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1. PLANTEAMIENTO



MOTIVACION

ESTUDIOS PREVIOS

OBJETIVOS

El presente estudio parte del interés por los conocimientos relacionados con la Identidad Corporativa y la Direccién de Arte en las
empresas del sector del habitat, y como éstos inciden en la comunicacion interna y externa de sus productos. Especificamente se
explora el material comunicativo constituido por los catdlogos comerciales y publicitarios y la estructuracién de los mismos con el
propdsito de interconectar a la empresa con los usuarios para garantizar la retroalimentacion.

No existe una categorizacién ni definicion de las caracteristicas intrinsecas al soporte denominado “catdlogo comercial”, aun
compartiendo pautas de disefio presentadas en la creacidn y estructuracion de otros formatos gréficos, y no siendo el mismo
fin comunicativo el que los mueve. Esta evidencia nos estimula a delimitar este soporte en base sus peculiaridades especificas y
definitorias.

GENERALES

Proponer una lista de pardmetros que sirvan de guia para el andlisis, valoracion y estructuracion de los catdlogos comerciales del
sector del mueble, como medios que permiten una comunicacién efectiva con el contexto, a través del andlisis de diversas muestras
de catélogos recopilados entre las empresas europeas lideres del sector del habitat.

ESPECIFICOS

+ Analisis bibliométrico/bibliografico para conocer el estado del arte.

«  Formulacién de hipétesis.

« Deteccién de pardmetros de analisis: constantes y variables.

« Elaboracion de una matriz comparativa cualitativa a partir de los pardmetros bibliograficos.

« Andlisis cualitativo de las muestras recopiladas.

« Clasificar y estudiar un conjunto de catalogos de diversas empresas europeas de mobiliario.

« Deteccién de evidencias a partir de la matriz: concurrencia de parametros identificadores.

« Concluir para establecer los pardmetros identificadores comunes en el catdlogo comercial.

« Crear una guia conceptual y genérica aplicable en la elaboracion de catalogos en el sector habitat.

« Servir como instrumento elaborador de catdlogos en la comunicacién de los productos/servicios de la empresa.
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La deteccion de las variables y constantes que permiten identificar y cualificar el catdlogo comercial nos proporcionara una guia ALCANCE
metodoldgica en la que recoger los pardmetros que pautan la elaboracién de este tipo de soportes. Esta investigacion tiene un interés
y valor para los departamentos comerciales y de comunicacion de las empresas del sector habitat europeo.

La presente investigacion se constituye como guia para los profesionales del disefio encargados de disefiar, estructurar y desarrollar JUSTIFICACION
este tipo de soportes para el mundo empresarial del sector habitat, con el fin de comunicar y presentar los productos y la empresa de
manera efectiva y persuasiva, captando la atencidn e interés por parte de los publicos objetivos.

El presente trabajo consta de varias partes que describimos a continuacién: ESTRUCTURA

1. Realizacion de un andlisis bibliométrico/bibliografico para establecer el marco teérico contextual sobre el que desarrollar la
investigacion.

2. ldentificacion de los parametros y conceptos clave que estan presentes en el entorno de los catdlogos comerciales.
3. Elaboracién de los mapas conceptuales fruto de la observacion y organizacion de la informacion.

4. Verificacion de los parametros y mapas conceptuales a través de la documentacion existente para comprobar su incidencia en
el contexto del catadlogo comercial y poder elaborar las matrices comparativas cualitativas.

5. Analisis de los diferentes casos mediante los contenidos especificos de la matriz comparativa.

6. Inventario de los resultados obtenidos que dan lugar a la enumeracién de las conclusiones, asi como de enunciar posibles
lineas futuras de investigacion.
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2. FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION
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2. FUNDAMENTOS CORPORATIVOS

La empresa/entidad y el mercado
Filosofia: Mision, visidn, valores y cultura de empresa.
Identidad corporativa
La imagen corporativa y la publicidad
La marca corporativa
El nombre, logotipo e imagotipo
Estrategia
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La entidad también expresada por los términos <<empresa>>,
<<corporacién>> e <<institucién>> y sus correspondientes
formas adjetivas: empresarial, corporativo e institucional, va a
ser el microentorno donde se desarrolla nuestra investigacion, y
cuyos términos definimos a continuacién (Chaves, 1994):

La empresa entendida como una estructura organizativa de
condiciéon econémica que desarrolla una actividad lucrativa,
ya sea de caracter privado o publico, que estd compuesta por
un organismo societario.

La corporacién existe cuando una agrupacion de asociaciones
representativas integra a empresas privadas, organismos
publicos y/o sectores de la comunidad.

La institucién no tiene fines de lucro, y por lo tanto, esta
vinculado a organismos no empresariales. Son instituciones
publicas o privadas que, a veces, tienen un fin social y se
administran por vias no directamente lucrativas.

Asumiendo las definiciones aportadas por Chaves, entendemos
que la empresa es una entidad cuyo principal objetivo es generar
ganancias y el retorno de las inversiones realizadas, ademas
de atender a las necesidades emergentes del mercado, ya que
interactla constantemente con él a través del sistema de la oferta
y demanda. Para la consecucién de sus objetivos la empresa
integra recursos econémicos, humanos y tecnolégicos, y toma sus
decisiones, internas y externas, dependientes de su interaccién
con el contexto econémico y socio-cultural y los continuos
cambios tendenciales y las innovaciones. Las decisiones que
va adoptando la empresa se conciben y programan en funcion
de las necesidades de posicionamiento en el mercado y se ven
influenciadas por su cultura y filosofia que han sido definidas a
través de la mision, visién y valores (Finizio, 2002; Leiro, 2006).

Delainteracciénentrelaactividad/gestiondelaempresayeldisefio
(el cual trata de servir de intermediario entre la comunicacion de

la empresa y el entorno) se establece una simbiosis integral y
dinamica con la cultura de la empresa (Leiro, 2006).

El término “corporativo'” forma parte de la definicion de empresa
cuando alude a la gestién e interrelacion del conjunto fisico y
organizacional (agrupacién o comunidad) de la empresa, la cual
actlia y se comunica constantemente en el tiempo (comunicacién
corporativa). La comunicacién corporativa actia de manera global,
integral y dindmica formando parte de la “cultura corporativa®,
ambas caracteristicas influyen en el posicionamiento en el
mercado (Costa, 1995).

Costa (1995) afirma que la empresa expresa quién es a través de
los datos recogidos en toda la materia comunicativa®, como se
explica en el Esquema 1.

Se hace necesario que toda instituciébn esté jerdrquica y
funcionalmente estructurada para el desarrollo de sus actividades
diarias administrativas y de funcionamiento, y adaptaciéon a
determinadas normativas juridicas como se recoge en el Esquema
2.



Guia metodoldgica para la elaboracion de catdlogos comerciales en el sector habitat

No diferencia

' En el diccionario de empresa y gestion se
define responsabilidad corporativa como grado

_____ P ~

- ~~. , L. ~ Comunicacién en que las corporaciones son responsables
‘. Loquehace > Actividad de la ¥ Accion int de sus acciones frente a los consumidores,
S~ ___-- - ~_ eémpresa 7 Interna al Estado o al publico en general. A su vez,

~ -

define corporacién como: 1. asociaciéon de
personas reconocida por la ley como entidad
legal, que puede comprar, controlar y vender

o propiedades, realizar negocios y acciones
-7 RN N legales. 2. Mas genéricamente, cualquier

Comunicacién

e E loh RN .~ Diferenciacién Comunicacion asociacion de personas de una organizacion.
« omo Io hace Y EEE—— ]
-~ - \_ enelmercado externa
-T T S~ __--7 2 Definida en el diccionario de empresa y

gestion como creencias, valores y costumbres
que caracterizan el funcionamiento de una
empresa y las actitudes de su personal hacia el

Cémo lo comunica mercado, la organizacién y consigo mismo.

Valor cualitativo
3 El diccionario de marketing define la
comunicacién segun su érea: 1. En psicologia
es el establecimiento de una relacién entre
individuos con objeto de transmitir una

informacion. En economia es el conjunto de
medios y procedimientos técnicos utilizados

Esquema 1. Diferenciacién de la comunicacién. Elaboracién propia partir de las teorias de Costa (1995)

ESTRUCTURA MULTINACIONAL

Junta directiva para establecer relaciones que faciliten la
.................................................................................................................................................................... prOdUCCién, distribucién y consumo de bienes
o servicios. En teoria de la informacion es
Recursos financieros Direccién de disefio el establecimiento de una correspondencia
univoca entre un universo espacio-temporal
Recursos humanos Visién de marketing emisor y un universo espacio-temporal
receptor. En el campo empresarial, la
Cambio . Diserio avanzado comunicacién se entiende como los métodos
Administrador que hay que aplicar y los medios necesarios
delegado para hacer circular la informacién, tanto en
Centros de disefo el interior como de y hacia el exterior. Desde
el punto de vista del marketing se integran
Control de Gestion Innovacion los conceptos de publicidad, promocién de
; ventas, relaciones publicas y publicity. El
Calidad Relaciones Externas conjunto, en cuanto a contenido y planificacion
Logistica Legal de su realizacion, se conoce con el nombre de
. Ingenieria comunicaciéon mix. En comunicacion debe
Ingenieria de producto Plataformas para tenerse en cuenta basicamente el marco de
. ) 3 referencias del receptor, pues segin él, se
Direcciones operativas el producto y los interpretara el mensaje emitido.
componentes
| | | |

Producciones Administraciones Comercial Personal Servicios al Cliente

Esquema 2. FINIZIO, Gino. Design & management; gestire l'idea. (Skira, 2002: 79). Traduccion Propia.
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Podemos afirmar que la empresa es un grupo o unidad que surge
del emprendimiento de una iniciativa que entrafa riesgos y que se
materializara a través de proyectos de actuacién, cuyo propdsito
es generar productos o servicios para sustentar la actividad
econdémica generadora de beneficios.

Se hace imprescindible definir el concepto de “mercado*” al
hablar de empresa, puesto que toda institucion, corporacion o
empresa estd inmersa en el contexto de un mercado preciso,
con caracteristicas y tendencias evolutivas, condicionadas por la
competencia y la sociedad (Leiro, 2006).

Apoyéandonos en los planteamientos de Costa (1995) proponemos
el modelo de mercado mostrado en el Esquema 3:

Deseos y necesidades

de los clientes J

MERCADO

Organizadora
social

Venta de servicios
y calidad

Conducta global
de la empresa

Esquema 3. Flujo de mercado. Elaboracion propia a partir de las teorias de
Costa (1995).

Elmercado estd en constante fluctuacion, porlo quelos pardmetros
que tiene presente la empresa para responder a la misma son: la
demografia, la economia, la tecnologia, la escena socio-cultural de
los mercados - escenarios geograficos y culturales - (Finizio, 2002).
Ver Esquema 4.

INTERACCION EMPRESA - MERCADO

Empresa ——— Ambiente ——  Mision

Mercado Estrategia de empresa

‘ Plan Operativo
Feedback

Feedback

Esquema 4. FINIZIO, Gino. Design & management; gestire l'idea. (Skira,
2002, p.68). Traduccién propia

En el mercado las estrategias distributivas disponen una serie de
funciones desempanadas por distintos actores que conforman
la cadena de distribucién, como podemos ver en la “Carta de
Triveneto” (ver Esquema 5). Contempla las actividades de venta
entre produccién y distribucion con el objetivo de llegar al
consumidor:



“Carta de TRIVENETO”
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Actores

Fabricantes

Distribuidor

Esquema 5: Carta de Triveneto. Lojacono, G. (2002). Las empresas del sistema decoracion. Estrategias de disefio, producto y distribucion.

Obligaciones

>

\

\

Reconoce que el Unico canal de ) /Se compromete a acompanar al Establece un apartado de )
venta es el comercio producto con una ficha técnica que confirmacién de pedido con fecha
indique correctamente la calidad de de entrega y garantia global de la
las materias primas y componentes, calidad de la mercancia.
y estructura y nombre del disefiador. A y
fAdopta lista de precios ) Se compromete a comunicar Se compromete en la mejoria )
recomendados para la venta al opotunamente al comerciante por constante y en la puesta al dia del
publico, éstas tendran que escrito cada variacion en la lista de personal del punto de venta.
comprender el IVA. precios y en las componentes de los
D muebles. A D
/Desarrolla una poitica de alianza y /Recibe a los repsentantes con la Variara los precios con IVA cuando Io\
colaboracion activa con el disponibilidad necesaria para comunique el proveedor.
fabricante en la busqueda de facilitar una relacién constructiva.
@tereses comunes. A A 4

(Trad. Lecuona, M.).Ed: Etas.

4 En el Diccionario de marketing y publicidad se
define mercado: Concurrencia de compradores
actuales o potenciales con el deseo y la
posibilidad econémica para adquirir un
producto. Punto de encuentro, meeting point,
entre la oferta y la demanda. Su estructura es
la siguiente:

Oferta: 1. Competencia directa, o, simplemente,
competencia, integrada por las marcas que
brindan productos/servicios de la misma
naturaleza y que cubren el mismo orden de
necesidades. Ejemplo: marcas automoviles
de turismo, entre si. 2. Competencia indirecta
o concurrencia, formada por las marcas que
comercializan productos/servicios sustitutivos
que aun siendo de distinta naturaleza,
satisfacen iguales o similares necesidades
que las cubiertas por la competencia directa.
Ejemplo: automoviles de turismo frente a
motocicletas.

Demanda: 1. Prescriptores o lideres de
opinién, que engloba a las personas o
colectivos que intervienen influyendo,
positiva o negativamente, en las modas y
en las tendencias y costumbres sociales, vy,
en definitiva, en la compra, uso o consumo
de marcas, servicios o productos. Son
prescriptores: 1.1 Los lideres populares:
personajes famosos, cuyos comportamientos
y opiniones, estilos de vida, formas de vestir y
de consumir, etc., son imitados por el publico
general, debido a su carisma personal, simpatia,
etc. Como los actores, deportistas, cantantes,
politicos, presentadores, etc. 1.2 Los lideres
técnicos, que por su competencia y/o prestigio
influyen, e incluso, determinan el éxito o
fracaso de un determinado producto/servicio,
cuyo consumo o uso recomiendan o no, debido
a su funcion como asesores, consejeros, etc.
Un claro ejemplo son los profesionales, como
lo médicos, los abogados, los ingenieros o
arquitectos, etc. 1.3 Las empresas lideres:
primeras empresas u organizaciones estrella,
cuyas decisiones de compra son observadas
y seguidas, sobre todo por los integrantes del
sector al que pertenecen. 2. Distribuidores o
intermediarios, que compran para revender.
Como es el caso de los mayoristas o minoristas.
3. Clientes finales, comprendiendo a los
consumidores y a los usuarios.
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La filosofia

La filosofia de empresa es la concepcion global de la organizacion
definida por unos principios basicos, tales como la misién
corporativa (lo que es y hace), la vision (lo que quiere llegar a ser)
y los valores (en qué cree y cémo lo hace), que se deben poner
en practica para la consecucién de objetivos, que son la razén de
ser de la organizacién, como lo plantean Capriotti, Coll, Jiménez,
Marca y Scolari (2005) y Borja de Mozota (2003). Normalmente,
la filosofia esta definida por la alta direccion con el Unico motivo
de alcanzar las metas y objetivos que velen por el desarrollo de la
compania. La filosofia contempla la especificidad de la empresa
dentro del mercado y su posicionamiento en la sociedad.

