediante la programa-
cion variar los resultados.

Se cred en base a una malla, con el objetivo de que todo
lo generado se mantenga bajo un mismo margen.

img. 49

Es interesante ver como se puede crear una marca para
cada uno de los alumnos vy profesores de esta. Y que el
resultado sea tan atractivo y dinamico. Esto ayuda a la
hora de plantear los limites que tendra nuestro proyecto.
La marca de EPFL alumni cuenta con un sistema grafico
flexible, en donde las partes que conforman cada iden-
tificador pueden variar de posicion y color, la tipografia
consigue combinarse bien con la imagen, para transmitir
correctamente el mensaje y garantizar una buena legibi-
lidad.
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4.2 Mit media lab

Es una marca creada por disefo generativo bajo el con-
cepto de la representacion abstracta en forma de la luz
qgue representa la aportacion de cada individuo. La idea
principal era generar un identificador para cada alumno
y profesor de la institucion. Se crearon miles de variantes
bajo una misma cuadricula a partir de diferentes constan-
tes y variables como por ejemplo en ambitos del color,
tono vy las formas.

Forma

Los identificadores que se generan estan basados en fi-
guras geométricas con algunas modificaciones en sus
vertices.

El conjunto de elementos forma composiciones abstrac-
tas.

Cada forma cuenta con un diferente tono del color em-
pleado con el fin de dar profundidad entre los elementos.
Se hace uso de una cuadricula proporcional tanto vertical
como horizontal.

Funcién
La finalidad de este tipo de identificadores es marcar esa

diferencia entre miembros de una misma comunidad.
Brinda dinamismo y notoriedad entre identificadores.

Tecnologia

Los identificadores fueron concebidos mediante un sof-
tware de codigo abierto.

Se aplica la técnica de iteracion que consiste en repetir
el mismo proceso una y otra vez con el fin de obtener los
resultados deseados.

Al momento de crear una variante los elementos graficos

se vuelven animados dando paso a la técnica conocida
como motion graphics.

40

L]
MIT MEDIA LAB

img. 50

Este homologo va a ser utilizado como fuente de inspira-
cion en nuestro proyecto, de igual manera es importante
recalcar que es novedoso como se hace uso de los ele-
mentos para crear una composicion armoniosa usando
diferentes tonos entre colores, se varian dimensiones vy
formas con los vértices expandidos. El estilo que se nos
presenta es lo que se pretende lograr desde la parte del
disefflo. Ayudando asi a la funcion de distinguir que cum-
ple es muy interesante formando asi un resultado dinami-
co. Su sistema grafico cuenta con una cromatica constan-
te en cada identificador y en su forma de organizacion es
bastante flexible, ademas se hace uso de una tipografia
sans serif que acompafa al concepto.



4.3 Nordkyn

Nordkyn es una ciudad ubicada al norte de Noruega. Es
un sitio conocido por sus iluminaciones surrealistas y su
clima temperamental. El objetivo de Nordkyn es desarro-
llarse como destino turistico. Para su identidad corporati-
va se basaron en el eslogan “donde la naturaleza gobier-
na” y usaron el disefo generativo para crear una marca
mutable.

Forma

Esta compuesta por formas geomeétricas, triangulos que
varian de forma y tamano.

Inspirada en un copo de nieve

Cada triangulo que conforma la marca va cambiando de
color y tono

Hace uso de una cuadricula proporcional tanto vertical
como horizontal.

Funcion
Crear una identidad unica, totalmente organica y mutable,
mediante el disefio generativo consiguen que la marca

cambie cada 5 minutos, en base a las condiciones meteo-
rologicas.

Tecnologia

Se crea y actualiza mediante el uso de un software de
codigo abierto.

Cada cierto tiempo la marca se actualiza en base a los
datos de temperatura, velocidad y direccion del tiempo.

NORDKYN  NORDKYN NORDKYN
NORDKYN  NORDKYN  NORDKYN

-14°

-12°

_E"’
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Es un homologo muy interesante, porque es una marca
creada por diseffio generativo, pero de una manera dife-
rente e innovadora. Basandose en datos a tiempo real,
cosa gue no se ha visto en casi ningun otro proyecto, por
lo cual nos servira de gran inspiracion para saber los al-
cances que puede tener la herramienta de disefio genera-
tivo. Su sistema grafico cuenta con una cromatica y forma
de organizacion flexible, del mismo modo que en los otros
ejemplos se usa una tipografia sans serif. El color varia en
tonos vy opacidad que dan la sensacion de una figura tri-
dimensional.
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5. Investigacion
de Campo

Para las entrevistas selec-
cionamos tres disefiadores,
los cuales han trabajado
tanto con marca, como con
disefio generativo, los te-
mas centrales del proyecto.
Para poder conocer su opi-
nion y que nos transmitan
SuUs conocimientos y expe-
riencias en estos temas.



5.1 Entrevistas
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David Arévalo

Es disehador y ha trabajo en varios proyectos vinculados
a la ciudad de Cuenca, cuenta con experiencia en areas
como el branding y ha sido docente en diferentes uni-
versidades. En la entrevista que se realizd nos pudo decir
gue él considera que el disefio generativo es un recurso a
futuro para la creacion de marcas. Nos dice que, la inteli-
gencia artificial puede ser capaz de crear cosas efectivas
llegando al punto donde las maquinas pueden ser mucho
Mas precisas y capaces de generar predicciones generan-
do asi valor para los consumidores y usuarios. El también
comenta que con el paso de los aflos ha cambiado noto-
riamente los propdsitos de una marca gque van ligados a la
transformacion de la sociedad, tendencias vy la tecnologia.
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David Gutiérrez

Es diseflador, cuenta con experiencia en areas como la
fotografia y marca. Ha trabajado en proyectos vinculados
a la alcaldia de Cuenca. El considera que los métodos no
convencionales para la generacion de marcas, no estan ni
bien ni mal, simplemente gue son distintos y que las per-
sonas deben ser lo suficientemente flexibles y versatiles
para adaptarse a lo qgue demanda el mercado. Una marca
no solo debe verse bien visualmente, debe tener sus valo-
res bien definidos.
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Fernando Ledn

Es disefiador grafico y realizd una tesis que tiene como
nombre “Analisis comparativo entre los procesos de di-
seflo grafico tradicional y generativo para la creacion de
elementos de comunicacion visual”. El considera que el
diseffo generativo es un area que deberia ser mas explo-
rada al ser una herramienta poderosa para el diseho gra-
fico en general, pues combina la estética y funcion con la
l6gica informatica, que con un concepto solido pueden
crear piezas muy atractivas. Sin embargo, la mayor limi-
tante que puede encontrar esta relacionada a la progra-
macion, ya gue no es muy habitual que los disefladores
dediquen su tiempo en aprender codigo de programacion
O no cuentan con la ayuda de un programador gue les
pueda asistir.
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Conclusion

En este primer capitulo desarrollamos las bases para
nuestro proyecto de graduacion, comenzando por el mar-
co tedrico y la problematica, en donde se realizd una in-
vestigacion de diferentes fuentes bibliograficas acerca de
los temas centrales de nuestro proyecto. Ya entendida la
parte tedrica seguimos con la busgueda de homodlogos,
qgue son trabajos similares con resultados diferentes de
los cuales pudimos ir viendo y analizado la manera en la
que aplicaron la forma, funcion y tecnologia, para tenerlo
como referencia al realizar este proceso. Por ultimo, se
realizaron 3 entrevistas a disefadores expertos en los te-
mas de marca y disefo generativo, en donde pudimos co-
nocer su opinion sobre los temas vy sobre el proyecto.



Capitulo 2




1. Caso de estudio

1.2 Casa editora Universidad del Azuay

El objetivo del proyecto es generar una marca dinamica
mediante el disefo generativo, para esto se buscd una
marca monolitica, la cual tiene |la caracteristica de poseer
una marca madre que se deriva en otras submarcas, esto
para aprovechar al maximo las caracteristicas del disefo
generativo, ademas de poder generar varias soluciones.
En base a esto, se eligid disehar la marca que permita
identificar a la Casa Editora de la Universidad del Azuay, la
cual necesita una marca principal y submarcas que serian
las lineas editoriales.

La casa editora de la Universidad del Azuay, se dedica a la
produccion y publicacion de libros de alumnos, ex alum-
nos, docentes y administrativos de la universidad. Ade-
mas de colaborar con otras instituciones.

En los ultimos affos ha tenido un gran crecimiento en su
imagen vy su produccion editorial. Por mas de 10 afios ha
estado al servicio de la sociedad, como una editorial cuyo
objetivo es la democratizacion del conocimiento, es por

esto que distribuye los libros de forma gratuita, permi-
tiendo al publico descargarlos gratis en la web, y Unica-
mente vende los ejemplares escritos.

img. 56

La casa editora de la Universidad del Azuay cuenta actualmente con 4 lineas editoriales:

Casa Editora

Ser
humano

Naturaleza
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Arte

Ciencias
exactas

Literatura



1. Segmentacioén

Variables geograficas

Al ser un producto que puede ser receptado tanto como
por lectores y escritores de cualquier zona del pals se rea-
lizara la segmentacion de una manera general, ya gque no
se puede definir un perfil especifico al que ira dirigido.

Variables demograficas

Sexo: Hombre - mujer
Edad: 12 aflos en adelante
Educacion: Basica vy superior

Variables psicograficas

Clase social: Media baja - media

Gustos personales: Lectura - escritura - Arte
Beneficios buscados: Valor - Durabilidad - Innovacion
Personalidad: Empatica - Bondadosa - Creativa

Variables Conductuales

Beneficios esperados: Valor - Durabilidad - Innovacion
Ocasion de compra: Mensual

Lugar de compra: Establecimientos

Tasa de uso: Normal

img. 57
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2.1 Persona design

img. 58
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Andrés Molina

Es un arquitecto de 32 anos de edad, vive en la ciudad
de Cuenca con su esposa vy su hijo. Actualmente traba-
ja en un estudio de arquitectura ubicado en el centro de
la ciudad. Es muy bueno cocinando y empatizando con
las personas, disfruta mucho el tiempo que pasa con sus
compaferos de trabajo. Todos los domingos le gusta salir
de paseo con su familia. Desde nifio su actividad favorita
es leer, en todos sus ratos libres se dedica a la lectura y a
salir a buscar nuevos libros en librerias y bibliotecas, Ac-
tualmente esta trabajando muy duro para poder renovar
su oficina e intentar generar mas ingresos para mejor la
calidad de vida de su familia, por esto, si no encuentra
tiempo durante el dia, le gusta leer en las noches antes de
dormir.
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Marcela Léopez

Es una comunicadora y escritora cuencana, esta casada y
tiene dos hijas amantes de la lectura vy la escritura roman-
tica. En sus tiempos libres le gusta aprender cosas nuevas
y pasar tiempo con su familia, la cual siempre le apoya
en todos sus proyectos. Suele tomar paseos por parques
como fuente de inspiracion para sus relatos. Ella sueha
con convertirse en una escritora reconocida a nivel nacio-
nal, viajar a Europa y formar amistades que cuenten con
los mismos intereses. Por lo general publica sus obras en
diferentes sitios: webs vy blogs. Pero siente que no tiene el
suficiente apoyo por ese medio, ya que, muchas personas
prefieren un libro fisico que digital. Ella estad en busca de
una casa editorial en la cual pueda publicar sus diferentes
obras y darse a conocer como escritora.
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3. Partidos de diseno

3.1 Forma

Tamaho: Se adaptard la marca para diferentes usos en
diferentes tamanos, Con respecto al formato, no sera me-
nor al 10%. Siempre debera ser mayor a 25mm. Esto para
que sea clara, facil de ver y pueda imprimirse en cualquier
soporte.

Cromatica: Se harad uso de una paleta de colores basan-
donos en las lineas editoriales.

Formas: Geomeétricas y organicas, extraidas e inspiradas
en la morfologia de la universidad, las cuales como ele-
mento de disefo pueden transmitir un mensaje.

Tipografia: Para el texto, se utilizard una tipografia San
Serif, estilo que se caracteriza por ser mas legible e inno-
vador, lo que hace que encaje bien con el disefo generati-
vo. Al mismo tiempo que este estilo es el mas utilizado en
el resto de proyectos de la universidad.

Estilos: Dinamico, que tenga la capacidad de adaptarse a
cualquier tipo de soporte y formato, una serie de identi-
ficadores que se puedan modificar los colores o el fondo
y mantengan su esencia. Abstracta, que tenga una forma
y configuracion nueva y original. En donde destague su
innovacion con respecto a otras marcas mas repetitivas.
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3.2 Funcion

Se generara una marca madre para la casa editorial de la
“Universidad del Azuay” de la cual se crearan diferentes
versiones de la misma (submarcas) con el objetivo de lo-
grar un sistema que comunique correctamente e identifi-
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3.3 Tecnologia

Software: Se hace uso del software NodeBox con el fin
de realizar los elementos graficos necesarios para generar
las variantes y de igual manera se hace uso del software
ya mencionado con el cual establecer nodos y determinar
los parametros.

Impresion: Para soportes fisicos como en el caso de las
pastas de libros y separadores se hace uso de tintas CMYK
Digital: Para soportes digitales se hace uso de colores RGB
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gue de la mejor manera a las lineas editoriales existentes
hasta el momento.

Brindar dinamismo entre los diferentes temas editoriales
que abarca el editorial.

img. 62

Acabados: Se hace uso de terminaciones como pastas
con laminado o mate.

Material: Se hace uso de papel couche, papel bond y pa-
peles a color segun sea el caso.
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4. Metodologia

La metodologia que se usara para la resolucion del proyecto tiene que ser una que integre todos los elementos y pro-
cesos del diseflo generativo, al mismo tiempo que incluya pasos del proceso tradicional. Por lo que nos basaremos en
las explicadas por Umberto Roncoroni. Las cuales simplifican el proceso generativo y el proceso tradicional y lo resu-
me en los siguientes pasos:

Objetivo

Estudio del tema
Analisis de la marca existente

Idea

Idea general
Conceptualizacion

Diseiio
Bocetaje del sistema
Plantear formas, cromatica, reticula, tipografia, entre

otros.
Estilos graficos.

Principio y proceso generativo
Analisis de softwares de diseflo generativo

Seleccion del software en base a las ventajas y desventa-
jas ofrecidas por cada uno

Produccion

Definicion de parametros

Artefactos
Resultados
Seleccién
Iteraciones
Aplicacioén

Creacion de un sistema grafico
Adaptacion en diferentes soporte
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Conclusion

Para el segundo capitulo comenzamos definiendo el caso
de estudio, que fue la Casa Editora de la Universidad del
Azuay, la cual por sus caracteristicas se prestaba de bue-
Nna manera para nuestro proyecto. A continuacion, realiza-
mMos la segmentacion, para ir delimitando ciertas cualida-
des de los consumidores de la Casa Editora y derivar en
dos perfiles de personas. Importante para definir el tono
de mensaje que transmite la marca. En base a todo esto
se procedio a concretar los partidos del disefio definiendo
la forma, funcion y tecnologia. Para finalizar con la meto-
dologia, la cual creamos tomando como referencia unos
de los mejores manuales de disefio generativo del autor
Umberto Roncoroni.
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Capitulo 3




1. Ideacion

Dentro de la etapa de ideacion se llevd a cabo una llu-
via de ideas de la cual se obtuvo diez posibles solucio-
nes para resolver la problematica. Estas diferentes ideas
fueron concebidas tomando en cuenta que tan factibles
pueden ser el momento de llevarlas al sistema de disefo
generativo.

img. 6a
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2. 10 ideas Principales

2.1 Primera idea

Tomando como referencia el objetivo principal de la Casa
Editora, que es “la democratizacion del conocimiento”.
Usarlo como concepto, del cual extraer simbolos que lo
representen.

Adjetivos de conocimiento: Cultura, sabiduria, inteligen-
cia.

img. 66

2.3 Tercera idea

Usar los identificadores existentes que maneja la Universi-
dad del Azuay, para poder descomponerlos en partes, pa-
sarlos al software de diseflo generativo y que se mezclen
para conseguir los resultados.
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img. 65

2.2 Segunda idea

Basarse en la forma de la vista superior de la biblioteca
Hernan Malo de la Universidad del Azuay, para poder ge-
nerar la marca.

2)

EMT MADRID
BiciMAD

2)

EMT MADRID
Teleférico

2)

EMT MADRID
Grua

2)

EMT MADRID
Autobus

EMT MADRID EMT MADRID
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2.4 Cuarta idea

Crear la marca mediante dos conceptos: libros digitales vy
lilbros impresos, que son los formatos que maneja la casa
editora, para, mediante estos dos conceptos, buscar sim-
bolos e iconos que los representen, para descomponerlos
y pasarlos al software.

img. 68

2.5 Quinta idea

Usar como concepto central simbolos que representen
objetos que se encuentran en una casa editora en general,
como, por ejemplo: las maguinas de impresion, papeles,
tintas, cortadoras, entre otras. Para mediante la morfolo-
gia de estos, crear los resultados.

img. 69

2.3 Sexta idea

Designar una mascota a la Casa Editora, la cual represen-
te sus valores, como por ejemplo un buho (animal asocia-
do con la sabiduria) o en su defecto cualquier otro que se
adapte bien. Y sacar la marca mediante la morfologia de
este animal.

img. 70

2.2 Séptima idea

Crear una frase que represente la casa editora, como: “yo
amo la lectura y la escritura”. Y usar este concepto para

I.OV E BOOK crear formas que generen la marca.

img. 71
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nineteen

2.8 Octava idea !

Sacar los datos principales de la casa editora, como: fecha
de nacimiento, cantidad de obras publicadas vy lineas edi-
toriales. Y en base a estos datos obtener los resultados.

e
-
——

img. 72

€ E) QARG -
~§gr \‘-}ﬁ @(?p 2.9 Novena idea

COMPANY COMPANY COMPANY Generar la marca mediante simbolos que representen
cada uno de los temas de las lineas editoriales de la Casa

@ W/ ) .
® Y ® Y\ \.( Editora, que son: Homo (ser humano), artem (arte), literae
() 24 i (literatura), natura (naturaleza) y numerus (ciencias exac-
DY S ' 25
®
COMBANY COINANY COMPANY
img. 73

2.10 Décima idea

Crear la marca, extrayendo formas de la morfologia de la

oalabra Casa Editora, WlWU%M

img. 74
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3. Ildeas finales

3.1 Vista superior Biblioteca Hernan Malo

Tomar como referencia la vista superior de la biblioteca Hernan Malo de la Universidad del Azuay, para mediante esta,
generar una forma la cual pueda pasar al software de disefio generativo a modo de malla o contenedor para generar

la marca.
O O L 3/ o
O |0 O @]
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O
c—
O
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O | O O
(\ D Fdh) f)
VISTA SUPERIOR
img. 75
Ventajas

- Idea con un concepto fuerte y justificado que la respal-
de.

- Forma creativa, atractiva y factible de resolver.

CASA EDITORA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

img. 76

Desventajas
- La estética de la vista superior, puede no ser adecuada.