Voluntad Alta Direccion
|
1

v
Mision
|
|

v
Aclara la intencioén estratégica
|

v

Disefio — ) Gestion Estratégica — — € @eljle=siilE] P2 el6)y! >

La mision

La actividad econémica de la empresa se materializa en un
proyecto empresarial que es insertado en el mercado. Esta
actividad es alimentada por la mision, es decir, por la razén de
ser de la empresa y la finalidad para la que se cre6, o en otras
palabras, por lo que es y lo que hace la empresa. A su vez, la
mision se retroalimenta por la interaccién con su entorno, y en
consecuencia, la empresa y sus objetivos. Todos estos factores
estan en constante renovacién adecuandose a los escenarios que
se presentan en el mercado. Entonces, la entidad se ve afectada
por su interaccion con el entorno, sus puntos fuertes y débiles en
el mercado, recursos de que dispone, etc. (Borja de Mozota, 2003;
Capriotti et al., 2005; Finizio, 2002; Lecuona, 2010). Ver Esquema 6.

Unificacion de las - — 9 Visiénde laempresa

Comunicaciones corporativas

Cultura Corporativa
Valores Estratégicos

Declaracion de la mision

Esquema 6. Misién. Elaboracion propia a partir de las teorias de Lecuona (2010) y Borja de Mozota (2003)



Para completar la definicion de la misién se mencionan otros
aspectos que conforman su esencia segun los define Finizio
(2002) y Lecuona (2010):

« Historia: el pasado o los precedentes que han determinado
los éxitos y fracasos, y que, histéricamente documentados,
construyen la identidad y un sentimiento de pertenencia a la
empresa.

« Losvalores: estdn presentesy guian la actividad de la compaiia.

+ Recursos Humanos: la composicién del consejo empresarial
constituyen la propiedad de la empresa. Los cuales actuan
bajo un reto colectivo y motivacional.

«  Aspectos ambientales: son los elementos externos que influyen
en los objetivos de la empresa, en definitiva, amenazas y
oportunidades presentes en el entorno.

«  Know-How: es la disponibilidad de recursos humanos,
econdémicos y tecnoldgicos.

« Especificidad: son las caracteristicas que permiten a la
organizacion distinguirse en el mercado y constituyen la base
de sus elecciones y propésito.

La vision

La visidn trata de fijar una meta u objetivos que la empresa quiere
alcanzar. Esta vision varia en el tiempo conjuntamente con la
misién (Capriotti et al., 2005; Borja de Mozota, 2003).
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Los valores
Losvaloresdelaempresasevenreflejadosenlasactividadesdiarias,
tal y como se expondrd cuando hablemos de la comunicaciéon
corporativa en el apartado 2.2, la cual actta transversalmente a
todos los niveles, como se aprecia en el Esquema 7. Se manifiestan
tanto en los productos y principios de la empresa como a través
del grupo humano, de manera interna entre los empleados y de
manera externa con el entorno y los clientes (Costa, 1995):

_ Valores __
e N
/ \

[ \ Comunicacién

\'" Actividad dela
’\_ empresa

/ ~ -~ AN

—_ =

Y \l

Productos y principios Grupo Humano

— ~

Ve N
Relaciones internas Relaciones Externas
Entorno

Empleados Clientes

Esquema 7. Valores. Elaboracion propia a partir de la teoria de Costa (1995)

Podemos sintetizar las definiciones de mision, visién y valores a
continuacion: la mision como la descripcién de la actividad de la
empresa estableciendo qué es y qué hace la compaiia. La visién
como la perspectiva que se tiene de la entidad y los objetivos
por los que se desarrolla, qué quiere llegar a ser. Finalmente lo
valores como los principios por los que se rige y se normativiza el
desarrollo de la actividad de la empresa, cdmo hacen lo que hacen
(Capriotti et al., 2005; Borja de Mozota, 2003).
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La identidad y cultura

Toda empresa al nacer tiene una identidad innata, con la que se
inserta en el entorno. Al cabo del tiempo la identidad primigenia
no sera suficiente para definir a la empresa y su crecimiento en
el entorno y se vera obligada a aprender y desarrollar nuevos
patrones de conducta que llamamos cultura. Dicho organismo
debera adaptar su conducta (su cultura y sus estrategias) a
este entorno que va a determinar su evolucién. Por lo tanto,
la identidad (el ser de la empresa) y la cultura (los patrones
identificativos) se retroalimentan y se enriquecen al adquirir
nuevas actitudes y razonamientos. La respuesta de la empresa es
la generacién de nuevos patrones que se suman a los originales,
creando asi su cultura corporativa, es decir, su historia, que esta
constantemente cambiando, al igual que el entorno. Podemos
decir que la cultura son esos patrones que complementa el “ser
de la empresa” (dindmica, riesgo y oportunidades) cuando ésta
crece (Costa, 1995).

La cultura se concreta en el conjunto de valores y de conducta
representados por un conjunto de simbolos, patrones y creencias,
creados y compartidos por el grupo humano y sus interrelaciones
dentro de la organizacién y de ésta con el exterior, en su quehacer
diario. Tiene el objetivo de cohesionar, motivar y conducir toda
su actividad hacia un fin comun. Como vemos en el Esquema 8,
la cultura no es operacional y por tanto no esta en el area de la
gestion, la realizacién o las técnicas de ejecucion (Costa, 1995;
Borja de Mozota; 2003):

CULTURA

VALORES CONDUCTAS

Grupo Humano

Practicas diarias de la empresa

. . Relaciones externas
(Conscientes o Inconscientes)

Relaciones Internas

Simbolos - Patrones - Creencias

Historias
Mitos
Programas de formacion
Seminarios de marketing
Logotipo
Coffee breaks
Fiestas
Vida cotidiana
Anécdotas
Chistes

Cohesion
Motivacion

Esquema 8. Cultura. Elaboracién propia a partir de las teorias de Costa
(1995) y Borja de Mozota (2003).
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En primer lugar, realizaremos una comparaciéon mediante una Matriz de Analisis Cualitativo de distintas definiciones de identidad corporativa

recogidas por Van Riel y Cerda (1997), ver Esquema 9:

Definiciones

Conceptos clave

1. Identidad corporativa es la auto presentacion y el comportamiento de
una empresa, o nivel interno y externo, estratégicamente planificados, y
operativamente aplicados. Estd basada en la filosofia acordada por la empresa,
en los objetivos a largo plazo, y, en especial, en la imagen deseada, junto con el
deseo de utilizar todos los instrumentos de la empresa como unidad tnica, tanto
de manera interna como externa. (Birkigt y Stadler, 1986).

Filosofia

Objetivos

Imagen

Auto presentacion de la empresa- Interno: Estratégicamente
planificada /Identidad deseada

Comportamiento de la empresa - Externo: Imagen real

2. Identidad corporativa es la suma de todos los métodos de representacion
que utiliza una empresa para presentarse a si misma a los empleados, clientes,
proveedores de capital y al publico. Segun las unidades organizativas, la IC
es la suma de todos los métodos tipicos y armonizados de disefio, cultura, y
comunicacion. (Antonoff, 1985).

Métodos de Representacion de la empresa
Disefio

Cultura

Comunicacion

Empleados

Clientes

Proveedores de Capital

Publico

3. [...] identidad significa la suma de todas las formas que una empresa elige
para darse a conocer a todos sus publicos (Matgulier, 1977).

Medios de comunicacién

4. Identidad corporativa es la totalidad de los medios visuales y no visuales
aplicados por una empresa para presentarse a si misma a todos sus publicos
objetivo relevantes, basdndose en un plan de identidad corporativa, (Blauw,
1994).

Plan de identidad corporativa
Medios Visuales

Medios No Visuales
Presentacion de si misma
Publicos

5. La identidad corporativa incorpora, ademds de toda la expresién visual,
también la no visual y el comportamiento en el campo social, econémico y
politico. (Henrion, 1980).

Expresion visual
Expresién no visual
Campo social
Campo politico
Campo econémico
Comportamiento

6. La identidad corporativa es la estrategia que ayuda a incrementar los
resultados econdmicos y la eficiencia de una empresa. Coordina los logros,
valores, e informacién, y se dirige hacia la integracion entendida como
cooperacién. (Hannebohn y Bldcker, 1983).

Estrategia

Valores

Informacién
Cooperacion
Resultados econémicos
Eficiencia de la empresa
Integracién

7. Carter (1982) describe la identidad corporativa como “el logotipo o imagen
de marca de una empresa y toda manifestacion visual de identidad de una
empresa’.

Logotipo
Imagen de Marca
Toda manifestacion visual

Esquema 9. Matriz de Andlisis Cualitativo de las
definiciones de identidad corporativa Van Riel y Cerdd
(1997). Conceptos de clave. Elaboracion propia.
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De la Matriz Analitica déonde comparamos las definiciones
recogidas por Van Riel y Cerdd obtenemos relaciones entre las
definiciones para aproximarnos un poco mas a una definicion mas
completa, Ver Esquema 10.

Segun Van Riel y Cerdd (1997) la auto-presentacion de la empresa
se planifica estratégicamente para expresar la“identidad deseada”.
La identidad corporativa se basa en esa“imagen de lo que deberia
ser”aunque diferird de la“imagen real” que tiene el publico.

La identidad corporativa se presenta a través de simbolos visuales,
sefales, comportamientos y comunicacién que manifiestan la
informacion sobre si misma. Estas formas de expresién y el uso de

un simbolo visual apropiado surgen de la necesidad de transmitir
confianza, valor emocional e impresiones favorables sobre la
empresa a su publico objetivo. Se establece asi la base de una
relacién continua y, por tanto, asegura el futuro de la empresa;
aumenta la motivacién entre sus empleados y se tiene conciencia
de los objetivos financieros (Van Rekom, Van Riel y Wierenga, 1991
citado en Van Riel y Cerd3, 1997).

CLA IDENTIDAD CORPORATIVA)

P

Estrategia
Valores

Informacién
Cooperacion,

Auto presentacion de la empresa - Interno - — — — — »!
Estratégicamente planificada
Identidad deseada

Medios de comunicacion

\

Filosofia
Cultura

Objetivos
Imdgen

Resultados econémicos
Eficiencia de la empresa
Integracion

——————— Comportamiento de la empresa - Externo
Imagen Real

@/ledios No visualeD C Medios Visua/es)

Clientes

Publico

COMUNICACION CORPORATIVA

Crear laimagen de lo que deberia ser

Empleados

Provedores de Capital

Logotipo

Nombre

Simbolos visuales

Imagen de Marca

Color

Toda manifestacion visual

Esquema 10. Resultado de la matriz comparativa: “Definiciones de identidad corporativa”. Elaboracion propia.



Hemos abordado de forma extensa el concepto de identidad a lo
cual anadimos el punto de vista de otros autores:

«  Chaves (1994) presenta cuatro componentes de la identidad
de laempresaanalizados por separado: REALIDAD, IDENTIDAD,
COMUNICACION e IMAGEN (Ver Esquema 11).

La realidad institucional es lo que la empresa “es’, lo
constatan los datos objetivos y reales. No depende de
la interpretaciéon de ninguno de sus publicos. Se puede
registrar en la infraestructuray sistema de actividades, en el
organigrama operativo y recopilacion de la documentacién
oficial de la institucién y sus proyectos.

La identidad institucional estd constituida por el conjunto
de atributos que la definen por el hecho de “ser”. Es el
resultado de interpretaciones hechas por los agentes
internos de la entidad sobre el proceso de desarrollo, la
situacién inmediata y las perspectivas de la misma.

Realidad Institucional

Actividad de la Institucion

Objetivos

Identidad Corporativa

Subjetivos

Guia metodoldgica para la elaboracion de catdlogos comerciales en el sector habitat

La comunicacién institucional se compone por el grupo de
mensajes emitidos, de manera consciente o inconsciente,
siendo luego interpretado por su entorno. Por lo tanto, la
comunicacion de la institucién estard presente en todo
acto comunicativo haciendo alusion a la identidad, directa
o indirectamente.

Finalmente la imagen institucional es la idea que los
publicosy la sociedad tienen de la empresa tras interpretar,
de manera intencional o espontdnea, los atributos
identificativos emitidos en los mensajes comunicativos
institucionales.

Comunicacion institucional

Identificacion del:
emisor
receptor
relacién entre ellos

Percepcion Ideal e Imaginaria de la Institucién

Imagen Institucional

Identidad Institucional

Esquema 11. La identidad. Elaboracion propia a partir de las teorias de Chaves (1994).
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Segun Costa (1995) la identidad y la cultura son dos

caracteristicas interactivas de la empresa que impregna toda

la organizacién en el ser y en el hacer diario. algunas de las
claves que explican qué es la identidad son:

1. Laidentidad es la esencia propia de todo aquello que nace,
se tiene quiérase o no, y es variable en el tiempo.

2. Esunvalorcualitativoy subjetivo de laempresa conformado
por patrones creados conforme las motivaciones y
valores que sus publicos y el entorno interpretan de sus
percepciones y experiencias.

3. Es la esencia propia y diferencial de una organizacion,
expresada a través de sus manifestaciones, presencia y
acciones.

4. Una identidad fuerte implica que estd bien diferenciada
y que es parte de la personalidad de la empresa, ha
afianzado su cultura y ha creado un estilo, que se puede
llamar imagen.

5. Dicha identidad se manifiesta a través de los signos, datos
y manifestaciones que permiten reconocerla, identificarla'y
ser recordada.

Segun Chaves y Belluccia (2003) la empresa alude a valores
y atributos para desarrollar la estrategia de identidad y
comunicacion: Informacion del perfil y posicionamiento
estratégico de la empresa; conocer los estilos, cudles son los
requisitos de comunicacion y los condicionantes verbales de
los identificadores, que tipos de signos serdn los adecuados; y
los valores extra-gréficos de la marca actual, si ya existe.

Segun Borja de Mozota (2003) la identidad es la suma de todas
las caracteristicas tangibles e intangibles que hacen que la
empresa sea Unica, ademas de los elementos de identificacion
de dicha marca tales como el nombre, el simbolo y el color,
los cuales hacen que esa oferta sea reconocible. Finalmente,
afirma que “la identidad, o personalidad, es ‘lo que uno es’, el
disefo es'lo que uno quiere ser'y laimagen es’lo que parece ser”.

Segun Capriotti et al. (2005) la identidad corporativa se

concreta por su filosofia y ésta por la misién, vision, valores

y cultura de la empresa. La identidad diferencia a la empresa

de su competencia a través de unos atributos que estan en

continuo cambio y dependen de la opinién de los publicos y

el entorno. Estos atributos que determinan la identidad de la

marca son:

a) Los rasgos de personalidad: son conceptos relativos a las
caracteristicas genéticas o de comportamiento que definen
el cardcter de la marca (joven, moderna, dindmica, divertida,
etc.).

b) Los valores institucionales: son conceptos bdsicos o finalistas
que la marca asume como institucién, en relacién con su
entorno social, cultural, econédmico, etc., con la intencién
de generar credibilidad y confianza (ética corporativa,
responsabilidad social, cuidado del medio ambiente, etc.).

c) Los atributos competitivos: son conceptos instrumentales,
orientados a fortalecer las capacidades competitivas de la
marca, con la intencién de ganar clientes y usuarios y lograr
su fidelidad (calidad, variedad, servicio al cliente, tecnologia,
etc.). (p.53)

Finizio (2002, p.51) coincide en que la identidad integra y
cohesiona las actividades de la empresa, ayudando a conocer
y dirigir mejor cada una de las dreas implicadas. “La identidad
corporativa debe comunicarse constantemente con el tiempo".
De esta postura se crea la necesidad de tomar medidas
estratégicas y politicas comunicativas que desarrollen diversas
acciones frente a un mercado altamente competitivo y
cambiante en el que es imprescindible destacarse creando su
propio mercado y no tomando una postura defensiva frente a
sus competidores.

Lecuona (2010) indica que la identidad corporativa esta
reflejada en la marca y la misién, encargadas de expresar los
valores y creencias que la empresa comparte con los clientes,
usuarios y consumidores y que se transformardn en los
objetivos empresariales y planes estratégicos manifestados
en su entorno: “comunicaciones®”’, productos y servicios. Los



componentes de una identidad corporativa estan centrados
en la actividad, el comportamiento, las normas de la compafia
y en la“gestion del disefio®” La gestion del disefio participa en
la creacion de la identidad consciente, es decir, de la creacion
de la imagen interna que es reflejada en la imagen externa.
Estos componentes son:

- los elementos simbolicos institucionales

— los valores o mitos;

- laimagen de la empresay su poder gréfico

- yelestilo de liderazgo.

Guia metodoldgica para la elaboracion de catdlogos comerciales en el sector habitat

Bonsiepe (2012) interpreta dos vertientes del concepto de
identidad corporativa: por un lado, tiene una caracteristica
de invariabilidad y constancia por estar definida por un
conjunto de atributos que la hacen unica e inconfundible y,
por otro lado, dindmica y cambiante por estar actualizandose
constantemente en funcién de su entorno como se aprecia en
el Esquema 12:

Identidad Corporativa

Invariable
Constante

Atributos
diferenciadores

Dinamica
Cambiante

Actualizaciéon en funcién
de su entorno

Esquema 12. Vertientes de la identidad. Elaboracion propia a partir de la teoria de Bonsiepe (2012)

°En el diccionario de marketing y publicidad se
define comunicacion global como aquella que
integra la imagen, la publicidad, la promocion,
las ventas y todas las estrategias cuyo objetivo
es la toma de contacto con la demanda con
fines de imagen o de resultados de venta.

%Definicion de gestion del disefio: segun
Kathryn Best es una funcion del director de
disefo y consiste en comprender los objetivos
estratégicos de la empresa y entender cudl
serd el papel del disefio para cumplir estos
objetivos, asi como desarrollar los medios,
las herramientas, los métodos, los equipos,
la planificacién, la pasién y el entusiasmo
necesarios para lograr estos objetivos con
éxito.
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Hemos realizado una recopilacion de las distintas opiniones que
se han dado sobre la Imagen Corporativa desde el punto de vista
de varios autores:

- Laimagen institucional es la idea que el publico se forma de la
identidad institucional al interpretar el conjunto de atributos
que emite en sus mensajes y con los que toda entidad opera
y se integra en el contexto social. Disefio ajusta los procesos
en que estos atributos intervienen, en la actividad y en las
decisiones de la institucion, como la seleccion de mobiliario,
el ambiente, comunicados, normas laborales, servicios, marcas
etc. Por tanto, la identidad, la comunicacion y la imagen
acogen significados diferentes entre ellos. Cuando hablamos
de la realidad institucional y la imagen, se aprecia la diferencia
entre; lo que la empresa es en la realidad y lo que el publico
percibe a través de experimentaciones y percepciones de
dicha realidad. A esta lectura de la identidad, inducida o
espontanea, que constituird la propia imagen se la llama
semiosis institucional””(Chaves, 1994).

Segun lo anterior, podemos deducir que la imagen es una idea
infundada que el publico tiene de la empresa y que se expresa
a través de las acciones diarias que ésta desarrolla, tanto interna
como externamente. La identidad esta definida por una serie de
atributos conceptuales que forman la cultura y se manifiestan en
cada una de dichas acciones para ser interpretadas por su publico.
Se hace evidente la diferencia entre la realidad de la empresa y
la imagen que se tiene de esta, ya que la realidad es lo que es,
de manera innata, al crearse, comuniquese o no (por el hecho
de existir ya se comunica), y la imagen es lo que se percibe, de
manera consciente o inconsciente, de la identidad de la empresa
al comunicarse y emitir mensajes de lo que hace, al tiempo de
como lo hace.

Vemos la importancia de la accién de comunicar a la hora de
crear una identidad corporativa coherente de la entidad. Si ésta
comunicacion no es laadecuaday regida por una serie de atributos
definidos por la misién, vision, valores y la incorporacién de su
cultura, no transmitird la informacion deseada a sus receptores

creando una imagen no correspondida que tal vez perjudique a la
identidad y, por tanto, a los objetivos de la empresa.

« Van Riel y Cerdd (1997) recogieron una serie de definiciones
sobre el concepto de imagen. Mediante la Matriz de Analisis
Cualitativo del Esquema 13:
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la importancia personal y el grado de correspondencia con la imagen misma (Enis, 1967).

DEFINICIONES PALABRAS CLAVE
1. Imagen es conocimiento subjetivo (Boulding, 1956). Conocimiento
2.Imagen es el resultado de la forma en la que el individuo evalta el objeto segtin: la tangibilidad, | Tangibilidad

Importancia personal
Correspondencia con la imagen misma

3. Se utiliza la imagen para referirse a un cédigo de memoria, o mediador asociativo, que
proporciona informacién espacialmente paralela para mediar respuestas abiertas, sin necesidad
de ser conscientemente experimentadas como imagen visual (Paivio, 1971).

Mediador asociativo
Informacién
Imagen visual

4. Imagen es el perfil del objeto, es decir, la suma de impresiones y expectativas reunidas en la
memoria de un individuo (Topalian, 1984).

Impresiones + expectativas
Memoria del receptor

5. Imagen es una combinacién de aspectos del producto distintas de sus caracteristicas fisicas,
pero que, sin embargo, se identifican con él. Como ejemplos estdn la marca, simbolos utilizados
en publicidad, respaldo de una figura conocida y pais de origen (Erickson, Johannsen y Chao,
1984).

Aspectos no fisicos
Marca
Simbolos

6. Imagen es una estructura con significado jerdrquico que consiste de cadenas de significativos
(valor) (Rynolds & Gutman, 1984).

Estructura de significado jerarquico

7.lmagen es la suma de experiencias que alguien tiene de una institucién (Ford, 1987).

Suma de experiencias

8. Imagen es la forma subjetiva y de dimensiones mdltiples de la representacion o impresion de
la realidad en el cerebro humano, como consecuencia de la cual dicha realidad se introduce de
manera reducida, coloreada, y, por tanto, a menudo, transformada (Fauconnier, 1988).

Subjetivo
Representacién de la realidad

9. Imagen hace referencia a una impresién holistica y viva que mantiene un publico concreto
hacia una empresa, en parte como resultado del procesamiento de la informacion (dar sentido)
llevado a cabo por los miembros del ptblico, y, en parte, por la comunicacién global de laempresa
en cuestiones que tienen que ver con su naturaleza, es decir, el retrato fabricado y proyectado de
simisma (Alvesson, 1990).

Impresién global de la empresa
Procesamiento de la informacién
Comunicacion global de la empresa
Proyeccion de si misma

10. Una imagen es el conjunto de significados por los que un objeto es conocido, y a través del
cual la gente lo describe, recuerda, y relaciona. Es decir, el resultado neto de la interaccién de las
creencias, ideas, sentimientos e impresiones de una persona sobre un objeto (Dowling, 1986).

Conjunto de significados
Descrita, recordada relacionada
Interaccion de:

- las creencias,

- ideas,

- sentimientos e impresiones

11. Las impresiones personales, la comunicacion interpersonal y la comunicacién de los medios
masivos de comunicacién, se combinan para producir un mix de impresiones reales y paralelas,
cuya totalidad forma la imagen (Garbet: 1988).

Impresiones reales:
- Impresién personal
- Comunicacion interpersonal

12. Kennedy, en su estudio sobre la formacion de la imagen corporativa (1977), afirma que ésta
se basa principalmente en “nuestra experiencia global con la empresa.

Experiencia global con la empresa

Esquema 13. Matriz de Andlisis Cualitativo de las definiciones recogidas por Van Riel y Cerdd (1997). Elaboracién propia

"Norberto Chaves define a la semiosis
institucional como “el proceso - espontdneo,
artificial, mixto — por el cual una institucién
produce y comunica su propia identidad y motiva
en su contexto una lectura determinada que
constituird su propia imagen”.

El Diccionario de marketing (1995). Bilbao:
Universidad de Deusto. Serie Economia. define
la semiologia: Teoria de los signos y de los
simbolos de la comunicacién. La semiologia
se ocupa del estudio de la significacion del
mensaje a través de sus palabras e imagenes.



De este anadlisis se puede deducir que la imagen resulta de la « Costa (1995) llama imagen a la unién, transformacion y

interpretacion de hechos y mensajes emitidos para expresar la asimilacion de toda la informaciéon que el individuo recibe
identidad corporativa. De esta forma, laimagen se convierte en un del entorno empresarial, considerando dicha informacién a la
instrumento estratégico cuyo fin es crear unos valores positivos, cultura, las actuaciones y las comunicaciones, que confluyen
motivantes y duraderos en la memoria del publico objetivo. La en un publico y una sociedad. De este grupo de informacion
imagen es la vision externa que el publico tiene de los mensajes se hace una sintesis mental, que deriva en una imagen que
verbales y visuales, los productos y servicios, la publicidad, es imaginaria y, por tanto, no siempre coincide con la de la
las experiencias y las relaciones con el grupo humano, en empresa aunque es quién lainduce. Se trata de una deduccién,
definitiva, la vision global del conjunto de valores de percepcién, reaccion y valoracion de significados y experiencias que hace
comportamientos y opiniones con respecto a la empresa. Por esto, su publico.

para el publico, laimagen es la realidad (Esquema 14):

Mensajes verbales
Mensajes visuales
Productos y servicios
Mensajes Publicidad
Experiencias
Relaciones con el grupo humano

Marcas

Simbolos
Expresion de la

hiechios Imagen Corporativa

Conjunto de valores de percepciéon

Comportamientos y Opiniones

Valores positivos
Motivantes
Duraderos

Vision externa del
Publico Objetivo

Imagen

La Imagen es la Realidad
para el publico

Esquema 14. Imagen. Elaboracion propia a partir de las conclusiones de Van Riel y Cerda (1997).



« Lecuona (2010) reafirma que la imagen sera aquello que las
personas perciban de la entidad. Es el concepto que se tiene
de la empresa y la comprensién de lo que ella proyecta, por lo
que serd primordial que los mensajes expresen la imagen que
quiere transmitir.

A partir de lo dicho por Chaves y coincidiendo con Lecuona, se
deduce que el disefio participa de la creaciéon de la imagen al
actuar en todos los niveles de la empresa de manera transversal. La
gestion del disefio se encarga de que las acciones llevadas a cabo,
las cuales serdn interpretadas dando como resultado la imagen,
giren en torno a los mismos objetivos empresariales marcados por
la misién, vision y valores y atributos de identidad que queremos
expresar.

Podemos evidenciar que todos los autores, citados en este
apartado coinciden en que laimagen es una idea que los publicos
crean sobre la empresa tras haber interpretado y experimentado
todo tipo de mensajes desde la atencion al cliente en cuanto a

Logotipo
Simbolo
Mascota
Color
Grafica

Elementos
identificadores
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relaciones y comportamientos del grupo humano que compone a
la organizacion hasta los expresados a través del disefio grafico y
la publicidad o los que influyen en las actividades de desarrollo de
productos o servicios y administrativas.

« Por ultimo, segun lo formulaban Chaves y Belluccia (2003), los
elementos identificadores de la institucién y que sirven como
transmisores de la imagen en el ambito del disefo grafico
son el logotipo, el simbolo, la mascota, el color, la gréfica, las
tipografias, el ambiente, el mobiliario, la publicidad, etc. (Ver
Esquema 15). Los cuales transcurrido un tiempo de presencia
social implican la alusiéon de atributos adquiridos por la
interaccién con la sociedad.

Medio -Largo Plazo . Atributos adquiridos

Tipografia

Ambiente

Mobiliario
Publicidad
etc.

de la institucion

Presencia social

Interaccion con la sociedad

Esquema 15. Presencia social. Elaboracion propia a partir de las teorias de Chaves y Belluccia (2003).
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En cuanto a la influencia de la publicidad en la transmisién
del mensaje, Chaves (1994) afirmaba ya antes que es uno de
los canales de emisién que participa de la formacién de la
imagen corporativa en el publico al ser un canal cuya emisién
de mensajes tiene la personalidad que le confiere laidentidad.
Bonsiepe (2012) coincide al afadir que la publicidad puede
influir mediante la politica de identidad en forma de marca [0
estilo] generando una predisposicién positiva de los clientes
llamandolo “L'imaginaire del otro” (La imaginacién del otro).