- La cromatica puede no adaptarse bien en las formas ge-
neradas por esta malla.
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3.2 Formas de identificadores de la UDA

Basados en los identificadores existentes que maneja la institucion y descomponerlos morfologicamente para generar
la marca.

CASA EDITORA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

img. 77 img. 78
Ventajas Desventajas

- La universidad cuenta con varios identificadores, por lo - Poca creatividad
gue hay de donde escoger.
- El concepto puede no representar de la mejor manera
- Todos siguen una misma linea, por lo que se combinaran una casa editora.
bien.
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3.2 Formas de la palabra

Extraer la morfologia de palabras clave, que podrian ser: Casa Editora o Universidad del Azuay. Con las formas de es-
tas palabras usar el software para generar la marca.

CASA EDITORA
CASA EDITORA

AR A EMRMEEAVD) /A
SRS ST TR

o7 CASA EDITORA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

img. 80

Ventajas Desventajas

- La universidad cuenta con varios identificadores, por lo - Poca creatividad
gue hay de donde escoger.
- El concepto puede no representar de la mejor manera
- Todos siguen una misma linea, por lo que se combinaran una casa editora.
bien.

63



3. Idea final

Vista superior Biblioteca Hernan Malo

Se llegd a la conclusion de gue la idea mas factible en términos de diseffio y concepto fue la de representar la vista
superior de la biblioteca Hernan Malo de la Universidad del Azuay junto a formas poligonales que representan cada
linea editorial con la que cuenta la casa editora.
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img. 82

La vista superior servird como una malla llena de puntos en las intersecciones. Cada identificador contara con 5 figuras
generadas aleatoriamente dentro de la malla que contaran con colores que van de acuerdo a la linea que representa.
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Conclusion

En este capitulo realizamos la etapa de ideacion, la cual
fue muy enriquecedora el momento de fijar el objetivo cla-
ro que queriamos con nuestra marca, tanto a nivel morfo-
logico como conceptual. Se tomd en cuenta las ventajas
y desventajas que podrian darse al momento de llevar a
cabo el proceso en el software de disefo generativo dan-
do paso asi a descartar algunas ideas y dejando la que se
podia realizar de una manera mas factible. Desde el apar-
tado conceptual la idea principal era asociar a la marca
creada con la Universidad Del Azuay es por eso que se
realizd un proceso creativo buscando la forma de relacio-
nar temas editoriales con la universidad. Una vez encon-
trada la idea mas factible en términos de innovacion vy la
cual se presta para ser cambiante o dinamica, estabamos
listos para llevar a cabo la idea al software.



Capitulo 4




1. Software
1.1 Nodebox

img. 91

Nodebox es un software de coddigo abierto creado y de-
sarrollado desde el afo 2004 por EMRG, un grupo gue se
dedica a la investigacion de procesos creativos y expe-
riencia de usuario en el dominio de los graficos en com-
putadora.

Esta aplicacion de codigo abierto nos permite trabajar
en la programacion de graficos 2D vy graficos en lengua-
je Phyton. Funciona en sistemas operativos como Win-
dows o MAC OS vy esta inspirado en tecnologias como la
OpenGL y PostScript.
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img. 93

- Nos permite trabajar en la programacion de graficos 2D
y graficos en lenguaje Phyton.

-Funciona en sistemas operativos como Windows o MAC
OS

-Inspirado en tecnologias como la OpenGL y PostScript.

1.2 Software de diseno generati-
\"/e]

Nodebox es creado para experimentar con procesos de
disefo grafico e inteligencia artificial.

Es un software que permite trabajar con disefo generati-
VO ya que da la posibilidad a los disefadores de automa-
tizar varios procesos de produccion, dando la opcion de
visualizar grandes e infinitos posibles resultados.
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1.3 Funcionalidad

Nodebox es una aplicacion que esta basada en el uso de nodos, que son elementos o puntos, donde, cada uno tiene
una funcionalidad, las cuales se pueden juntar o conectar para generar una red que deriva en el resultado.

Cuenta con una lista extensa de nodos, los cuales tienen funciones para generar geometrias, mallas, colores, tipogra-
fias, etc. Al mismo tiempo que permite visualizar los resultados en tiempo real y exportarlos en diferentes formatos.

Mesa de trabajo

Visualizacidén

Propiedades
de datos

N pors de nodos

nlace de nodos

img. 95
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img. 96

1.4 Nodos

Dentro de la gran lista de nodos que ofrece el programa,
se seleccionan los necesarios para llevar a cabo el proce-

so con disefo generativo.
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Grid
Crea una malla de puntos.

“=*. Connect

- LoD

AR B e Union de los puntos seleccionados por el nodo pick.

Pick

Selecciona elementos de una lista aleatoriamente.

img. 98

Sort

Clasificacion de puntos o formas usando diferentes mé-
todos.

img. 99

img. 100
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Colorize

Permite colorear las figuras..
Textpath

Permite colocar tipografia dentro del canvas.

CASA EDITORA

Random numbers UNIVERSIDAD DEL AZUAY
Selecciona puntos aleatoriamente con las indicaciones de o 100
“Count”. .

Combine

63.74174253501083 Cres aarupaciones con el 1 e aue todo se genere den-

55.04370051176339

59.75452777972018

img. 103
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1.5 Iteraciones

=4

img. 105 img. 106 img. 107 img. 108

Frame 1 Frame 2 Frame 3 Frame 4

1.6 Estructura final

Casa Editora

Universidad Del Azuay

img. 109
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2. Cromatica

Cada una de las formas representara a una de las lineas
editoriales, estas formas seran diferenciadas con un color.

Ademas, las formas de cada identificador de las lineas,
llevaran también la cromatica de la universidad.

img. 110

75



Homo

Natura

Artem

Literae

Numerus

Homo

Facultad de
medicina

76

Ser

humano
Para la marca principal de la Casa Editora se utilizard 1
color para cada una de las 5 formas, y en cada una de las
submarcas para las lineas editoriales se utilizar solo 2 co-

Naturaleza ¥
lores para las 5 formas.
Cada una de las 5 lineas editoriales sera representada por
un color, estos fueron seleccionados en base a los que uti-
Arte liza la Universidad del Azuay para sus facultades.
Cada linea editorial publica un cierto tipo de obras, en
donde se encuentran libros académicos, cientificos, de
_ divulgacion, literarios o artisticos. El color asignado para

Literatura cada una de estas estara justificado por la relacion entre
el tipo de obras de la linea editorial y las caracteristicas de
la facultad que mas lo represente.

Ciencias

exactas

Natura Artem Literae Numerus
Facultad de Facultad de Facultad de Facultad de
Ciencia y tecnologia Disefio Ciencia juridicas Ciencias de la

administracion



3. Resultado final

Marca madre

Casa Editora

Universidad Del Azuay
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Artem

3. Resultado final

Submarcas

Homo



Literae

Numerus



4. Manual de marca

Dentro del manual de marca se establecen las diferentes normas que debe seguir la marca para funcionar correcta-
mente. Ademas, el buen uso de las siguientes indicaciones, supondra que la marca visualmente no tenga problemas.

Casa Editora Casa Editora Casa Editora Casa Editora Casa Editora
Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay

Casa Editora Casa Editora Casa Editora Casa Editora Casa Editora
Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay

img. M
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4.1 Simbologia
basica
Imagotipos

Cada uno de los identificadores estan formados por el
icono vy por el texto, que juntos forman la identidad visual.

Artem

Simbolo

Texto
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Marca generativa

Se presenta la familia de identificadores de la casa editora, en donde todos estan formados bajo el mismo concepto,
creados mediante una malla con la forma de la vista superior de la Biblioteca Hernan Malo.

Sin embargo, la variable principal es que en cada aplicacidon de cualquiera de los identificadores las formas y los
colores cambiaran su posicion.

Casa Editora Casa Editora Casa Editora Casa Editora Casa Editora
Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay

°

Py

Casa Editora Casa Editora Casa Editora Casa Editora Casa Editora
Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay

Casa Editora Casa Editora Casa Editora Casa Editora Casa Editora
Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay

img. 112
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_____________________

____________

Area de seguridad

El espacio que se debe respetar, para que los identifica-
dores se adapten correctamente al estar en contacto con
otros elementos.

Casa Editora

Tamaho minimo 25mm

UNIVERSIDAD
: DEL AZUAY

Casa Editora

Universidad Del Azuay
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Color corporativo

Los identificadores estan formados con una linea de 6 co-
lores en total, el azul de la universidad y 5 colores para
cada figura, que representan cada linea editorial, argu-
mentados por las distintas facultades de la UDA.

84

Casa Editora

Universidad Del Azuay

CMYK
70%-15%-0%-0%
RGB
54-169-225

CMYK
50%-0%-100%-0%
RGB
149-193-31

CMYK
0%-50%-100%-0%
RGB
243-146-0

CMYK
0%-100%-100%-0%
RGB
227-6-19

CMYK
70%-90%-0%-0%
RGB
110-54-140

CMYK
100%-40%-0%-5%
RGB
0-113-184



Serenity light

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

Tipografia corporativa abcdefghikimnioparstuvwxyz
0123456789

La tipografia corporativa es la familia serenity en sus .
versiones: Regular y Bold Serenity Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
0123456789

Casa Editora s«

Universidad Del Azuay  Light

Casa Editora

Universidad Del Azuay

Numerus

Numerus

Bold

85



4.1 Normas de buen uso

Versiones correctas

Siempre que sea posible se aplicara la marca en su version principal sobre fondo blanco, pero, dependiendo del sopor-
te la marca se debera ser utilizada en una version diferente.