Las ideas de Bonsiepe, Chaves y Belluccia pueden ser

|

Politica de uso de elementos gréficos

l

Estilo

l

mensaje publicitario

l

Interpretacién del receptor ———»

Normativas de disefio

interpretadas como la imagen que el receptor crea, o imagina,
sobre la identidad de la empresa al recibir el mensaje publicitario,
que es condicionado por un estilo que le ha sido conferido
desde las normativas implantadas por disefio y que influyen
en la politica de uso de los elementos graficos que expresan la
identidad, definen la filosofia y conforman la cultura de empresa
(ver Esquema 16).

Filosofia

Cultura

IDENTIDAD DE LA EMPRESA

IMAGEN —— > Imaginacion del receptor

Esquema 16. Laimagen y el mensaje. Elaboracion propia a partir de las definiciones de imagen.
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La filosofia caracteriza a la marca delimitandole el sector del
mercado con el que competimos. Recordaremos que la filosofia Ll
estaba formada por la misiéon corporativa (lo que la marca hace),

la vision corporativa (lo que la marca quiere llegar a ser) y los
valores corporativos (en qué cree la marca), ver esquema 17:

caracterizada por

Mision corporativa Visién corporativa Valores corporativos
(lo que la marca hace) (lo que la marca quiere llegar a ser) (en qué cree la marca)

AV VA VA VA VANVE VA VA VA VAV VY

Sector del mercado en el que compite

Esquema 17. Marca. Elaboraciéon propia a partir de la teoria de Capriotti et al. (2005)

« Segun Capriotti et al. (2005) la marca tiene su importancia en
transmitir y hacer conocer a los consumidores, sin equivoco,

qué productos y/o servicios pertenecen a la empresa y su FIL()CZC:‘F;(A)::TI:Q’I;RCA P;‘t&tﬁi‘g:pg:&#&g'i

perfil en el mercado en que compite (Esquema 18). La marca

no se puede desvincular de la identidad [el contenido] ya

que esta implicita en ella y para justificarlo hace referencia Mision de marca Rasgos de personalidad

al concepto de marca en distintas fuentes mostradas en la

Matriz Comparativa (Esquema 19): Visién de marca _» Valores institucionales
Valores centrales de marca Atributos competitivos

Esquema 18. Marca Corporativa.Capriottietal.(2005). LaMarca corporativa:
estrategies de gestié i comunicacié. Vic: Eumo.
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REFERENCIA

DEFINICION

PALABRAS CLAVE

1. Referencia al concepto de marca del diccionario
de comunicacion Empresarial de la termita (1999:
147):

Una marca es un signo o conjunto de signos [la
forma] que identifica a una empresa, un producto
o un servicio y lo distingue de otros [el contenido].

Marca:

- signos (la forma)
- identifica

- distingue

2. Para darle un significado desde la perspectiva
de marketing, P. Kotler (2000: 454) define una
marca de la siguiente manera:

Una marca es un nombre, un término, una sefial, un
simbolo, un disefio, o una combinacién de alguno
de estos elementos [la formal], que identifica bienes
y servicios de un vendedor o grupo de vendedores,
y los diferencia de sus competidores [el contenido].

Marca:

- Nombre

- Simbolo (la forma)
- Identifica

- Diferencia

3. También se remiten a la definicion que hace
David A. Aaker de la identidad de marca (1996:
24):

La identidad de la marca es un conjunto de activos
(v pasivos) [el contenido] vinculados al nombre y
simbolo [la forma] de la marca que incorporan (o
sustraen) el valor suministrado por un producto o

Marca:

-Nombre

- Simbolo (la forma)
- Valor

servicio a la compa#iia y/o a sus clientes.

Esquema 19. Matriz comparativa de las definiciones de marca recogidas por Capriotti et al. (2005). Elaboracién propia.

Se aprecia una componente comun en las definiciones de la
tabla, que se pueden resumir en que toda marca consta de un
nombre, simbolo o signo que conforma la forma de la misma, que
identifica y diferencia los productos y/o servicios de una empresa
(el contenido) de los de la competencia anadiéndole valor al
producto y/o a sus clientes.

«  Bramston y Arcos Perry (2010) afadieron que la marca se
expresa a través de canales, fisicos y mentales sensoriales, que
crean una experiencia de marca, la cual debe ser percibida
coherentemente con la identidad y los objetivos que se
pretenden alcanzar por parte de la empresa. Esta experiencia
influye sobre los consumidores y es muy importante que su
percepcion sea clara y efectiva, por lo cual debe conocerse
quiénes son los publicos a los que se dirige, qué se pretende
representar y por qué.

- Las aportaciones de Borja de Mozota (2003) concurren en que
la marca es la suma de las caracteristicas de la oferta, sean

estas tangibles o intangibles, expresadas por medio de un
simbolo, un signo distintivo o una fuente de valor anadido (ver
Esquema 20). Esta marca aporta un significado, o identidad, y
valoral producto o servicio que se oferta con el que el individuo
interactla y se siente identificado. Asi, la marca interviene en
la creacién de la fidelidad del cliente, como se aprecia en el
Esquema 21:



Vision

Promesa de la marca

Identidades de marca

Visual Fisico Verbal

El marco de conocimiento de marca y valor de marca basado en el cliente

Sensorial

Impactos sobre la marca

Cultura Negocios  Clientes

Recuerdo de la marca
Conocimiento de la marca Reconocimiento de marca
Imagen de marca Asociaciones de marca
Definicion Atributos No relacionados con el producto
\_ Producto relacionado
Funcional
Experimental
Beneficios Simbélico
\_Actitudes
Favorabilidad
Apalancamiento Fuerza

Valor de la marca Lealtad a la marca

Unicidad
Congruencia
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Esquema 20. ;Qué es la marca?. Borja de Mozota, (2003). Design management, using

Comunidad design to Build Brand Value and Corporate (Alworth Press). Traduccién propia.

Precio
Embalaje

Usuario de laimagen
Uso de laimagen

Esquema 21. Valor de la marca. Adaptacién desde Keller, K.L. Journal of marketing
(1994). Borja de Mozota, (2003). Design management, using design to Build Brand
Value and Corporate (Alworth Press). Traduccion propia.
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« Segun Leiro (2006) la marca puede crear un prejuicio positivo,
0 negativo, y una expectativa sobre el producto. Por ello, la
marca y la correcta comunicacién de la misma alcanza una
importancia incluso mayor que el propio producto que se va
a comercializar.

Delasaportaciones delosautores sefalados, se puede concluirque
la marca es percibida, en tanto se generan experiencias de marca
a través de los diversos canales de la comunicacion empresarial.
Produce en el consumidor valor ailadido a la oferta, sea producto
o servicio, y, a su vez, le condiciona respecto a las actuaciones y a
la toma de decisiones en su relacion con la empresa y la creacion
de laimagen de la misma.

Segun Chaves y Belluccia (2003) existen unos pardmetros
identificativos de una marca que se pueden extrapolar como
parametros identificativos de los catalogos, por actuar éste como
soporte y medio de comunicacién de la misma, que es lo que
compete a la presente tesis:

- Versatilidad

- Vigencia

- Reproducibilidad
- Legibilidad

- Inteligibilidad

- Pregnancia

- Vocatividad

- Singularidad

- Declinabilidad

Definimos los términos a continuacion (Chaves y Belluccia, 2003):

La versatilidad: la marca debe ser compatible con la diversidad de
discursos al tratar de adecuar la comunicacion de la organizacién
a las distintas retéricas en funcién de la temética y de los distintos
publicos. Por ejemplo, distinguimos la comunicacién institucional
de la comercial, o la interna, con distintos contenidos.

La vigencia: quiere decir que la marca sean actuales en el tiempo y
no queden facilmente obsoletas.

La reproducibilidad: la facilidad de ser reimpreso y utilizado en
distintos soportes y formatos.

La legibilidad: |a facilidad de ser leido e identificado a pesar de la
rapidez urbana y el minimo esfuerzo de lectura que el peatén o
conductor hace sobre el entorno.

La inteligibilidad: implica que la marca sea comprendida y
decodificada con claridad.

La pregnancia: se refiere a la capacidad de ser recordada en la
memoria del lector. Entran en juego la cohesion de las formas,
elementos compositivos, sencillez y baja ambigliedad.

La vocatividad: es la capacidad que el signo tiene de llamar la
atencion de la mirada. Se utilizan varios recursos como el color,
el dinamismo de la forma, la expresividad de los iconos, el
protagonismo por tamaio o proporcién, etc.Y no solo intervienen
los recursos técnicos gréficos sino la conceptualizacién de la
identidad.

Singularidad: es la genuinidad e individualidad de la marca. Este
concepto implica la comparacién con los signos del entorno que
deviene en que la organizacion posee un estilo y un perfil propio,
unas necesidades de destacarse frente a la competencia, etc.

La declinabilidad: Esto implica que las marcas de los distintos
productos de una misma identidad tengan un grado de cohesién
corporativa.



El nombre es la identificacion institucional que, por un lado,
denomina a la empresa diciendo “quién” es. Y por otro lado,
identifica sobre “qué”y “cdmo” es, al adquirir unos atributos. Este
nombre dotado de atributos se transformara en un simbolo verbal
gréfico que refuerza el significado de la identidad de la empresa.
Al emplearse tipografia se abastece al nombre de los significados
atribuidos, dejando de ser puramente verbal y credndose una
palabra icénica (Chaves, 1994).

Entonces, el logotipo® es una forma de escribir el nombre que
denomina a la empresa, al cual se le ha dado un tratamiento
gréfico, utilizando tipografias o simbolos. Es el resultado de la
implicacién de los atributos que definen a la empresa, a la vez que
constituye un mensaje con contenido semdéntico. Es un icono que
la identifica y denomina al tiempo.

Algunos logotipos son apoyados por un gréfico significativo,
el simbolo®, un signo no verbal cuya mision es la de mejorar
la identificacion de la institucion. Suelen ser imagenes muy
estables, sencillas, diferenciadoras y pregnantes que permiten la
identificacion instantanea sin necesidad de la lectura verbal del
logo (Chaves, 1994).

En conjunto, el logosimbolo™, induce a la formacién de una
imagen adecuada y positiva de la institucion, facilita el recuerdo
de la imagen de la entidad, la identifica y diferencia de la
competencia, hace a la organizacion mas fuerte y competitiva
haciéndola destacar y motivando a su grupo humano que se
identifica con ella, permite el liderazgo por su caracter y empatia.
El logotipo y el logosimbolo, con el tiempo se enriquece de la
cultura de la empresa y su representacién grafica se fortalece
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y se potencia con significados connotados y heredados de
las actividades empresariales, por lo que a veces se obvia su
denominacion (nombre) recurriendo solamente a laimagen visual
que la identifica, o su simbolo.

Chaves (1994) indica otra caracteristica clave de la identidad, el
color. La cromatica del logotipo, como potente identificador
corporativo, le aporta personalidad y estilo en el entorno
competitivo. Ademads, el color corporativo suele estar presente en
la institucion aunque éste no forme parte de la gréfica.

Por lo que el color es un transmisor mas de los atributos de la
identidad y va a conformar e impregnar una parte del ambiente
corporativo.

El Logotipo, en términos generales, es
la manera de expresar visualmente la
denominacion de la entidad, su forma visual.
Es una denominacion mas una connotacion.
(Solas, J. G. (2004) Identidad visual corporativa:
laimagen de nuestro tiempo. Madrid: Sintesis).

2Segun Solas (2004) es la parte no lingistica del
identificador de la entidad. Suele consistir en
una figura, mas o menos abstracta o figurativa,
desde el punto de vista del reconocimiento,
portadora de cierta informacion no transmitida
por la denominaciéon y su formalizaciéon
logotipica.

' Se denomina asi a la integracion del logotipo
y el simbolo, entendiéndolo como una
representacion normativizada de la entidad.
(Solas, 2004).
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Finizio (2002) define la estrategia como un proceso que laempresa
impulsa con el fin de lograr los objetivos definidos por la misién,
a corto o medio plazo, utilizando planes operativos, los recursos
de la organizacién, su entorno y las oportunidades de mercado.
La estrategia variara tras cada evaluacién, del plan estratégico y
acciones desarrolladas, en funcién de los cambios producidos en
el mercado, es decir, tras evaluar las oportunidades y limitaciones
con respecto a la competencia. La estrategia se ve reflejada en
su éxito en cuanto a la satisfaccién y decisiones de compra de
los consumidores. Finizio divide el plan estratégico de la empresa
segun el drea de actuacién:

- La estrategia de negocios que debe cumplir con la mision
empresarial.

- La estrategia de marketing depende de la estrategia de
negocios.

- La estrategia de comunicacién tiene la labor de dar a
conocer la mision y el posicionamiento estratégico de la
empresa.

- El posicionamiento estratégico de la entidad es el mismo

que su posicionamiento en el mercado con respecto de sus
competidores, definida por la organizacién y determinada
por el consumidor.

A la definicion de estrategia, Leiro (2006) aporta que ésta trata de
rentabilizar los recursos humanos, materiales e inmateriales para
desarrollar acciones, asumiendo cierto margen de riesgo, con el
fin de alcanzar los objetivos de acuerdo con el contexto en el que
actda.

Se aprecia que ambos autores coinciden en que la estrategia
obra en consecucion de los objetivos marcados por la misién
de la empresa y responde como reaccién a las situaciones que
se suceden en el entorno, por esto, estd en continuo cambio
(Esquema 22).

;c;;gfmedio ESTRATEGIA EMPRESARIAD—
Objetivos empresariales (Camblo continuo )

Misidon

I
(Retroalimentacién)

Entorno

Esquema 22. Ciclo de la estrategia empresarial. Elaboracion propia a partir de las definiciones de estrategia.



Ademas, Leiro (2006) indica que la gestion del disefio en laempresa
cumple las funciones de diagndstico, coordinacién, negociacién y
disefo interactuando con las areas de produccién, programacién
econdmico-financiera y actividades de comercializacion. El disefio
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la estrategia parte de un concepto que define la naturaleza del
proyecto y que depende de las prioridades del disefio. Este
proyecto se materializa en la empresay el disefio sélo actia como
medio para lograr su factibilidad (Esquema 23):

estratégico se caracteriza por ser anticipativo, es decir, tiene el
objetivo de proponer valores, anticipar tendencias e intervenir
en todos los factores del proyecto. Para alcanzar dichos objetivos

Idea Analisis .
concepto preliminar S|§tema
prefiguracion del proyecto de prioridades
Actores del
Sustentabilidad proyecto IEI,E‘FEEAEIS)?) Objetivos Factibilidad
del proyecto gestion estratégicos del proyecto
profesional SOCIEDAD

Implementacion
evaluacion de
resultados

Resultados
a obtener

Comunicacion
del proyecto

Esquema 23. Reinaldo, J.L. (2006) Diseno: estrategia y gestion. Ediciones Infinito. Citado en Lecuona, M.
(2010). Disefo estratégico guia metodoldgica. Fundacién Prodintec (p.67).
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El disefio debe integrarse con la estrategia, la identidad y la cultura
empresarial con el objetivo de promover la estabilidad del disefio
en la empresa y su participaciéon en las funciones estratégicas

(Lecuona, 2010). Esquema 24:

Innovacion

- Apertura a mundos (entorno
industrial) para recolectar
précticas marginales y anomalias

- Experimentos con nuevas
practicas y tecnologias

Calidad

- Estandares y certificaciones
- Procesos de negocio y
metodologias

- Desarrollo de habilidades y
carreras profesionales

Identidad y oferta

Misién: compromiso de superar
una anomalia

Comunicacién: posicionar la
oferta como la marca de valor

Coordinacion de la
operacional

- Practicas de coordinacion de
compromisos y colaboraciones

- Redes de compromisos de
satisfaccion al cliente

Estados de Animo

Permanente apertura al cambio
y reinvencion, celebrando la
autonomia, la creatividad, la
responsabilidad y la alegria

Redes de relaciones

Integracion y fortalecimiento de
redes sociales de colaboracion y
alianzas internas y externas a la
organizacion

Mejora continua

Nuevas ofertas a partir del
contacto permanente con el
cliente para escuchar
insatisfacciones y cambio de
expectativas

Esquema 24. Siete dimensiones del disefio estratégico, simultdneas e interrelacionadas segtin Ferndndo Flores. Lecuona, G. (2010).
Diseno estratégico guia metodoldgica. Fundacion Prodintec (p.153).



El diseno trata de hacer la estrategia visible a través de
un identificador que: se mostrara al publico, cambia el
comportamiento y la vision empresarial, define la identidad de la
empresa, de sus clientes y de sus inversores, hace a la empresa
diferenciarse de sus competidores y actua de manera proactiva en
la gestion del proceso de disefo. El disefo es un proceso de gestidon
interno que integra la investigacion de mercado, estrategia de
marketing, branding, ingenieria, desarrollo de nuevos productos,
planificaciéon de la produccion, la distribucién y las politicas de
comunicacion corporativa (Borja de Mozota, 2003).

Lecuona (2010) reafirma lo dicho por Borja de Mozota y Finizio al
sefalar que:

- Eldesarrollo de la estrategia a través del marketing conduce
a un posicionamiento estético que enfatiza el impacto y el
simbolismo del producto.

- Eldisenoparticipaenlaempresaintegrado conelmarketing,
la publicidad y los departamentos de comunicacién, a
través de una estrategia de disefio que crea valor orientado
al cliente.

- La gestién de disefio es una actividad estratégica que
nace de la cultura y que integra y dota de valor todas las
actividades que desarrolla la empresa.

- Lagestién estratégica del disefo se focaliza en la proyeccion
de la imagen de la empresa para lo cual: gestiona todos
los elementos visuales, participa en la produccién, en la
comunicacion, en los espacios visibles de la empresa, en
la informacién y en algunos aspectos relacionados con su
personal y, por consiguiente, incidird en la programacion
y definicion del disefio de productos, disefo grafico y
normativas relativas.

Este tipo de estrategia es importante en empresas que compiten
con el poder de su marketing y su imagen, ya que se basa en
mantenery mejorar su posicionamiento de marcay la participacién
en el mercado. La gestién del disefio debe formar parte de la
estructura organizativa e informar de la misiéon del disefio en
la empresa al tiempo que detectar las posibles tendencias del
entorno. Crea la visién de ser competentes en disefo a la vez de
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comunicar los conceptos del producto. La gestion del disefio estara
presente en cuanto existan relaciones entre disefio, marketing
e innovacion tecnoldgica: en la direccion de proyectos el disefio
se va a encargar de revisar las decisiones claves de la generacién
de ideas, en marketing implantara recursos y capacidades de
disefio, en disefio creard posibles ideas de marca y evaluard el
rendimiento del disefio cotejandolo con los resultados generales
de la empresa.

Finalmente, Lecuona (2010) entiende que la estrategia de disefio
gira en torno a una imagen global de la empresa influyendo
en las comunicaciones, productos y posicionamiento con dos
objetivos'":

- Uno de los objetivos es el de ser coherentes con la
gestion del sistema visual de la empresa. Es importante la
existencia de unas normas de disefio en la empresa para
poder aplicarlas y hacer un uso unificado del sistema de
elementos visuales; mantener la coherencia del sistema
visual con la estrategia de disefio y del sistema visual con el
disefo de posicionamiento.

- Elotro objetivo trata de definir la filosofia de la empresa en
cuanto a disefo. Esto es que el departamento de disefo
debe ocupar un lugar y una responsabilidad frente a otros
departamentos y tener una jerarquia con respecto a otras
acciones y departamentos creativos de la empresa como
son: las comunicaciones, la innovacién y el desarrollo de
nuevos productos o servicios.

""Borja de Mozota, Brigitte. Design management,
using design to Build Brand Value and Corporate.
Alworth Press, 2003. New York. (p.246).
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La estrategia de diferenciacion de disefio “concierne a las empresas
que basan su ventaja competitiva en el poder de su marketing y la
calidad de imagen” (Lecuona, 2010, p.51), a la que alude en su
publicacion “Disefio Estratégico, Guia metodoldgica”. Los aspectos
importantes de esta estrategia son mantener el mando en
términos de imagen, el posicionamiento de la marca de laempresa
y sus participaciones en el mercado. Este desarrollo a través del
marketing conduce a:

- Un posicionamiento estético diferente que enfatiza la
dimensidn simbdlica del producto y suimpacto comunicativo.

— Una posicién de disefo cercana al marketing, la publicidad y
los departamentos de comunicacion.

- Una estrategia de disefio que insiste en la equidad de marca
a través de todas las disciplinas del disefio y creacion de valor
orientada al cliente. (p.51)

Michel Godet plantea una herramienta de analisis estratégico, que
nos permite determinar el “Nivel de Integracién de la estrategia de

diseno” en la empresa. Ver Esquema 25:

Nivel 4 Pro-activas disefio a todos los niveles (formal, funcional y procesos)
Nivel 3 Pre-activas disefio implementado (formal y funcional)

Nivel 2 Reactivas disefio como resultado (formal)

Nivel 1 Pasivas No existen evidencias de disefio

Esquema 25.Niveles de estrategia de diseno de Michel Godet . Fuente: Godet, M., Bourse, F.,, Chapuy, P, & Menant, I.
(1991). Problémes et méthodes de prospective: boite a outils. Paris: Futuribles. Traduccién propia.

Mapas conceptuales del apartado de identidad corporativa de la empresa/entidad y el mercado (Ver esquemas 27, 28, 29)

Disefo de matriz corporativa (Esquema 30).
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Esquema 27. Resumen comunicacion-a. Elaboracién propia.
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2. FUNDAMENTOS COMUNICATIVOS

Comunicacién corporativa
El propdsito del mensaje. El contenido
Gestion de la estrategia comunicativa
La persuasion en la comunicacién
Factores en el disefo de la informacion
Evolucion de los soportes
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Hemos mencionado brevemente la comunicacion en el punto

2.1 para poder explicar algunos de los conceptos que definen

la identidad corporativa, pues ambas areas estan directamente

relacionadas y son interdependientes. Para contextualizar la

funciéon de la comunicacién en la empresa, hemos recurrido a

algunas de las posturas adoptadas por los autores citados con

anterioridad:

« Van Riel y Cerda (1997) hacen una primera aproximacion de la
definicion de comunicacién citando a Aberg (1990) y Jackson
(1987):

- Segun Aberg, la comunicacién tiene cuatro funciones dentro
de la organizacién: ‘Apoyar las operaciones centrales internas
yexternas’ (reqular), definir ala organizaciény orientacién del
producto’ (persuadir), ‘informar al publico interno y externo
(informar), y ‘socializar a los individuos en la organizacién’
(integrar) (Aberg, 1990). Para Aberg, ‘comunicacién total’
significa que estas cuatro formas de comunicaciéon deben
coordinarse para que lacomunicacidn contribuyaeficazmente
a consequir los objetivos de la organizacién (p.19).

- ‘comunicacién corporativa es la actividad total de
comunicacién generada por una empresa para alcanzar los
objetivos planificados’ (Jackson, 1987). (p.26).

La comunicacién corporativa se fundamenta en la filosofia y es
un instrumento que gestiona la comunicacion interna y externa
(comunicacion de marketing, de la organizacién y de direccion)
en consecucién de los objetivos empresariales creando relaciones
favorables con los publicos de los cuales depende. Por tanto, la
filosofia se encarga de que las comunicaciones de la estrategia
corporativa, la identidad corporativa y la imagen empresarial
sean uniformes. La empresa comunica su identidad corporativa
por cualquiera de los siguientes medios: el comportamiento,
las acciones, la transmision de mensajes verbales y visuales y el
simbolismo por el que se representa.

- Para Chaves (1994) la imagen institucional opera sobre
discursos y sistemas, es decir, disefia la forma de emitir y de
cohesionar los mensajes y los objetos que serdn comunicados.

Esta cohesion reside en una unidad estructural conceptual
(no serd formal ni visual) y, por tanto, se debe dar tanto en los
contenidos semanticos como en su estilo general aunque los
canales'? sean heterogéneos. En definitiva, se trata de disefar
el cédigo del conjunto de lenguajes que intervienen en la
comunicacién institucional. La comunicacion institucional
es todo el material y canales de imagen representativos de
la empresa y las caracteristicas del entorno, equipo humano
y medio institucional, como se relacionan: la gréfica, la
indumentaria, la arquitectura, el ambiente interior, las
relaciones humanas y estilos de comunicacion verbal, los
recursos tecnoldgicos, las acciones institucionales, los medios
corporativos- materiales y humanos-.

Todoloquelaempresahaceodiceescomunicacién,yaltiempo,
comunicar es actuar, por lo que“accién es comunicacién” (Costa,
1995, p.36). Lo que implica que la comunicacién es un medio
que difunde las manifestaciones de la accion. Al hablar de
accion se engloba cualquier idea, decision, estrategia que se
realiza en la empresa. Por un lado, la accién de ambito interno
abarca el disefo, la produccién, la planificacién, etc.,; por
otro lado, el externo incluye el servicio o calidad de este, etc.
Algunas acciones no son propias de la comunicacién, por lo
que comunican involuntariamente e inciden en la percepcién
de la misma manera que el mensaje voluntario.

La gestion del disefo forma parte de la cultura de la
organizacion y la gestion de la comunicacion resulta de la
cultura del disefo, por lo que habrd una proximidad en los
estilos de emisién, medios de comunicacién y lenguajes
utilizados por ambos (Chaves, Arfuch y Ledesma, 1997).

Capriotti et al. (2005) definen la comunicacién corporativa
como “la totalidad de los recursos de comunicacion de los
que dispone una organizaciéon para llegar efectivamente a sus
publicos” (Capriotti, 1999, p.72). Se encarga de dar a conocer
su valor diferencial y contribuye a la difusion de la imagen,
es decir, la identidad y la marca corporativa de la empresa. La



comunicacion es imprescindible para lograr una percepcién
del mensaje en coherencia con la realidad empresarial.

« La comunicacién se produce, intencionadamente o no. Se
produce espontaneamente cuando alguno de los actores de
la organizacién la interpreta y la comunica individualmente,
por lo que no esta siendo comunicada como lo determiné la
estrategia de comunicacion institucional. Por esto se requiere
de un gestor de todas las emisiones de comunicacién en la
consecucion de la congruencia y unidad de las acciones
comunicativas para que el mercado y clientes perciban una
manera de ser e identidad de la empresa uniforme. Ademas
esta unidad facilita la comprension del sistema de mensajes
al girar en torno a la misma conceptualizacién. Entonces, el
mensaje global gira en torno a un mismo objetivo institucional
que ademds implica a los procesos internos y externos de la
empresa. Por todo esto “disefar la comunicacién es disefar la
empresa” (Leiro, 2006, p. 141).

Concluimos que todo aquello que existe es perceptible y, a su
vez, si es perceptible emite un mensaje con la capacidad de
comunicar a sus clientes y/o receptores. Por ello, no conocer la
mision y valores que se persiguen en la entidad, puede provocar
una comunicaciéon negativa y errénea. Mas concretamente,
se viene a decir que existen acciones empresariales que no
son propias del drea de la comunicacién, pero que comunican
involuntariamente por el mero hecho de actuar siendo necesario
cuidar y unificar las acciones en todas las dreas y en los canales de
difusién, manteniendo consonancia con la misién y los valores
gestionados por el “design management'’, quien se encarga
de integrar los distintos niveles de la institucion. Es importante
conocer qué se quiere comunicar y cudles son los objetivos
comunicativos de la empresa, no sélo para dar un mensaje
adecuado sino también porque se pueden omitir acciones que
den mensajes incorrectos (Ver esquema 31).
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2 Un canal de comunicacion es el medio
de transmision por el que viajan las senales
portadoras de informacién emisor y receptor
(www.wikipedia.org).

3Seguin la UPC la mision de un Design Manager
es planificar, organizar, desarrollar y controlar
los recursos del disefio en la organizacién, con
el objetivo de aumentar la competitividad de la
empresa.
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Esquema 31. Comunicacién corporativa. Elaboracién propia a partir de la teoria.
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En tanto la sociedad moderna ha evolucionado sus formas de
comunicarse exigiendo una comunicacién con un contenido util,
la comunicacién se ha convertido en un motivo determinante para
inducir al cambio en los métodos de transferencia de informacion,
en donde no influye sélo el “cémo” es transmitido sino “qué es” lo
que se transmite (Chaves, 1994; Costa, 1995).

Ampliamos el campo de la definicion de comunicacién con la
aportaciéon de Costa (1995) entendida como la transferencia de
informacion desde un emisor a un receptor, que se intercambian
mensajes, ideas y experiencias con el objetivo de compartir. Asi,
comunicar es poner en comun y crear una relacion dindmica
de accién-reaccion manifestada a través de mensajes y actos,
por lo que la cultura y los coédigos sociales son un conjunto de
herramientas muy recurrido. La comunicacion, unidireccional o
bidireccional, estructura la cultura y la conducta corporativa de la
empresa, es decir, la realidad organizacional.