Version blanco y
Version Principal negro

Casa Editora Casa Editora
Universidad Del Azuay Universidad Del Azuay
Version blanco y Version fondos de

negro negativo colores

Casa Editora

Universidad Del Azuay
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Aplicaciones incorrectas

Siempre que sea posible se aplicara la marca en su ver-
sion principal sobre fondo blanco, pero, dependiendo del
soporte la marca se debera ser utilizada en una version

diferente.

Aplicacion incorrecta
de color

Alterar la opacidad

Deformar

Casa Editora

Universidad Del Azuay

Cambiar posicién
elementos

Casa Editora

Universidad Del Azuay

Girar el logo o
reflejarlo

Casa Editora

Universidad Del Azuay

Adicionar o sustituir
elementos

Casa Editora

Universidad Del Azuay

piotib3 pepD

yoUsA led bobizievinU

Casa Editora

Universidad Del Azuay
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Sistema grafico

Para la obtencion de los elementos graficos que conforman nuestro sistema grafico se baso en la misma parte con-
ceptual y morfoldgica usada para la creacion de la marca, dando como resultado diferentes formas que se usaron de
fondo en los diferentes soportes donde se aplique la marca.

Contaran con diferentes variaciones a nivel cromatico dependiendo de la linea editorial a la que se quiera hacer énfasis
y haciendo uso de las mismas a nivel de bordes o con relleno.
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4.3 Aplicaciones

img. 113
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img. 114
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img. 115
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img. 116
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img. 117
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Casa Editora
@Unblast

Home
About
Photos
Reviews
Events
Posts

Community

Create a Page

. Casa Editora Home

ifs Like X\ Follow 4 Share @ -«

# Status a v

ﬂ Write something on this Page..

Posts
Casa Editora ese
18hrs @

Presentacion del libro “Microcuenca del Rio Madgalena”
Flora & Fauna - Guia de campo

PRESENTACION DEL LIBRO

MICROCUENCA DEL
RIO MADGALENA

Flora & Fauna
GUIA DE CAMPO

13 de Julio 2022

Sala de uso multiple
Universidad Del Azuay

o) Like (D comment /> Share v

M | Write a comment O @

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Community See All
2L Invite your friends to like this Page

ifs 107,476 people like this

S\ 99,000 people follow this

AL Sara Helwe likes This

About See All

(® Contact Unblast on Messenger

™3 Education
People >
107k
Pages liked by this page >
Artists Vv Liked v
Developers Vv Liked ¥
Designers Vv Liked v

img. 119
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PRESENTACION DEL LIBRO

MICROCUENCA DEL
RiO MADGALENA

Flora & Fauna
GUIA DE CAMPO

13 de Julio 2022

Sala de uso multiple
Universidad Del Azuay

UNIVERSIDAD S i
DEL AZUAY NG

img. 120
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Conclusion

En este capitulo se trabajo en la construccion de la marca
dinamica dentro del software, gracias a la ayuda de dife-
rentes nodos que nos sirvieron como base para la crea-
cion de la misma. Ademas, se realizd un manual de marca
donde se pueden evidenciar una serie de pasos para el
uso correcto de la marca vy su linea grafica, dando asi paso
a las aplicaciones en diferentes soportes segun la ocasion
de uso. Finalmente se efectud la validacion correspon-
diente del proyecto, del cual pudimos notar que el resul-
tado es bastante innovador para las demas personas, ya
gue comunmente las marcas se crean de una forma tradi-
cional. Concluyendo asi que los resultados por procesos
de disefio generativo son una alternativa factible para la
creacion de una marca dinamica.



Validacion

- Creacion documento PDF

Pieza fundamental el momento de realizar la validacion el cual consta de diferentes par-
tes del proceso vy resultados.

- Contacto con los usuarios

Se mantuvo una comunicacion con los designados para la validacion en términos de
coordinacion

- Presentacion del documento

Se proyectara el documento donde se den a conocer aspectos importantes como:

- Problematica del proyecto

- Contextualizacion

- Que es una marca dinamica

- Alcances

- Objetivos

- Que es el Diseno generativo

- Proceso a nivel morfoldgico y conceptual

- Proceso generativo dado por un software de codigo conocido

como NodeBox

- Resultados obtenidos

- Aplicaciones

- Futuro del proyecto a nivel multimedia y en el uso diario de la marca

Se hablara sobre los planes a futuro del proyecto y de qué forma la marca dinamica pue-
de llegar a ser aplicada en diferentes soportes siendo estos mas personales con cada
consumidor

- Retroalimentacion y recomendaciones por parte de los usuarios de validacién

Se pedira que los entrevistados den su opinidon sobre el proyecto y compartan sus reco-
mendaciones con nosotros con el fin de mejorar en el futuro.

- Agradecimiento por la participacion
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La validacion de nuestro proyecto se realizd pensando en que, a diferencia de otras mar-
cas creadas por métodos tradicionales, esta es concebida con un nuevo meétodo, que es
el disefio generativo, por lo cual a las dos personas que validaron nuestro proyecto, no
solo se les mostro los resultados, sino, también el proceso.

El objetivo del proyecto es demostrar que se pueden generar marcas dinamicas con el
metodo del disefio generativo, vy que estas puedan ser los suficientemente validas en
temas visuales y conceptuales. Para este objetivo se tomo de pretexto la Casa editora de
la Universidad. Es por esto que el resultado de nuestra marca monolitica fue analizado
desde este objetivo.

Las dos personas encargadas de validar nuestro proyecto, son afines a los temas de
disefio grafico y diseflo generativo, para que de esta manera puedan darnos su criterio
desde estos dos puntos de vista.



Toa Tripaldi

Toa Tripaldi es una de las principales encargadas de la
Casa Editora, ademas de ser una disefiadora grafica con
muchos anos de experiencia, por lo cual su criterio es de
mucha importancia para validar la parte funcional de la
marca desde el punto de vista visual.

Toa Tripaldi nos menciond gue no analiza nuestra marca
desde el punto de vista de la Casa Editora, si no, como
una nueva propuesta de metodologia para la creacion de
marcas, en donde, bajo ese criterio a ella le parece una
propuesta valida, una marca dinamica, que esta pensada
con otra logica que puede funcionar perfectamente. Que
trasmite y comunica ciertos atributos nuevos y diferentes.

“Este tipo de marcas que ustedes estan desarrollando
como método, mas bien son marcas gue No permanecen,
sino que estan todo el tiempo moviéndose y eso es lo mas
importante.”

“Si usted debe responder a la estrategia, si la estrategia
dice dinamismo, dice que la marca no pare, que la marca
se mueva, que la marca muestre variedad vy todo. Enton-
ces lo mas, lo mejor, es ir hacia el disefio generativo. Esa
es una de las cosas gque yo como gue con su tesis me doy
cuenta. Un método no es mejor que el otro e incluso pue-
den convivir porgue cada uno responderia a estrategias
comunicacionales, de mercado y de negocios diferentes.”

Fernando Ledn

Fernando Ledn es otra de las personas que validaron
nuestro proyecto, el ademas de ser también disefiador
grafico, fue el autor de un proyecto cuyo tema era analizar
los procesos tradicionales y generativos. Por lo que cuen-
ta con un conocimiento suficiente para validar el proceso
generativo llevado a cabo en nuestro proyecto. Fernando
nos hablo del software y de lo bueno que le parecid para
este tipo de trabajos, ademas aclaro que le gusto mucho
el proceso generativo que se llevo a cabo para generar los
resultados.

“El proceso mostrado me resulta interesante, NodeBox
me parece bastante interesante como herramienta que
permite hacer este tipo de cosas y juegos. También en
cuestion de variables veo que se escogieron las mejores
de posicion y ubicacion, queda bastante interesante y
también la cromatica escogida. También se deberia y se
puede pensar trabajarla en otro tipo de aplicaciones para
qgue se vea que la marca protagonista es la de la univer-
sidad del Azuay y que las lineas editoriales sean un poco
mMas peqguefas. En general como concepto me parece
bastante interesante como han planteado esto y también
pueden trabajar mas alla de la marca y ampliar esto a un
sistema grafico.”
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Recomendaciones

Cuidar el tamano minimo que tendran los identificadores
para gue no se pierda en soportes pequenos.

Testear una version en la que la malla de la vista superior
sea invisible y solo se vean las 5 formas.

La linea grafica deberia tener mas relacion con la Casa
Editora, para que al momento de aplicarla junto a otras
marcas de la universidad se vean de la misma familia.

Ver como seria la marca con otro tipo de formas, mas tri-
dimensionales, curvas o incluso solo con lineas.



Conclusion final

Respondiendo a la pregunta problema que nos plantea-
mMos al inicio de nuestro proyecto é¢Puede el disefo gene-
rativo ser un metodo alternativo para la creacion de una
marca dinamica? La respuesta es si. Culminado el proyec-
to nos damos cuenta que los métodos generativos son
bastante diferentes al momento de entrar en contacto, ya
sea por el uso de los softwares vy los resultados que se
obtienen. Los métodos generativos son sumamente cam-
biantes y dinamicos de forma que con un clic se puede
cambiar la parte morfoldgica sin dejar de lado el concep-
to y la parte en la que esta fundamentado para que Vi-
sualmente se vea asi, sin embargo no significa que los
metodos tradicionales son malos, mas bien desde nuestro
punto de vista las dos formas de crear marcas se deberian
complementar y usar el uno o el otro en algun punto es-
pecifico del proceso. Finalmente, los resultados obtenidos
son muy satisfactorios para nosotros y esperamos incur-
sionar mas en este mundo del disefio grafico generativo
gue no esta explotado y tiene bastante potencial.
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Ahexos

Entrevistas
David Arévalo

¢Cual es el objetivo de una marca dentro de una insti-
tucion?

cRespondiendo a tu primera pregunta que dice cual es
el objetivo de una marca dentro de una institucion? Creo
que, aungue pueden existir distintos objetivos segun la
naturaleza de la marca, me parece fundamental que de-
bemos buscar con la marca diferenciacion e identidad.
Creo que la identidad es fundamental porgue esta encie-
rra los valores que encierra la cultura. Esta encierra la his-
toria de la marca y la identidad que encierra, el coOmo se
ve la empresa para dentro, su gente. Entonces esto, esto
le ayuda a ser Unica y por lo tanto diferenciarse también.
Como te decia, buscar diferenciarse es fundamental en
un mercado competitivo. El no parecerse a a las marcas
gue existen, sino que existe una diferenciacion tanto vi-
sual como de propodsito como de de qué es lo que le hace
distinta en su forma en la que hace las cosas. Creo que es
fundamental el momento en que se construye una marca.