Colectivo empresarial
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En definitiva, Costa afade la interaccidén que se produce entre los
sujetos y explica que la informacion transmitida en el mensaje de
toda comunicacién debe ser util y selectiva, aportar novedad sin ser
redundante, sobrecargada o banal, ser experimental y finalmente
transmitir lo estrictamente necesario al receptor. La comunicacién
es una estrategia que estd gestionada y disefiada en paralelo a la
gestion de la estrategia de empresa. Por lo que la informacién y la
accion es una actividad sinérgica gestionada por la comunicacién.
“El publico se orienta, se influye, decide, actuay opina por el conjunto
de significados que extrae de las comunicaciones que recibe” (Costa,
1995, p. 86). Ver Esquema 32:

Sensacion de pertenencia

Interna Grupo humano Formar parte de un grupo
. . s Proveedores
Comunicacion . . )
p " Intermedia Lideres de Opinién Relaciones entre sujetos
orporativa Administradores

Clientes

Otras organizaciones
Opinién publica
Servicios

Externa

Clasificacion
Segmentacién

Esquema 32. Ambitos de actuacién de la comunicacién. Elaboracién propia a partir de las teorias de Joan Costa (1995).
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La empresa comunica lo que es, y a veces lo que pretende
ser, y lo hace a través de sus mensajes, mediante acciones y
comportamientos, su grafica y publicidad. Expresa sus valores,
criterios de comportamiento y procesos operativos al mercado y
al dmbito interno de la empresa. “Lo sustancial de la comunicacién
es el contenido, el “qué” del mensaje. El “cdmo” tiene mds alternativas
y menos riesgos. El disefio grdfico no puede mejorar un mensaje
inadecuado” (Leiro, 2006, p.151). Segun Leiro (2006) el lenguaje de

la empresa estd compuesto por:

— Politica de comunicacién: la politica determina y evidencia
los valores y objetivos de la empresa, la responsabilidad
social y principios de la cultura institucional, los principios
de sus recursos humanos y la estrategia de sus mensajes.
Esta politica resulta de la posicién que la empresa ocupa
en el mercado local y global, las marcas existentes en su
mercado, los aspectos diferenciales de sus productos,
servicios y procesos técnicos, culturales y operativos de la
empresa, y diferenciales con sus competidores del mercado,
y la percepcion interna y externa de la empresa. Siendo los
valores y los objetivos la base para la comunicacién de la
empresa.

- Emisores de la comunicaciéon: Son todos aquellos
elementos fisicos y humanos que emiten mensajes que
serdn interpretados tanto por el contexto socio cultural
como por el dmbito interno de la institucién. Los emisores
de una institucién son:

- el producto,

- lamarca que deberd ser activa, actualizada y cargar con el
contenido de peso de la comunicacion,

- la arquitectura interior y exterior,

- los elementos grdficos cuya importancia recae en el
significado (“qué se quiere decir”),

- los procesos comerciales personalizados y creadores de
experiencias para el cliente,

- recepcion personal y telefénica,

- indumentaria y nombres del personal,

- la publicidad institucional o del producto,

- laprensa,

- eventos privados y de institucion,

— relaciones socio-comerciales,

- los vehiculos de la empresa,

- etc

Los elementos graficos de una institucién pueden ser todos

o algunos de los siguientes:

- ellogotipo,

- el simbolo,

- latipografia,

- los colores institucionales y los colores alternativos,

- piezas grdficas institucionales y comerciales como son los
folletos, catdlogos, muestrarios, tarjetas de presentacion,
bolsas, embalajes y otros tipos de merchandising y la
seAalética.

El lenguaje del producto debe ser el adecuado al
entendimiento del cliente al que se dirige, también se debe
cuidar el lenguaje técnico del producto y, por otro lado, el
lenguaje social, oral y gestual, adecuado al grupo social.

La comunicacién conjuntamente con la imagen actdan como
soportes de expresién de la empresa, es decir, lo que el publico
podrd percibir de ésta y a partir de cuyos mensajes imaginaran y
catalogaran la empresa en un entorno. Este es el propésito que
tiene la empresa al comunicarse (Esquema 33):
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Esquema 33. Contenido de la comunicacién. Elaboracion propia a partir de la teoria del capitulo.
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Algunos autores explican la importancia del desarrollo de Ila
estrategia comunicacional:

La cultura comunicacional interna va a contribuir a la
implantaciony respeto del programadeidentidad corporativay
desarrollo de su estrategia. Chaves y Belluccia (2003) enumeran
las funciones que abarcan la estrategia comunicacional y la
gestion de la identificacion institucional:

— Identificar a la institucidn;

- Transmitir su posicionamiento;

- Persuadir a los publicos de interés;

— Informar adecuadamente a sus interlocutores (clientes,
personal propio, instituciones, poderes econémicos y politicos,
etc.);

- Construir una imagen institucional;

- Destacarse de los competidores;

- Identificar productos y servicios;

- Hacer evidente la estructura organizacional (grupo, filiales,
respaldos marcarios, etc.).

El estilo es la clave de la identificacién y gestion institucional
pues condiciona los contenidos semanticos que describen la
personalidad y valores (abstractos) de la institucién que no
son evidentes de un modo literal. Para el disefio de los signos
identificadores de la institucion se debera tener control sobre los
siguientes temas (Chaves y Belluccia, 2003):

- Perfil y posicionamiento estratégico

- Paradigmas estilisticos pertinentes

- Requisitos técnicos de la comunicacién marcaria

- Condicionantes verbales de los identificadores

- Tipos de signos pertinentes

- Valores extragrdficos de la grdfica actual, si existen.

El disefo tiene la labor de hacer visible la estrategia de la
empresa. Esta estrategia se basa en la imagen global de todos
los aspectos de la empresa: comunicaciones, productos y
posicionamiento, organizados en torno a dos objetivos':

El objetivo de coherencia: la gestion del sistema visual
implica el uso eficaz y coherente de todas las decisiones de
disefo en el mercado. Para ello, es importante definir las
normas de disefio para la empresa, informar sobre ellas y
aplicarlas, pero también aceptar digresiones a la norma, a
fin de generar variacion. La gestién del disefio supervisa la
coherencia entre los elementos del sistema visual, entre el
sistema visual y la estrategia de disefio y entre el sistema
visual y el disefio de posicionamiento.

La definicion de una norma de diseiio. Definir las normas
de disefo de la empresa, o su filosofia en cuanto al disefio:
la responsabilidad del disefio en cada unidad de negocio
estratégico y el posicionamiento de éste frente a otros
departamentos de la empresa.

Redundamos en que la gestién estratégica de la comunicacion
elaborara un plan de accién a través del cual se normativizaran los
elementos del sistema visual, contribuyendo con esto al logro de
los objetivos comunicativos, al posicionamiento y a la estrategia
de la difusion de la comunicacion (Esquema 34):
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Esquema 34. Gestion de la comunicacion. Elaboracion propia a partir de la teoria del capitulo.

“  Borja de Mozota, Brigitte. Design
management, Using design to Build Brand Value
and Corporate. Allworth Press, 2003. New York.
(p. 246). Citado en Lecuona, M. (2010). Disefio
Estratégico, guia metodoldgica. Gijon: Asturias.
Fundacién Prodintec, 2010.
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Nos hemos aproximado a una definicién de la comunicacion y
su actividad estratégica dentro de la empresa, ahora queremos
analizar las caracteristicas de un mensaje eficaz y su aspecto
persuasivo en las opiniones expuestas a continuacién:

« Chaves(1995) mencionaque el compradoresantes consumidor
de mensajes que de productos y que por ello el mensaje es un
producto de comunicacién que interactua antes que el propio
objeto.

« Actualmente es mas importante laimagen unificada que se da
de la empresa que el producto en si mismo y su funcionalidad.
Esto sucede por la aparicion de los procesos tecnolégicos que
eliminan la diferenciacion de los objetos particulares, siendo
su valor ahadido laimagen y la marca que le otorga la empresa
que lo fabrica (Chaves et al., 1997).

« Para Rossier y Percy (1987 citado en Van Riel y Cerdd, 1997)
la publicidad es un instrumento de persuasion para informar
sobre las caracteristicas que posee un producto y crear una
actitud de compra favorable.

« Leiro (2006) afirma que la comunicacion corporativa y la marca
constituyen un mensaje que incidird sobre la percepcién del
producto. En este mensaje transmitido intervienen la calidad
del producto, su relacion con el cliente y su posicionamiento en
el mercado y dependerd tanto de las expectativas individuales
de su publico como de las propiedades que posea el producto.
El lenguaje del producto no es sélo el implicito en su forma
0 uso, también el de su estrategia de comercializacién:
componentes materiales, procesos y servicios. Los signos, los
cuales estan presentes en los medios de comunicacién del
producto y en el lenguaje del propio objeto, actian como
intérpretes de la idea sobre el objeto.

Estas afirmaciones implican que, para persuadir a los

consumidores, se hace mas importante, en un primer término,

elaborar un mensaje que llame la atencién e incite a los receptores

a la accién, aportando una marca que les cree valor. Aunque no

debemos olvidar la informacidn sobre las caracteristicas del

propio producto o su desarrollo.

- Los aspectos que segun Leiro (2006) forman parte del
Ieng uaje comunicativo del producto son:
Tecnologia: prestaciones de uso y sustentabilidad
- Propiedades de la forma:
Materiales, superficies, textura, color
Agregacioén e integracion de los componentes
Relaciones de las partes con la totalidad
Articulaciones, uniones, interrupciones
- Estética: relacion con los cédigos de valoracién de la
belleza
- Comunicacién indicativa, operativa
- Comunicacion  simbdlica:  referidas al contexto
sociocultural:
Identidad
Integracion
Diferenciacién
Fantasias
Expectativas
Deseos
Ceremonias
Comportamientos
Mitos
Otros objetos
Marca del producto
Nombre del producto
Comunicacién institucional delaempresadel producto

Concluimos que antes era el propio producto el que realizaba en
si mismo la funcién de transmisor de mensajes corporativos entre
emisor y receptor, siendo actualmente insuficiente. La evolucién
del mercado exige adoptar nuevas medidas comunicativas de
persuasién puesto que la informacién que porta el producto es
carente para diferenciarlo de la competencia, ya que la evolucién
de la tecnologia le hace cambiar de identidad continuamente. Los
procesos de comunicacion se han acelerado y esto provoca que la
mercancia no alcance los tiempos de transferencia de informacion,
convirtiéndose la comunicacién en el verdadero factor de
diferenciacién, ya que los productos comparten la socializacién
de la calidad y dificilmente compiten entre ellos (Esquema 35):
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Esquema 35. Persuasion en la comunicacion. Elaboracion propia de la teoria del capitulo.
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La comunicacién tiene un propdsito y para conseguirlo se sirve de
la informacion, que es disefiada para transmitirla a través de los
canales. Los siguientes autores explican en que consiste el disefio
de informacion:

« Munari y Serra i Cantarell (1985) dicen que el mensaje esta
dividido, por un lado, por la informacion que soporta el
contenido del mensaje verbal y, por otro lado, el soporte
visual que es el conjunto de elementos que hacen el mensaje
visible. Estos elementos son: la textura, la forma, la estructura,
el médulo y el movimiento.

- "El disefio de informacion consiste en definir, planificar y dar
forma a los contenidos de un mensaje y a los entornos en los
que se presenta, con la intencion de satisfacer las necesidades de
informacion de los destinatarios a los que va dirigido” (Coates
y Ellison, 2014, p.10). La semidtica analiza, dentro de la
comunicacion, cdmo se construye el significado del contenido,
estudiando para ello cdmo se conectan las palabras, signos,
imagenes y los objetos en las diferentes culturas.

« Lo mas importante del contenido del mensaje serd lo que
se percibe de su simbologia y estética con la que ha sido
creado (Chaves et al., 1997). El lector receptor experimenta
unas actitudes frente al disefo grafico: “hacer leer (hacer ver),
hacer saber (Promocidn de la existencia) y hacer hacer (accién de
modificacion de conductas)”. En resumen: “organizar, informary
persuadir”:

- Con el hacer leer se refiere a la estructuracion del mensaje
verbal en el mensaje recurriéndose para ello a elementos
del diseno gréfico. Se trata de que la composicion del texto
se convierta en un texto grafico, y que la organizacién del
mismo actue sobre el lector facilitando la comprension,
dirigiéndolo y jerarquizando la informacién. Aqui
intervienen la diagramacion, el disefo tipografico y el
disefo de los soportes.

- Sedice del hacer saber que trata que los receptores reciban
una determinada informacion, que requieren por tener
una duda que quieren aclarar. Las informaciones pueden

ser previsibles o nuevas. El grado de interés aumenta en
cuanto menos previsible o mas informativa sea. En disefio
grafico, cuanto mas previsible es una informacién implica
que es mas necesaria.

- El texto que hace hacer incita al lector a tomar una
conducta. Esta conducta sucede a raiz de que el mensaje
se introduce en cuestiones ideoldgicas y opiniones sociales
que pretenden persuadir al lector.

Las empresas han recurrido a la publicidad y la comunicacion
para crear y mantener el posicionamiento de su imagen de
marca. De hecho la gestion de la marca se gestiona a partir
de la estrategia de comunicacién. El disefo de informacién
pretende informar en el menor espacio y tiempo posible, sin
perder su eficacia. Es un proceso sistémico que trata de unificar
lo verbal, lo gréfico y lo visual en la comunicacién corporativa:
un folleto, un informe, un catdlogo, un stand, etc. (Borja de
Mozota, 2003).

Knecht (1989, citado en Van Riel y Cerdd, 1997, p. 17) recoge las

cinco fases de comunicacién integrado con el marketing:

1. Medios de publicidad integrada
Significa alcanzar la mejor y mds completa mezcla de los
medios de comunicacién disponibles para transmitir un
mensaje.

2. Publicidad integrada
Término queincluyelaintegracién de los medios de publicidad,
publicidad directa, y packaging.

3. Medios de comunicacién integrada
La meta en esta fase es la de una éptima coordinacion de los
medios de publicidad, publicidad directa, publicidad editorial,
ubicacién, y promocién del producto de la marca o nombre
del producto, mediante el patrocinio.

4. Comunicacién integrada de marketing
Esta fase implica una dptima integracion de los elementos de
la mezcla de marketing, aparte de la de la comunicacién y las
modalidades de medios ya mencionados en la fase 3. Segun
Knecht, el elemento principal es la venta personal, aunque el
precio la distribucion también es importante.



5. Comunicacién integrada

En esta quinta fase, la aplicacion de elementos de
comunicacion, ante todo adaptados para el marketing, se
extiende a otras funciones de la empresa. Llegado a este
punto, la comunicacién debe ser coordinada a través de
funciones empresariales y publicos objetivo, para asi prevenir
la aparicién de contradicciones que danarian la imagen de la
empresa.

Gade (2002) también coincide con Chaves, Arfuch y Ledesma
al decir que los lectores pasan por las tres fases: hojear (hacer
leer), detenerse ante un texto (hacer ver) e iniciar su lectura
(hacer hacer). Gade lo resume como el proceso de llamar
la atencién, estimular la curiosidad, y orientar facilitando el
proceso de lectura, con herramientas del disefio gréfico, que
actua entre el redactor y el lector. Es importante dirigirse a
un grupo con unos intereses concretos, conocer su cultura y
entorno social.

Segun Chaves y Belluccia (2003) la comunicacién se hace

también a través de los signos identificativos (logotipo,

logosimbolo) y no sélo través de los medios y estrategias
comunicativas. El logo tiene la tarea de comunicar los valores,
filosofia, mision pero no sus actividades. La comunicacién
de la actividad, productos o servicios que ofrece, la realiza el
conjunto de comunicaciones como son:

comunicaciones con los empleados,

- laatencién al publico,

- comunicaciéon publicitaria (publicidad, promociones,
envases, locales, disefio de producto, publicaciones, trato,
atencion telefénica, marketing directo, cartas informativas,
accion social, patrocinio y mecenazgo, auspicios, etc.)

-y los mismos productos y servicios ofertados.

A pesarde que tantolos signosidentificativos como los recursos

publicitarios participan en la comunicacién institucional no

deben ser tratados con el mismo estilo aunque si congruentes
en la misma estrategia, pero diferenciadores con respecto

a distintas empresas, ya que cada una tiene necesidades,
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mensajes, publicos, estilos, informacion, oferta, etc. diferentes.
(Chaves y Belluccia, 2003).

« Para Bonsiepe (2012), el disefio grafico reduce la complejidad
cognitiva de un mensaje que transporta un contenido
informativo para mejorar su comprensiéon. El disefio de
informacion trabaja las estrategias de dominio visual, tactiles y
auditivas que influencian en las emociones, comportamientos,
actitudes y estados de animo con el fin de crear flujos de
fendmenos de corta duracion que irrumpen en la continuidad
de las acciones cotidianas de los receptores.

Al disenarse los recursos comunicativos estamos disefiando la
imagen y la identidad de la institucién que induciran a la creacién
de una imagen publica. El caracter perceptivo y persuasivo del
diseno ha de considerarse a la hora de sistematizar sus elementos
gréficos para unificar su uso en la emisién de mensajes de la
empresa.Veremos cuales son los elementos graficos y visuales con
mayor detalle en el apartado 2.4. sobre disefo grafico (Esquema
36):

Medios de publicidad integrada
Publicidad integrada
Medios de comunicacion integrada
Comunicacion integrada de marketing
Comunicacién integrada

T

marketing
| Soporte visual

diagramacion
diseno tipografico
diseno de los soportes

jerarquia

Conjunto de
elementos visuales

Contenido verbal

la textura, la forma, la
estructura, el médulo y
el movimiento.

Disefio de informacion definir, planificar y dar forma

hacer leer (hacer ver)
hacer saber (Promocién)

hacer hacer (modificacion de conductas)

“organizar, informar y persuadir”

semiotica

Conexién de

texto, signos, imagenes
y los objetos en las
diferentes culturas.

Esquema 36. Factores de la comunicacion. Elaboracién propia a partir de la teoria del capitulo.
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2.2.5. Evolucion de los soportes

Las empresas emiten su presencia socialmente y compiten
por hacerse leer, entender, diferenciar, registrar mas que su
competencia.Paraello, utilizan cada vez sistemas menos conocidos
capaces de sorprender o llamar la atencién de su receptor (Chaves,
1994).

Por ejemplo, Chaves (1994) cita la aceleracién de la velocidad de
lecturasocial,comounodeloshechosimportantes quehanmutado
en el contexto actual de la comunicacion, siendo la legibilidad una
de las tantas caracteristicas que cobran importancia en la creacién
de mensajes. Entonces la comunicacién social y los medios dejan
el area tactica para ser de caracter estratégico, es decir, que los
valores no sélo deben existir sino ser visibles rapidamente por sus
audiencias.

Existe una transformacion de los soportes de lectura que se
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TOTAL DE
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consolidaron no hace mucho tiempo: el libro, la revista, el
periédico ilustrado, el libro de ilustracién, el catdlogo, etc. que
estadn evolucionando hacia la lectura en el ordenador. En esta
modificacion se incluyen sonidos haciendo participar al sentido
del oido, la vista y lo verbal. No solo hace participe otros sentidos
sino que la lectura se torna mas funcional y rapida, surgiendo
asi el lector de la pantalla digital. Se hace patente la necesidad
de establecer un itinerario de lectura légico., Chaves et al. (1997)
citaron a Landow, que explica que el hipertexto no tiene un orden
secuencial de lectura, por lo que el lector puede hacer distintos
itinerarios.

A continuacién se presenta la comunicacién total de la empresa
segun Aberg (1990 citado en Van Riel y Cerda, 1997). Ver Esquema
37:

Esquema 37. Campo de la comunicacién total (Aberg, 1990). Citado en Van RIEL,
C.B.M.y CERDA, E. (1997). Comunicacién corporativa. Madrid: Prentice Hall.

Mapas conceptuales del apartado de comunicacion corporativa (Ver esquemas 38, 39, 40, 41, 42, 43).

Disefo de matriz comunicativa (Esquema 44)
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Esquema 39. Resumen comunicacién-b. Elaboracién propia.
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Esquema 40. Resumen comunicacion-c. Elaboracion propia.
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economicos 'y po iticos, etc.)
Construir una imagen institucional
Destacarse de los ¢ tidores
Identificar productos y servicios
Gestion de disefio—»
Plan estratégico Politica de comunicacion

Plan operativo

Esquema 41. Resumen comunicacién-d. Elaboracion propia.
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codigo del lenguaje
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Gestion de la comunicacion — uniformidad
COMUNICACION
CORPORATIVA comunicacion de la estrategia corporativa

comunicacion de la identidad corporativa
Comunica(ién interna ___| comunicacién de laimagen
comunicacion de marketing
REGULAR comunicacion de la organizacion
comunicacién de direccién

Identificar a la institucion

nuevas formas de comunicarse

Design Management
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Esquema 42. Resumen comunicacién-e. Elaboracién propia.
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Estética: relacion con los codigos de valoracion de la belleza
Comunicacion indicativa, operativa
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Funcionalidad

Calidad Caracteristicas
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Posicionamiento
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los procesos comerciales
experiencias

mensaje verbal
indumentaria

la publicidad institucional
publicidad del producto
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acciones institucionales
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la estrategia de disefio

Estrategia comunicativa

CORPORATIVA

Comunicacion interna —
REGULAR

comunicacion de la estrategia corporativa
comunicacion de la identidad corporativa
comunicacion de laimagen
comunicacion de marketing
comunicacion de la organizacion
comunicacion de direccion

Design Management

Respeto del programa

Gestion de disefio——»|

Plan estratégico

Plan operativo

Esquema 43. Resumen comunicacion-f. Elaboracion propia.

Implantacion del programa

Identificar a la institucion

Transmitir su DOS\C\OI’V(‘]H’HPI’HO

Persuadir a los publicos de interés;

Informar adecuadamente a sus interlocutores
(clientes, personal propio, instituciones, poderes
econdmicos y politicos, etc.)

Construir una Imagen institucional

Destacarse de los competidores

Identificar productos y servicios

nuevas formas de comunicarse

. reaccion
Plan de accién

Politica de comunicacion
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Empresa \

Ve

Dimensiones del producto

Materiales, superficies, textura, color
Articulaciones, ensambles, componentes
Pieza Unica o sistema de piezas
Amplitud de la oferta

Profundidad de la oferta

Cémo es

Para qué es

En qué contexto es

Escueta / Extensa

Heterogéneo

(Contenidos muiltiples y diversos, Discursos paralelos
Independientes)

. (Contenidos mL’JItiplegrelaanado_s,CorEﬂdos_
H°m°gene° simultaneos)
Fragmentado -

o X (Frecuencia, Intensidad)
Multidireccional

(Lectura lineal - Narracién

Narrativo - Unidireccional continuada, Lectura intensa)

indi Graéfica expresiva de elementos guia
ndice _ — = = = = —
grafico-visual Sobrecarga o uso excesivo de recursos

Transmision de contenido desde el exterior

Manipulacién no
convencional del soporte

Intﬂactﬂdacﬂ Feﬂbai
Peido

Liviano

Emocional

Pasivo

Técnica
Comercial
Usuario

Dinamismo visual-grafico

Esaicicgd —Espc;cién_preacitﬂ -
Complementariedad
Disparidad
Redundancia

Esquema 44. Disefio de MatrizComunicativa. Elaboracién propia.
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2. FUNDAMENTOS GRAFICOS

El diseno en la empresa.
El disefio gréfico
El lenguaje visual
Elementos del disefio grafico
La forma
La textura
El color
La tipografia
La imagen
La estructuray la jerarquia
El espacio
Reticulas y composicion.
La maquetacion. Sistemas reticulares
El soporte. Papel para el catalogo.
Aparicién de nuevos soportes digitales
Sistemas de impresién
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El término de disefio en la empresa ha sido analizado por diversos
autores:

El disefio estd implicado en la produccién y en la implantacion
de los valores, la funcionalidad, la economia, la sencillez
productiva, etc. No es una accién espontanea siendo necesaria
la planificacién y la gestion del proceso (Chaves et al., 1997).

“Disefio industrial es la disciplina proyectual cuyo fin es
definir las caracteristicas formales y estructurales de un objeto
producido industrialmente” (p.15) y estd ligada al marketing
y a la produccién. El marketing se ocupa de los aspectos de
precio, producto, comunicacién y distribucion; la producciéon
interviene en las decisiones finales relativas a materiales,
procesos de fabricacion, acabados, etc. (Peris, 2000).

El director de disefio tiene la responsabilidad de integrar,
identificar y mejorar los recursos internos y externos de la
empresa para desarrollar la cultura de la misma y generar
proyectos (Finizio, 2002).

El disefointerviene enla coordinaciény control de los procesos
de innovacién y desarrollo de nuevos productos, junto con los
equipos de proyecto formados por diversidad de especialistas
de cada area implicada (Bruce, 2002).

El disefio crea politicas integrales que gestionan el desarrollo
de tareas proyectuales necesarias para innovar y optimizar la
calidad de sus productos, solucionar problemas de produccion,
de costo, de comunicacion o de cosmética superficial. El
programa proyectual desarrollado por disefio respondera
de acuerdo al contexto del mercado, la incidencia en la
globalizacién y las tendencias de evolucion. Y estan implicados
el disefio, la comunicacién, las marcas, las alternativas
productivas y comerciales, es decir, todos los aspectos
materiales e inmateriales que son parte de la innovacién (Leiro,
2006).

Borja de Mozota (2003, pp.3-4) extrae la definicién de disefio

dada por otras instituciones:
Las Sociedades Internacionales del Consejo de Disefio
(ICSID):
El disefio es una actividad creativa cuyo objetivo es establecer
las cualidades multifacéticas de objetos, procesos, servicios y
sus sistemas en ciclos vitales enteros. Por lo tanto, el disefio es
el factor central de intercambio cultural y econémico”.
“Disefio busca descubrir y evaluar las relaciones estructurales,
organizativas, funcionales, expresivas y econémicas con la
tarea de:
« La mejora de la sostenibilidad global y la proteccién del
medio ambiente (ética mundial).
« Dar a los beneficios y la libertad de toda la comunidad
humana (ética social).
« El apoyo a la diversidad cultural a pesar de la globalizacién
del mundo de Productos.
« Realizar, servicios y sistemas, esas formas que son expresivos
de (semidtica) y coherente con (estética), su complejidad
adecuada.
“El disefio es una actividad que implica un amplio espectro
de profesiones en las que los productos, servicios, grdficos,
interiores, arquitectura y todos participan.

Disefiadores Industriales Society of America [DISA]:

El disefio industrial es el servicio profesional de creacién y
desarrollo de conceptos y especificaciones que optimizan la
funcién, el valor, y la aparicién de productos y sistemas para el
beneficio mutuo de ambos, usuario y el fabricante.

El disefio aflade valor a la marca al configurar los soportes de
la misma como embalajes, productos, publicidad y diferentes
mercados. Por tanto, la “gestién del disefio™” tiene la tarea de
mantener la coherencia estética y formal, conservar los cédigos
gréficos y simbdlicos, crear nuevas emociones e integrar las
experiencias de marcas y productos (Borja de Mozota, 2003).



La gestion del disefo tiene implicacion directa con la direccion
y resolucién de cuestiones estratégicas de la directiva. Por lo
tanto, el disefio responde de los objetivos corporativos al
tiempo que contribuye a la resoluciéon de los problemas de

gestion (Samara, 2008).

Guia metodoldgica para la elaboracion de catdlogos comerciales en el sector habitat

15 Peter Gorb (1990 citado en Borja de Mozota,
2003; p. 70) define la “gestion del disefio” como
“el despliegue efectivo por los gerentes de linea de
los recursos de disefio disponibles a una empresa
con el fin de ayudar a la compariia a alcanzar sus
objetivos”
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En el apartado anterior (2.3) definimos el concepto de disefio
como gestidn, para, a continuacion, definir el concepto de disefio
gréfico y terminar delimitandolo en el drea del disefio editorial:

- Eldiseno grafico es definido por Swann (1990) como actividad
que se centra en la transmisién de mensajes y en la promocién
y/o venta del producto o servicio que la empresa desarrolla 'y
suministra para posicionarse entre la competencia.

« Las definiciones dadas por Chaves, Arfuch y Ledesma (1997)
ponen énfasis en los objetivos del disefo grafico y sus medios:
“[...] se asegura constantemente que el objetivo del Disefio
Grdfico es la comunicacion visual necesaria para la vida
social” (p. 41). El disefo grafico se expresa influenciado
por el contexto socio-econémico, politico y cultural
al que pertenece, al tiempo que satisface la demanda
comunicacional de la produccién y el consumo. Procesa
el sistema de signos, ceremonias y comportamientos
sociales-culturales para, a través de la grafica comunicativa,
intervenir en el canal visual decidiendo la ordenacion del
material de lectura, creando relaciones entre el emisor y
receptor y configurando una experiencia colectiva en su
publico objetivo. “[...] cada uno de los objetos de Disefio
Grdfico, sea que indique, informe o intente persuadir, es
en funcién de establecer un cierto orden necesario para el
desarrollo de la vida social” (p. 45). El disefio debe responder
ala cultura mediatica actual caracterizada por una amplitud
de la informacion, escaso tiempo de lectura y relativa
autonomia y poder de decision de los receptores.