¢Qué es lo mas importante que debe transmitir una mar-
ca hoy en dia?

cQué es lo mas importante que debe transmitir una marca
hoy en dia? Bueno, tomando en cuenta que la marca no
solamente aborda un aspecto visual, sino gue va mucho
mas alla. Creo que la marca debe transmitir su proposito,
debe tener un propdsito y saber transmitirlo para conta-
giar de ese propodsito a la gente que que forma parte de la
organizacion. Pero también que las personas que son se-
guidoras de la de la marca puedan también tener una co-
nexion emocional con la marca vy ésta pueda llegar a tener
un impacto mayor. Creo que el hecho de que las marcas
tengan estas conexiones emocionales con sus usuarios,
con sus publicos, es fundamental hoy en dia.

cConsideras que una marca sin valores es una marca sin
futuro?

cConsideras que una marca sin valores es una marca sin
futuro? Definitivamente los valores son fundamentales
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para la construccion de una empresa, de una marca, de
una cultura de organizacion gue pueda ser sostenible en
el tiempo, que pueda tomar decisiones inteligentes con
un filtro de los valores que te van a permitir trabajar co-
herentemente. Y mas alla de cambios de objetivos o cam-
bios de de directivos o cambios en donde existen diferen-
tes formas de pensamiento, esos valores van a permitir
generar un trabajo alineado a principios y eso hace de las
grandes marcas marcas de impacto a nivel mundial.

¢Qué es para usted una marca convencional y no con-
vencional?

Bueno, una marca convencional y no convencional, creo
gue podriamos hablar de gue una marca convencional es
una marca que solo busca vender y que no se plantea
objetivos, propositos que ayuden, afecten también al pla-
neta, objetivos que permitan ayudar a la sociedad. Creo
gue hoy las marcas tienen que ser mucho mas humanas
y en ese sentido una marca no convencional es una mar-
ca que esta innovando, de una marca gque esta pensando
también en ser una mas que marca sostenible, que aporte
también a la sociedad o al o al cambio o a los cambios
necesarios que afectan también mundialmente. Creo que
estas son las marcas que tienen un impacto, una relevan-
cia. Y podriamos hablar de que de gue son marcas no
convencionales, no?

¢Coémo cree que ha cambiado el proceso para la crea-
cion de una marca a lo largo de estos ultimos afos?

Bueno, creo que las marcas han ido cambiando sus proce-
sos también en la forma en la que se han ido construyen-
do. Al inicio la entendida la marca como un signo, luego
en la época mas industrial, dandole mucho valor al pro-
ducto como tal. Hoy cada vez mas enfocados en el propo-
sito, creo que no existe una sola forma, un solo proceso.
Creo gue algo gue yo he visto a veces nacen con un nom-
bre, a veces nacen con un concepto, a veces nacen con



un proposito, con una pasion. Creo que No necesariamen-
te nacen con como una oportunidad de negocio. Bueno,
también a veces se detecta una oportunidad de negocio,
pero muchas veces nacen de un suefo también. Entonces
creo que no existe un solo proceso y creo que el proceso
es justamente ir atando, uniendo todas las herramientas
gue tenemos hoy en dia en el branding, que es que es que
crecio mucho y gue tenemos un avance importante den-
tro también de las diferentes disciplinas que apuestan al
branding para ayudarnos a construir una marca de valor.
El proceso es distinto en cada etapa y ahora inclusive si se
utiliza la inteligencia artificial para para generar valor en
las marcas. Creo que que todo esto va evolucionando mu-
choy que y que definitivamente ird cambiando también la
forma en la que van creciendo y con.

cComo cree que ha cambiado el proceso para la creacion
de una marca a lo largo de estos ultimos anos?

Bueno, las marcas evolucionan porque también la so-
ciedad cambia. Creo que todos hemos cambiado, como
deciamos, nuestro comportamiento, nuestros habitos de
consumo, nuestros intereses. La tecnologia nos cambia.
Entonces creo que las marcas también van cambiando vy
van adaptandose a las nuevas generaciones, van adap-
tandose a los nuevos cambios en las formas en las que
consumimos, nos educamos. Sobre todo, esto va ligado a
los cambios de digitales, a los cambios tecnoldgicos que
continuamente van transformando nuestra forma de vida
también.

é¢Por qué evolucionan las marcas?

Bueno, como deciamos, si me parece importante reforzar
la identidad visual cada cierto tiempo, sobre todo en los
temas digitales, pero no quiere decir que debamos cam-
biar la marca grafica. Para eso se tiene que hacer un buen
diagnostico. Como deciamos, hay marcas que no han
cambiado en décadas y no tienen por qué hacerlo. En-
tonces, renovar la identidad visual también debe tener un
diagnostico, porque hay cosas que la gente ya esta como
Muy apropiada de signos, como en el caso de Nike, y hay
cosas que no deben cambiar, que deben mantenerse. En-
tonces eso, eso no, no se debe cambiar por cambiar, sino
se debe analizar. Hay varios aspectos.

¢Qué piensa de las marcas creadas con disefio genera-
tivo?

é¢Piensa que el disefio generativo podria ser una alterna-
tiva para la creaciéon de marcas?

Bueno, en cuanto al disefo generativo para las marcas,

creo que es el futuro el hecho de que nos apoyemos en la
inteligencia artificial para crear cosas efectivas, en donde
las maqguinas pueden ser mucho mas precisas y capaces
de generar predicciones y de generar valor también para
para los consumidores, para los usuarios. Sin embargo,
creo que todavia es necesario la presencia de un analisis
mental humano que permita cruzar variables, pues hoy
todavia no existe una maquina que pueda tener la capa-
cidad de cruzar las distintas variables que se manejan en
el momento de construir una marca. Como hablabamos
desde los valores, desde la historia hasta el momento de
generar también identidad, entonces yo creo que el tra-
bajo humano todavia estara presente y creo que no se
terminara. Sobre todo para el tema de la construccion,
pero la construccion de las marcas.
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Fernando Ledn

é¢Cémo cree que ha cambiado el proceso para la crea-
cion de una marca a lo largo de estos ultimos aifos?
Los procesos de disefo para la creacion de marca grafi-
ca por lo general varian entre disefadores, permitiendo
gue cada uno de ellos pueda desarrollar su propio pro-
ceso que lo lleve a la mejor solucion del caso, basado en
su experiencia y modus operandi. Aun asi cada vez se
implementan nuevos métodos para la concrecion de las
marcas graficas, como retroalimentacion del cliente para
plasmar los valores e identidad de la empresa; ademas de
metodologias creativas que ayuden a explorar las mejo-
res ideas gque marqguen un concepto fuerte para la repre-
sentacion de las mismas; también existen posturas muy
buenas que prefieren analizar la marca grafica estratégi-
camente para obtener un mejor rendimiento visual. Y asi
como estos ejemplos, existen muchos métodos mas que
los disefadores implementan a sus propios procesos para
crear marcas graficas.

¢Qué piensas de las marcas creadas con diseio genera-
tivo?

Las marcas graficas creadas con disefo generativo re-
sultan interesantes, puesto que responden a necesidades
particulares del comportamiento de la marca, como: la
variacion, aleatorizacion o personalizacion. Ademas de
como se vincula con logica informatica para crear esas
soluciones.

éCrees que el disefio generativo podria ser una alterna-
tiva para la creacion de marcas?

El disefio generativo se ha estado utilizando para la crea-
cion de marcas graficas, si el ideal es crear una identidad
visual variable, personalizable que se alimente de base de
datos para componer su estructura, las marcas generati-
vas son una buena opcion.

AUn asi, si la finalidad no es esa, también se puede consi-
derar el aprovechar la capacidad de iteracion de las com-
putadoras para componer la forma mas indicada de la
marca grafica. O también cabe la posibilidad de utilizarla
en otros aspectos relacionados a la marca, como ilustra-
ciones, marcas de agua o el sistema grafico en general.

éCrees que el diseiio generativo tiene potencial para
funcionar como una herramienta en el proceso de crea-
cion de marcas o solo limita los procesos?

El disefio generativo es una herramienta poderosa para el
disefo grafico en general, pues combina la estética y fun-
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cion con la logica informatica, gue con un concepto solido
puede crear piezas muy atractivas. Sin embargo, la mayor
limitante que puedo encontrar esta relacionada a la pro-
gramacion, ya gque no es muy habitual que los diseflado-
res se enfrasquen en aprender codigo o que no cuenten
con la ayuda de un programador que les pueda asistir.

é¢Crees que el diseio generativo puede ser un generador
de experiencias tanto para el disefnador al momento de
crear la marca como para el usuario al que va dirigida?
Si, completamente. Si se trabaja en un concepto claro,
gue justifique la necesidad de declarar los procesos ge-
nerativos puede llegar a crear una experiencia visual muy
gratificante para los usuarios.

Para el disefador crearia una experiencia en su metodo-
logia, podria evaluar que aspectos son mas productivos y
cuales flaguean, viendo asi los pros y contras del proceso
generativo.

¢Crees que una marca creada con disefio generativo
pueda adaptarse hoy en el mercado y ser reconocida?
Pensaria que las marcas graficas generativas, pueden
adaptarse mejor a los mercados digitales dado su natura-
leza. El reconocimiento de dicha marca tendria que venir
a la par con una buena estrategia de posicionamiento y
comunicacion para poder ser instalada en la mente del
usuario.

Dependiendo del éxito que se consiga la marca podria
generar mayor impacto y las empresas se interesarian por
adquirir una marca grafica con proceso generativo.

é¢Conoces la diferencia entre el disefio paramétrico y el
diseiio generativo?

Ambos tienen conceptos muy parecidos, pero siendo sin-
cero no pudiera diferenciarlos especificamente, aungue
entiendo que el diseffo paramétrico es un término que se
ha utilizado mas en el sector de la arquitectura, mientras
gue el disefio generativo se emplea en otras areas del di-
sefo. También conozco que |lo generativo esta mas vin-
culado con los procesos que incluyen codigo informatico

é¢Crees que los métodos convencionales para la crea-
cion de marcas pueden derivar en bloqueos mentales?
Es posible que ante la rutina se puedan generar blogueos
creativos que dificulten la creacion de la marca grafica. Es
bueno probar distintas metodologias para poder abordar
eficazmente el problema desde diferentes perspectivas.



é¢Por qué piensas que el disefio generativo esta tan ex-
plotado en otras areas y no en el diseiio grafico?
Podria ser por la falta de conocimiento acerca del proceso
generativo, y sus ventajas. O también por falta de interés
respecto a la naturaleza informatica que subyace a estos
Procesos.

éCrees que las universidades e institutos que imparten
la carrera de diseiio deberian tomar en consideracién
agregar una materia de diseiio generativo a la malla cu-
rricular?

Pienso que si deberian incluir la catedra respecto al di-
seflo generativo en las carreras de disefio. Esto daria co-
nocimiento sobre este proceso y animaria a los estudian-
tes a practicarlo.

é¢Luego de realizar tu proyecto final de carrera sobre
diseio generativo cambiaron tus procesos para crear
marcas?

Luego de realizar mi proyecto final de carrera, cambid mi
percepcion sobre como abordar los proyectos de disefo.
Considerando mucho mas la finalidad de los mismos vy
elaborar un concepto acorde a las necesidades de los
clientes.

¢Cual crees que es la diferencia entre crear una marca
con diseno tradicional y crear una marca con diseiio ge-
nerativo?

La diferencia principal radica en la finalidad con la que se
pretende crear la marca grafica, es decir las caracteristi-
cas y comportamiento que desempefara la misma como
parte de la identidad de la empresa. El proceso también
se diferencia ya que las marcas generativas necesitan ser
planeadas como un sistema grafico, con constantes y va-
riables dentro de una matriz estructurada, a diferencia de
las marcas tradicionales. Otra diferencia radica en los re-
CUrsos para crearlas, dado que las marcas de origen gene-
rativo se desarrollan con logica informatica lo que sugiere
un conocimiento extra en este tema aparte de la forma-
cion habitual de los cursos de diseffio de marca.

109



David Gutierrez

¢Cual es el objetivo de una marca dentro de una insti-
tucion?

A ver, yo me iria incluso un poquito mas alla del tema de
una marca en general, no es cierto. Hablemos de una ins-
titucion. cComo puede ser un producto, como puede ser
una marca de un servicio? Yo creo gue la marca como tal
a incluso oyéndome un poquito antes de eso. Hablar de
marca no es hablar netamente del logotipo o del ISO tipo
o de la parte visual, no, sino cuando hablamos de marca,
hablamos de todos los valores o de todos los atributos
por los cuales, digamos, se llega a ser reconocida dicha
marca. O dicho, dicho logotipo si se quiere entonces de
gue es importante para un servicio para si, obviamente
para una institucion. En este caso que ustedes mencio-
nan es totalmente importante, porgue de alguna manera
esto es lo que va posicionando la actividad econdmica o
el sector industrial en donde se desenvuelve. Eso le da
una personalidad, le da una reputacion, le da una garantia,
le da todo lo que digamos, todo lo que hace. Nosotros nos
acordamos de un producto, un servicio 0 una marca por-
gue es buena, es mala, funciona, no funciona. Entonces
no, Nno tanto por lo que vemos o por lo que esta represen-
tada graficamente, sino ya por todo lo que envuelve a esa
nmarca.

Es justamente lo que les decian, no es porgue, porque la
mMarca viene acompanada de todos sus atributos y eso es
lo que a nosotros nos hace gque le reconozcamos o que la
valoremos o que la despreciemos. Por ultimo. Entonces,
yO Creo que en ese caso construir marca es algo super
importante para una institucion y no solo para una ins-
titucion, sino también, como les digo, para un tema de
productos o servicios.

¢Qué cree que necesita una marca para diferenciarse
del resto y posicionarse en el mercado?

Yo creo gue una marca para posicionarse en el mercado,
pues he. Viene, digamos, viene acompanada de muchas
acciones. Si toda marca, si dentro ya hablando desde un
poco, desde la parte comunicacional, desde la parte de la
mercadotecnia, es como toda marca, digamos, tiene un ci-
clo de vida. No es una introduccion, un crecimiento y una
madurez. Entonces se necesita de muchas herramientas
0 de muchas acciones para llegar a posicionarse. Un lo-
gotipo puede ser espectacular, puede estar concebido de
la mejor manera, pero solo no va a ser nada. Si, asi como
yo tengo desde la parte comunicacional o de marketing,
puedo hacer unas acciones espectaculares, pero asi mis-
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Mo, si es que tengo un disefo mal concebido, tal vez voy
a generar un conflicto porgue de pronto no se logo que
yO genere por mas que yo haga una comunicacion buena.

Tal vez el logo no se lee, no se entiende, no tiene una
buena pregnancia, confunde, etcétera. Entonces en este
Caso gque se necesita, se necesita una fusion, un equilibrio,
porque yo creo gue por un lado nosotros los disefadores
somos comunicadores visuales, entonces nosotros gene-
ramos vy tratamos de que parametros graficos como 1o
pregnancia, como la legibilidad, como la atemporalidad,
0 sea todo eso funcione para que la para que el logo o la
parte grafica perdure. Pero por otro lado esta la pastilla
de comunicacion y de como se maneja esa marca. Enton-
ces como les digo, o sea, dlas dos cosas tienen que estar
de la mano para queé? Para que se diferencie, para que se
posicione. Porque hoy en dia es muy dificil. O sea, hoy en
dia tenemos como gue. O sea, estamos bombardeados
de imagenes, yo creo que cada vez es mas complejo sor-
prender o innovar porgue es como gue todo esta hecho.
Sea que decimos ya todo esta hecho, todos vemos refe-
rencias, hay veces gue no necesariamente puede ser ni
una copia, sino simplemente uno, se le ocurre algo y total,
eso ya se le ha ocurrido hace diez afos a alguien en el
otro lado del mundo.

Entonces yo creo que parte de la diferenciacion esta en
esos valores que conversabamos antes para que una mar-
ca, 0 sea. YO creo que, por ejemplo, hoy viernes todo este
tema de las Waldmark, no sé, es como que la gente que
ama la marca, gue quiere estar con un logo de este tama-
Ao en el pecho o en la espalda, se vuelve una valla andan-
te con una marca que a uno le gusta, le respalda, se iden-
tifica, le da cierto estatus, cualquier cosa, no? Entonces
yo creo que. No hace falta sélo un buen disefo, si no hace
falta. éQué experiencias hace falta? Una buena experien-
cia de usuario, hace falta una buena garantia del producto
que compramos, hace falta un buen servicio del lugar al
gue me estoy yendo para que me atiendan. Entonces to-
dos estos factores, como les digo, son temas de disefo vy
por otro lado ya de de temas, o0 sea, de coOmo posicionar
o donde entra ya mucha en la parte de la estrategia, si
ya no tanto el tema de parametros de disefo netamente
grafico, sino mas bien ya del como si.

¢El cliente tiene el poder ante cualquier marca?
Yo diria gue mas gue del cliente depende de quién esta



detras de esa marca. No, porgue eso es lo que les decia
de pronto yo genera una marca espectacular, pero si es
gue yo no la posicidon o si es que yo no utilizo los canales
correctos para difundirlas. Y es que yo no cumplo con la
promesa de esa marca. Entonces, claro, el cliente no me
va a dejar, o sea, ni siquiera voy a llegar a a llamar la aten-
cion del cliente. Entonces, en este caso, mas alla que el
poder, yo no le daria tanto al cliente, sino en este caso,
digamos, a quien esta detras de esa marca, quien esta
haciendo el esfuerzo por por posicionarla, por difundirla.
Lo que si, tal vez puede ser, 0 mas bien el cliente tiene el
poder de elegir, entonces por eso es como que cada vez
se vuelve mas competitivo y mas complejo, porgue tal vez
en uno hace, no sé, no me invento. Hace 15 afos no habia
el mismo numero de productos, el mismo numero de res-
taurantes, del mismo numero de profesionales. Entonces
era mas facil posicionarse de alguna manera, porgue en
ciertas cosas casi, casi que era. O sea, era un monopolio
y este tipo de servicios no sé, voy a poner un ejemplo, se
me ocurre temas de marcas que eran muy bien posiciona-
das, marcas antiguas, como si yo les digo a ver, papelerias,
pensemos en papelerias, yo les voy, yo me voy a ir mas
atras, no soy tan viejo, pero.

Pero yo me acuerdo, por ejemplo, papeleria, papeleria
Monsalve, la papeleria del siglo XX en la papeleria. O sea,
eran como sus cuatro o cinco papelerias en las que tenias
gue buscar lo que necesitabas para el colegio o para cual-
quier cosa. Pero imaginense, esas desaparecieron varias
de ellas, porgue simplemente ahora o tal vez se quedaron
fuera de que estas en canales, que la gente, los nuevos
usuarios, 1os nuevos clientes comenzaron a recurrir por-
gue no se actualizaron en su forma de comunicar. Enton-
ces, antes era mucho mas facil de pronto posicionarse, no
porque tal vez hacian un mayor esfuerzo, sino porgue no
tenian tanta competencia. No era como que no les que-
daba mas pendiente enganchar al cliente, no le quedaba
Mas que ir a esa papeleria, a esa clinica, a ese restaurante,
porque era la uUnica. Pero ahora, ccuantas pizzerias hay
en cuenta? O sea, hay cientos de pintores. Tal vez hace 15
afos habia cinco. Entonces, obviamente todos conocian
esas cinco, tal vez una funcionaba o pegaba mas que otra.
¢Pero de que conocian? Conocian, pero vuelta. Ahora es
imposible conocer todas. Entonces, yo creo que mas bien
hoy, cuando hablamos del poder, yo creo que la gente, el
cliente, el usuario tiene el poder de decidir por cual irse.
Si, y mas bien el poder de te posiciona. Leo Mas que el po-
der ahi seria como que el el reto yo diria sea es de llegar a
los clientes hoy si es de quien genera esa marca.

éCrees que el concepto que lleva de fondo una marca es
uno de los factores mas importantes?

A ver, yo pienso que. Las marcas tienen que tener un pro-
posito, tienen que tener una meta clara, tienen que tener.
Si, obviamente ahi estamos hablando como de fondo vy
forma. O sea, yo creo que, si €s gue una marca esta bien
consolidada, no solo en su parte visual o formal, sino tam-
bien tiene un fondo, tiene un tema conceptual, tiene una,
tiene una mirada fija hacia dénde quiere ir, hacia donde
quiere llegar y hacia dénde se quiere posicionar. Obvia-
mente va a tener un menor grado de. Digamos un menos
porcentaje de error. No sé, asi es que sigue todo un proce-
so. Puede que tenga un mayor grado de llegar a alcanzar
sus metas o tener éxito, por asi decirlo. Pero no siempre
es asi, tampoco hay marcas o hay negocios que han ge-
nerado marcas en la industria de alimentos y bebidas. En
la industria se me ocurre un hotel. Puede que el hotel se
trate de un hotel del centro. Tuvo todo un tema concep-
tual, todo en investigacion de la casa en donde fue hecha,
de un tema de restauracion. O sea, pudo haber estado su-
per bien concebido, pero de pronto no se supieron vender
bien, hubo errores comerciales, hubo errores financieros,
hubo una pandemia que le consumio al tema.

O sea, hay muchos factores que cree que pueden interve-
Nir para para que digamos una marca se sea mas. Como
decia aca, déjeme ver un momento, una marca de los fac-
tores mas importantes, si, 0 sea para decir porque ustedes
como miden una marca exitosa o una marca importante,
de pronto, porque dicen bueno, ya estd, tantos afos en
el mercado, porgue la gente le quiere, le busca, le utiliza,
pero no siempre es un tema de hoy, hay un tema de reco-
nocimiento y hay un tema de satisfaccion en el tema de
las marcas. No todos, todos conocemos. Yo les digo chuta
la empresa de. De Transito de Cuenca todos le conocen
al Lemos, pero le quieren. No le queremos, lamentable-
mente. Todos le conocen Alcoran, pero todo el mundo se
gueja también, o sea, es como gue me toque ir a correr
porque es mas barato, porque crees que, pero cuando ha-
blamos de servicio todos hablan mal del él, porgue dice
chotos a nadie. O sea, te tratan mal, no te atienden bien,
gue no sé qué. O sea, entonces una cosa es que le conoz-
camos a la marca y otra cosa es que digamos que esta
bien hecha o que no, que tenga éxito. Entonces ahi de
pronto, sélo para cerrar un poco de que si es importante,
si me parece importante. Yo creo que, como todo, éno? O
sea, si es gque hablamos de un tema de yo soy fotdografo,
gue hago una fotografia, una editorial de moda o hago
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una foto comercial, si es que hago una foto estética boni-
ta pero no vende.

O sea, entonces se queda ahi. Entonces como decir que
estoy haciendo una foto comercial que tiene que vender
pan vy total, todo el mundo le encanta la foto porque la
modelo esta espectacular, pero no estda cumpliendo la
funcion, entonces obviamente no tiene fondo que nece-
sitaba. O sea, me queda en la parte formal, me quede en
gue esta estética, pero no cumple un objetivo. Entonces,
en este caso yo creo que una marca bien consolidada, una
Mmarca gue sabe hacia donde ir, siempre va a tener una
mayor ventaja o digamos, versus a otras que no, no tienen
esas caracteristicas.

éCree que existe algiin método para crear marcas y si es
asi, cual considera que es el mas efectivo?

Yo pienso que en cuanto a métodos. A ver, yo creo que
cuando tu sales del de la parte académica, o sea, yo creo
gue esta bien. Cuando nosotros estudiamos y nos pre-
paramos y voy a hablar desde la parte de alumno vy de la
parte de docente, yo fui docente también cuatro afios en
la ciudad de Cuenca vy claro, uno trata de impartir o com-
partir conocimientos de experiencias o formas de traba-
jar. Sin embargo, yo creo que cada vez se puede hablar de
gue se van innovando vy finalmente cada uno genera su
proceso de trabajo, su flujo de trabajo. Alguien puede de-
cir no, yo me dedico primero a leer y me instruyo y armo
tipo o una lluvia de ideas, armo un brief o armo otra cosa.

Alguien puede decir no, yo de un boceto a la par voy le-
yendo, o0 sea, veo videos, veo, 0 sea, N0 s& N niUmero de
factores que pueden ser variables. Entonces la verdad no
hablaria de un método, no podria decirles como que este
meétodo es efectivo, este método no es efectivo porgue
YO Creo gue eso ya mas bien cada. Cada creador, cada di-
seflador genera su proceso o digamos, ha ido en medida
del tiempo, pues. Viendo que le funciona mejor, viendo
gue no le funciona en base ya a la experiencia, pero yo
creo que, en todo caso, si es que hay algo agui como que
medular o algo que que sea como de un hilo conductor
gue no puede faltar, yo creeria que es la investigacion. O
sea, N0 podemos ponernos de hacer una marca o a ge-
nerar U una marca como tal, si es gue no conocemos del
tema. O sea, tenemos que conocer desde el punto de vista
de un disefador, no nos contratan para que hagamos un
invento, la marca de una clinica odontoldgica. O sea, mi-
nimamente tenemos que investigar sobre cuales son sus
servicios, queé tipo de servicios dan, que sea todo, todo o
que, v lo que implique, digamos, o0 sea, empaparnos para
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gue el dato que grafica sepamos por donde ir. ¢Porgue no
caemos justamente en eso de que hago? Le hago la idea
inicial, le pongo la letra cursiva, la voz, la tal.

Hoy comenzamos a hacer las cosas muy a la suerte, ¢no?
Pero si es que decimos listo. O sea, es una empresa de
construccion y van a ser solo construccion pesada y solo.
Y se tiene que ver solida y se tiene que ver fuerte y se
tiene que ver. Entonces el rato que yo investigo, que yo
conozco, que yo entiendo. Caen por su peso ya los para-
metros graficos, asi que dice que es una marca gue tiene
que verse solida, pesada, de confianza. Qué se me ocurre,
tipo graficamente no voy a poner una letra ultra light, no
de pronto, cromatica de pronto, o sea geometrias, y eso
me va dando parametros. Entonces yo creo que como les
repito, No, NO, NO CoONOZzCO, COMO gque no mMme atreveria a
decir hay un método como tal, pero si investigar, obser-
var mucho, o sea, como gue hay un tema de benchmar-
king como observar, observar, observar y creo que eso al
menos les comentaré lo que yo hago, no sea como decir
gue me voy a meter en un tema de la clinica. Veo muchos
ejemplos de homologos o de referencias cercanas que
vienen a ser clinicas y de temas también indirectos como
el listo. A ver, vamos a ver vuelta. En cuanto a tendencias
graficas, de pronto que puedo proponer qué es lo que o
gue se viene segun queé parte de la investigacion también
es saber hacia quién me voy a dirigir.

Entonces, si es que mi publico es adolescente, es adulto,
mayor es, etc. LComo tengo que llegar a cada uno en-
tonces? Creo que esa es una parte super importante por
investigar, investigar, investigar, revisar muchos ejemplos
de hartarme de de referencias, de ejemplos cercanos, le-
janos de aca, de otros paises de otro lado del mundo vy asi
comenzar a proponer si.

¢Cual es la importancia del packaging dentro de un pro-
ducto?

Yo creo que el packaging obviamente es super impor-
tante, en qué sentido, en el que una vez mas sea el trato
gue hablamos de los atributos, de los valores de la marca,
pues el packaging viene a ser. La primera impresion mu-
chas veces viene a ser la carta de presentacion. Muchas
veces compramos cosas por como se ven. Y, por ultimo,
luego nos llevamos hasta la decepcion si queremos de-
jar que se nos ha a lo que parecia. Pero yo creo que el
embalaje siempre va a. Tiene que cautivar, nos tiene que
comunicarnos que ahi dentro tiene que hacernos sentir lo
gue la marca quiere gue sintamos, no es muy comun, in-



cluso en nuestro entre los disefadores, por ejemplo, todo
el mundo, la mayoria usamos una Mac, tenemos una o una
computadora, una, una Apple, tenemos o un iPhone. Qui-
Za sea eso una marca como muy de nicho para los disefa-
dores, ¢no? Y el que menos se guarda la caja de los iPods,
el gue menos se guarda la caja del iPhone, el gue menos
se guarda en la caja.

Osea, es como que es la caja, ¢no? éSi tu, te guardas una
caja de zapatos buenos? O sea que por ultimo no les vo-
tas porque no necesitas. Pero aca la caja sigue dandome
status, la caja sigue recordandome que tengo una SIM.
Le tengo como trofeo a la caja guardada ahi, pero me da
pena botar esa caja, ¢éno es cierto? Y una vez mas, no es
tanto por la caja porque es carton al final del dia es de
carton, es plastico, es como cualquier otra caja, pero es
lo gue me dice esa caja, ¢no? Ahi es mas bien un tema ya
super. Connotativo se ensaya deja de ser una caja, sino
Mas bien es lo que o que eso simboliza. Entonces, en este
caso yo creo gque el packaging va mucho por ahi. O sea, el
hecho de yo guardarlo en la caja de un reloj Rolex no es
porgue sea esa Caja, Sino es porque Rolex si. Entonces yo
creo que el packaging, sin embargo, su primera su primer
deber es ser funcional. Tiene que ser sUper funcional y de
ahi, obviamente ya reflejas todos los valores que tenga,
que tenga la marca.

¢Cual es la relacion entre los productos y la imagen de
marca que se vende al publico?

Yo pienso que es justo. Sam no puede estar divorciado. O
sea, lo que la marca representa, con lo que el producto es.
O sea, yo no puedo, por ejemplo, vender salsa de tomate
de los Andes como una salsa sdper premium o una salsa
mocha venenosa. Le pongo, asi como que es lo mas de lo
mas. Y de repente la salsa, si es que me sale, tengo que
aplastar el tarro de plastico con la etiqueta de plastico
pegada con goma. {0 sea, me entiendes? Es como que
no, Nno puede estar divorciada. Si, tal vez es mas bien la
relacion tiene que ser totalmente directa y coherente. Yo
hablaria de un tema de coherencia, o sea, entre lo que la
marca me ofrece o entre lo que la marca con lo que el
producto representa. O es lo mismo que hablabamos del
tema de servicio. O sea, yo me voy a comprar en sitios y
tu desde que entraste saludan, estan sUper atentos. Est3,
0 sea. Y claro, terminas pagando quiza 50 centavos mas
por pastilla que en otras farmacias. Pero bueno, esta cosa
es de porgue en todo caso el esto de la experiencia del
lugar del disefo interior es la atencion. Es. Digamos que
en todo caso esta de acuerdo. Si es que fuera lo contra-

rio, que encima de que es mucho mas caro y y esta su-
cio, esta descuidado, no te atienden bien, entonces ahi ya
algo pasa, eso ya no va a funcionar. Y es por eso que a la
final es el ejemplo que yo les ponia del.

A veces decimos chivo decorarlos a la tipica cajera que
esta asi gritando clave, clave. Y vos podes estar media
hora parado en el corral de Parker y no pagar. Y ella no se
inmuta hasta que venga la chica de la clase. Es como que
se limita. Entonces de alguna manera dices voy a decir
nada o me voy porque de pronto ahi hay lo que necesito
porque es mas barato, etcétera. ¢Pero no te choca tanto
como irte a un restaurant carisimo que te cobran carisimo
y te pone mal, me entiendes? Hay un nivel ya mas grande
de decepcion. Eh, vamos por secuelas, productos produc-
to.

éCoémo cree que ha cambiado el proceso para la crea-
cion de una marca a lo largo de estos ultimos afos?

Yo creo que todo, no solo en el caso de la creacion de la
marca, sino en el caso de cOmMoO consumMiMmos una mar-
ca, en el caso de como consumimos un producto, en el
caso de como consumimos la informacion misma es la
que la gue nos obliga a ir cambiando. éPorque? Porgue no
cambia, porque es, mejor dicho, porque cambia. Cambia
en respuesta al publico, cambia en respuesta al usuario.
Entonces el usuario deja de consumir impresiones. En-
tonces tenemos que migrar a lo digital. El usuario deja
de consumir canales de television nacional, tenemos que
migrar hacia canales digitales, internet. Entonces, ¢ccomo
ha cambiado? Ha cambiado mucho. O sea, el proceso es
otro, porgue los consumidores son otros.

Entonces o que tenemos es que estar siempre a la par de
hacia quién voy a dirigirme siempre. O sea, creo gue es
importantisimo y de ahi viene todo en la investigacion de
bueno, si me voy a dirigir a este nicho como consumen,
cgué consumen, c¢donde estan, en donde les encuentro?
Porgue antes de pronto es como que. Por ejemplo, cuan-
do hablamos de medios de comunicacion tradicionales,
de pronto, claro sea, la gente es la que iba a los medios. O
sea, la gente con el sintonizaba la radio, la gente ponia en
el canal toda la gente. Pero mas bien hubo un momento
en el que tuvimos que no usar las marcas. Comenzaron
a ir donde la gente esta. O sea, la gente estd en redes, la
gente estd en un espacio esta, la gente esta. Comenza-
Mos a buscar la manera de llegar hacia donde ellos estan,
porque va los publicos se comportan distinto. Entonces
pienso que No solo para generar una marca, sino para to-

13



dos, para todo o que consumimos. Es el consumidor, val-
ga la redundancia, quien determina el a veces del proceso,
de como tengo gque yo establecer o crear tantos temas
de comunicacion, de publicidad, de propaganda, etcétera.

éCree que los métodos convencionales para la creacion
de marca pueden derivar en resultados repetitivos o
poco innovadores?

O sea, tal vez como sea, en este caso mas como gue Nos
referiamos al tema, como gque antes no existia tanto la
parte digital como usted ya no se acaba de mencionar vy
ahi estamos, como pensando futuro, que es como lo de
hoy en dia. Entonces va como por ahi, por esa parte.

Pero, sin embargo, si una vez mas ahi es un tema, yo pen-
saria que, en lo personal de experimentacion, de muta-
cion, de adaptacion. O sea, hay que ir generando cosas
gue. Lo interesante ahi también es un tema que yo creo
gue es el pensamiento ya a ver, tedricamente no estoy 100
por ciento seguro, pero si creo que estariamos hablando
de tema de contemporaneidad, ya sea en el sentido de
gue de que esta bien romper los parametros formales, o
sea, de pronto antes deciamos no, el logo tiene que ser
me invento, el logo tiene que ser. Eh, eh, eh, eh, geomé-
trico, rectangular, cuadrado, tiene que estar totalmente
equilibrado dentro de unas particulas regular, tiene que
estar del todo de ese tipo de reglas que de alguna ma-
nera mMas bien vienen de un modernismo, vienen de una
escuela, digamos, en la que se regia bajo reglas, si vemos
gue incluso se han roto mucho, éno? O sea, es increible,
porque no digo que esté bien, obviamente, pero hay gen-
te, tenemos que pensar que una marca también ya es una
persona.

Una persona es una marca y con todo el tema de tik tok,
de YouTube, de donde consumimos toda la informacion
hoy en dia hay gente que de pronto ha hecho en teoria
mal su proceso de marca, de logo, de imagen, pero estan
Mas posicionada que nadie, 0 sea, y capaz que esta ha-
ciendo mucho mas que quien en teoria siguio el proceso
gue debia seguir. Entonces yo pienso que. Yo diria que no
esta ni bien ni mal, simplemente yo diria que es distinto
Yy que nosotros tenemos gque ser lo suficientemente flexi-
bles y versatiles para para irnos adaptando a lo, a lo que,
a lo que se viene 0 a lo que en este momento demanda
el mercado. Yo pienso que, por ejemplo, haciendo solo
un ejemplo actual, digamos dos afos de pandemia, nos
han puesto de cabeza muchas cosas, o sea, desde como
nosotros, desde como disefiar, desde como aplicar, desde
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como comunicar. O sea, es impresionante. Por ejemplo, yo,
una persona a la que en el estudio nosotros en estos dos
afos creo gque ha sido los afos en los que menos hemos
tenido clientes que han impreso material, por ejemplo, ya
casi N0 hacemos, ya es muy poco. Yo cuando arranque
igual, o sea, era clasico las impresiones, los flashes, los fo-
lletos de mucha impresion.

Si, pero cada vez menos, menos, menos Yy ahora peor.
Ahora todo es catalogo digital, catalogo, WhatsApp, ca-
talogos. Todo es digital y mucho mas fuerte con el tema
pandemia. Entonces, yo creo que, en ese caso, si habla-
mos de métodos convencionales, pues mas bien hablaria
de contextos. En ese sentido, si, yo creo que si esta, esta
bueno innovar. Entonces, obviamente yo creo que lo con-
vencional, mas que nada porgue algo que podriamos pun-
tualizar ahi es que la el consumidor, la forma en que mos-
tramos, la forma en la que vendemos, de forma en la que
compramos, la forma en la que nos informamos, es muy
efimera. O sea, nos aburre, es increible. O sea, un video de
un Mminuto y medio y es larguisimo. O sea, ya no nos que-
damos viendo un video de un minuto y medio. Entonces
es increible, porgue claro, si ustedes le ponen a un abuelo
O a uUn papa o se les estad tranquilamente viendo un video
de un minuto, pero nosotros ya estamos impacientes, es
como que ya concreta off de on line le mandamos. Enton-
ces, en ese sentido, yo creo que es importante siempre el
mas alla de ver si es que es un método convencional o no
apegarnos a la realidad de los gustos. Si.
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