El disefo grafico es una practica que enriquece el mensaje
mediante la manipulacion de textos, la incorporacion de
elementos ilustrativos o decorativos y su diagramacién
compositiva, teniendo como objetivo reforzar la seméntica
del mensaje por complementacién o redundancia,
enfatizdndolo y dandole valor estético. Es una técnica
de comunicacién cuyo planteamiento es conceptual al
aportar el estilo de la pieza, y racional porque sus variantes
son pautadas y programadas.

El disefo grafico tiene el objetivo de estimular conductas
de opinién, eleccién y consumo en el receptor, al tiempo
que satisfacer las necesidades de comunicacion visual de la
sociedad. Dispone accesiblemente los elementos visuales
y verbales disefando los modos de lectura. En la empresa
forma parte de la labor de comunicar sus productos al exterior
estableciendo relacién con el campo del marketing y la
comunicacion (Ledesma, 2003).

El disefio gréfico se ocupa de la comunicacion gréfica y la
imagen visual. Su campo de accién va desde la identidad
Corporativa y el disefio de marcas, hasta el disefio editorial,
de catadlogos, memorias, folletos, carteles, grafica publicitaria,
papeleria comercial, etc. (Peris, 2000).

Samara (2008) define el disefo grafico como la acciéon de
ensamblar, ordenar, editar, anadir valor y significado, iluminar,
simplificar, aclarar, modificar, teatralizar, persuadir, incluso
entretener... a través de la forma y el contenido, aportando
una opinién y una responsabilidad social. La publicidad y el
disefotienen el objetivo comun de informar, pero la publicidad
intenta que el publico compre el producto, mientras el disefio
gréfico procura un mensaje claro y una experiencia emocional.

Segun Newark (2002) el disefo grafico es una herramienta
de comunicaciéon que aporta significado al entorno vital.
Otras funciones son las de informar, comunicar e identificar a
una empresa u organizacion. “Sin los procesos de disefio y sus
componentes — estructura y organizacién, palabra e imagen,
diferenciacion - recibiriamos todos nuestros conocimientos
oralmente” (Newark, 2002, p 6).

Establecemos, por lo tanto, que el Disefio grafico puede englobar
dimensiones de gestién, comunicacién y persuasion, integrando
las acciones con la publicidad y el marketing, influenciadas por
los objetivos de la empresa y por el entorno social. Para ello, se
sirve de la gréfica (textos, imagenes y diagramacién) estética y
conceptualmente para ocuparse de la imagen empresarial, desde
los comportamientos hasta los medios impresos.



El diseiiador grafico
Brevemente, nos centramos en el disefador gréfico aunque ya ha
sido definido cuando aclaramos las funciones de la profesion:

« Samara (2008) define el disefador grafico como un
comunicador encargado de dar forma visual a una idea,
expresarla y organizarla en un mensaje unificado, para que
sea entendida por su publico con el objetivo de provocar en
él una respuesta determinada. Para esto, se sirve de imagenes,
palabras, simbolos y material tangible.

« El trabajo del disefador estd influido por su cultura, su
creatividad, las tendencias estéticas y las ideoldgicas. Se hace
necesario analizar la relacién actual entre diseno y la empresa,
y en qué pais. (Peris, 2000)
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Diseiio editorial

Algunas de las definiciones mas clarificadoras de la acotacion del
campo del disefio editorial en la que nos hemos apoyado en el
presente trabajo han sido:

Adolf Loos (citado en Samara, 2008) lo define como:

Disenar es una disciplina que integra grandes cantidades
de conocimientos, aptitudes e intuicion, pero es mds
que la suma de diversos elementos que lo conforman: es
comprender los fundamentos de la forma y la composicion,
aplicar dichos fundamentos para evocar emociones y
simbolizar conceptos de mayor alcance, manipular los
mensajes del color, comprender la semidtica y la relacion
entre los distintos tipos de signos visuales, controlar el
ritmo de la jerarquia material e informativa, integrar tipos e
imdgenes para producir un mensaje unificado y coherente,
planear la elaboracion del trabajo y, finalmente, asegurar
la calidad fisica de éste como objeto, ya sea impreso,
digitalizado o construido (p.7).

Gade (2002) define el disefio editorial como:

Expresion de un quehacer humano, como producto de la
sociedad industrial, de su racionalidad, de su pragmatismo
y de su economia, el disefio de un periddico representa, de
manera ejemplar, la idea y el concepto moderno de disero.
Si el texto expresa en cierto modo la razén de un periddico, y
las imdgenes reflejan su alma, el disefo grdfico representa,
en este sentido metaférico, nada menos que el cuerpo fisico
para esta almay para esta razén (p.8).

Todos los proyectos de diseno integral exigen un prototipo
con antelacién. En el caso de un proyecto editorial, tiene que
ser valorado bajo tres aspectos fundamentales que giran bajo
la premisa de saber qué es lo que se quiere comunicar y a
quiénes (Gade, 2002, pp. 14-15):

- Elaspecto estético (la forma)

- Elaspecto periodistico (el contenido)

- Elaspecto técnico (la fabricacion)
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Coates y Ellison (2014, p.21) definen la tarea del “Disefio de
informacion impreso” como una actividad que comunica
y transmite un conjunto de datos mediante una imagen o
una secuencia de imagenes. Para ello recurre a diagramas, la
fotografia, ilustraciones y texto que interactian con el receptor,
el cual la descifra mediante los codigos y datos visuales con
los que se ha presentado la informacién. El material dénde
se imprime y el tratamiento de post impresion traslada parte
de informacion del mensaje comunicado al usuario; puede
ser de mayor o menor gramaje'¢, de colores, blanco o negro,
transparente u opaco, etc.

Coates y Ellison (2014, p.10) citan otros autores e instituciones
que ayudan a definir el disefio editorial:

International Institute for Information Design (I1ID)

<<En el sentido mds amplio, todo diseno grdfico es ‘disefio
de informacion: [...] la diferencia es que el disefio grdfico es
la organizacién de elementos que en general son capaces
de comunicar de forma independiente, como las palabras,
la fotografia y la ilustracién. El disefo de informacién [...]
incorpora las particulas de datos mds esenciales y, por
consiguiente, requiere mds interpretacion o una mayor
intervencion del disefiador para que comunique de manera
fluida>>.

Nicholas Felton, Feltron (Estados Unidos)

<<Es la organizacién y la visualizacion de informacion,
mensajes o narraciones en una jerarquia ordenada. Un viaje
por la informacion. Es presentar el contenido de un modo claro,
unicoy atractivo apelando y apuntando a los sentidos mediante
el uso de elementos como el tipo de letra, el color, las imdgenes,
el tiempo, la luz, las texturas y los materiales, entre otras cosas,
para avisar, ensenar, explicar, entretener o dirigir.>>

Vince Frost, Frist Design (Australia)
<<Para mi, un buen disefio de informacion debe interactuar
con el lector tanto visual como cerebralmente, y ofrecer algo
mds alld de la impresion superficial>>.

« Segun Ledesma (2003) el disefio editorial se basa en las
caracteristicas del soporte y estdn agrupadas segun sus
aspectos formales. Las tipologias, como el afiche o folleto
(directamente relacionado con la funcionalidad del catdlogo,
en cuanto a su fin comercial) se caracterizan por su formato,
escala, funcion y el vinculo que establecen con el usuario.

Chaves, Arfuch y Ledesma (1997, p.100) plantean tres campos
para analizar las manifestaciones del catdlogo como formato/
tipologia dentro del disefio editorial: el tematico, el metodoldgico
y el cultural:

- La heterogeneidad tematica incluye piezas de diversa
naturaleza y funcion.

- Laheterogeneidad metodoldgica se refiere a los distintos
modos de afrontar un trabajo y a los distintos perfiles
profesionales que desarrollen dicho proyecto.

- Laheterogeneidad cultural depende del comportamiento
técnico y el estilo individual del disefador, més que las
ideologias o metodologias de disefo.
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«  Hemos extraido en primer lugar los conceptos claves de las definiciones dadas sobre disefio editorial (esquema 45):

' El gramaje es el peso (en gramos) del

AUTORES DE DEFINICIONES CARACTERISTICAS CLAVE metro cuadrado de un determinado papel.

(Hampshire,M., Stephenson, K. y Cirugeda, F,
2008)

Fundamentos de la forma Relacién entre elementos visuales

Fundamentos de la composicion Ritmo de la jerarquia material e informacion

Adolf Loos (citado en Samara, 2008, p.7). EY"C‘” emociones '”te‘-?"ar imagenes

Simbolizar Planificacion

Mensajes de color Calidad fisica

Semidtica Impreso o digital

Imagenes = alma

Disefo grafico = cuerpo fisico
Prototipado previo

Aspecto estético = forma
Aspecto periodistico = contenido
Aspecto técnico = fabricacion

(Géade, 2002, p.8 y pp.14-15)

Actividad comunicadora Material imprimible
. Imégenes: fotografia, ilustracion y texto Tratamiento de post-impresion
(Coates y Ellison, 2014, p.21) Diagramacion Mensaje
Cédigos y datos visuales Usuario

Organizacion de elementos: Palabras, Fotografia, llustracion
Datos
Intervencién del disefiador

(International Institute for Information Design
(IlID) citado en Coates y Ellison, 2014, p.10)

Organizacién y visualizacion de informacién ~ Elementos: tipo de letra, color,

(Nicholas Felton, Feltron (Estados Unidos) Mensajes jerarquizados imagenes, tiempo, la luz, las
citado en Coates y Ellison, 2014, p.10) Contenido claro y atractivo texturas y materiales
Sentidos Ensefar, explicar, entretener o
dirigir
Interactuacién con el lector
(Vince Frost, Frist Design (Australia) citado Visual
en Coates y Ellison, 2014, p.10) Intelectual

Ademas de la superficie impresa

Caracteristicas del soporte: aspectos formales
Tipologias: afiche, folleto, catalogo
Caracteristicas de Formato: escala, funcion,
vinculo con el usuario

(Ledesma, 2003)

Heterogeneidad temética: diversos temas y funciones.

Heterogeneidad metodoldgica: distintas formas de trabajar y distintos perfiles
profesionales

Heterogeneidad cultural: técnica y estilo, ideologia y metodologia de disefio.

Chaves, Arfuch y Ledesma (1997, p.100)

Esquema 45. Extraccion de conceptos clave de las definiciones de diseno editorial. Elaboracion propia.



* * Metodologia
5 distintas
Parametros * Intervencion * Perfil
corporativos del disefiador profesiqnal
ideologia
* Evocar * * Usuario * Sentidos * Interaccion * Vlinculo-usuario | * Tematica
emociones con el lector heterogénea
Parametros = - * * * Intelectual  [|* _ *
L * Simbolizar * Contenido * Codigo visual * Ensefnarexplicar, | * _ * *
comunicativos entretener,dirigir
* Semidtica L * Mensaje * * * *
* Planificacion * Prototipo * Actividad * Mensajes * * Funcién * Funciones
previo comunicativa jerarquizados
* Laforma * Forma * * * * * Forma * Estilo
par4 * La composicion * Cuerpo * Diagramacion * Organizar * Organizaciéon/ | * _ o * Técnica
Sropetes elementos visualizacién
gréficos * Mensaje de color [* _ * * * Color/luz * * x
* Material * * Material/textura | * _ * Soporte *
* Calidad fisica; * Fabricacién; * Tratamiento de * * * Superficie * Tipologia *
Impreso/digital Aspecto técnico post-impresiéon impresa
* Relacién entre * Fisico = Aspecto|* _ * * Contenido * Visual * Formato, * Metodologia
elementos visuales| estético atractivo escala de disefo.
* Ritmo jerarquia * * * * * o *_
* Integrarimdagenes |* Imagenes * Imdgenes: * Fotografia, * Iméagenes * o *
fotografia, ilustracion | llustracion,
* * * texto * Palabras, Datos |* Tipos * * *
Esquema 46. Matriz comparativa cualitativa de caracteristicas del catdlogo editorial. Elaboracion propia
Esta matriz comparativa cualitativa (esquema 46) nos aporta también ampliamente estudiado en el campo de la comunicacién,
algunas claves que derivardn en un criterio metodoldgico para pero no suficientemente parametrizado. Asi como vemos que
analizar las muestras de catdlogos. Como podemos evidenciar, el espacio corporativo aln no se ha concretado de qué manera
existe un componente corporativo, otro comunicativo y un tercero influye en un proyecto editorial.

gréfico. Se puede observar que el término estd mayormente
definido en el ambito grafico que en los otros campos, siendo



Lenguaje visual

La practica del disefo gréfico, encargado de la comunicacion
visual, ajusta la forma gréfica y los mensajes a la comunicacién
concreta (Chaves, Arfuch y Ledesma, 1997). A la hora de poner
en practica todas sus capacidades se sirve de los principios de la:

Comunicacion visual, que desarrolla los factores semanticos y
operacionales o ergondmicos'’ del mensaje;

Semidtica, que regula los sistemas y codigos visuales y como
interaccionan entre ellos.

Segun Chaves (2001) el disefo grafico y su mensaje expresan un
tipo de cultura en el que esta inscripto y que inevitablemente
se verad reflejada en la gréfica utilizada, de forma explicita
(denotada'®) o connotada’.

Umberto Eco (citado en Acaso, M., 2006) define la semidtica como:
“el estudio de cualquier cosa en el mundo que puede representar
otra” (p.23). En la semidtica el elemento mds importante para
que el receptor comprenda el mensaje es la utilizacion de un
c6digo comun entre ambos.

La semiologia o semidtica es el campo del saber que estudia los
signos a partir de tres sistemas de transmision (Acaso, 2006): la
comunicacion verbal, la comunicaciéon escrita y la comunicacién
visual. La comunicacién visual, que es la que interviene en el
campo del disefio grafico “es un sistema de transmision de sefiales
cuyo cédigo es el lenguaje visual” (p.24).

Acaso ratifica que el lenguaje visual es el sistema de comunicacién
que mantiene mayor parecido con la realidad:
“el cédigo especifico de la comunicacion visual; es un sistema
con el que podemos enunciar mensajes y recibir informacién a
través del sentido de la vista” (p. 25).
“El lenguaje visual es entendible por individuos de diferentes
culturas en una proporcion muy alta” (p.28).

Se muestra finalmente el modelo de mensaje visual de Munari
(1985). Esquema 47:

Guia metodoldgica para la elaboracion de catdlogos comerciales en el sector habitat

TEXTURA
FORMA
SOPORTE
ESTRUCTURA
MODULO
MENSAJE || MOVIMIENTO
VISUAL []
INFORMACION

Esquema 47. Mensaje visual. Munari, B., & Serra i Cantarell, F. (1985). Disefio
y comunicacion visual: contribucién a una metodologia diddctica. Barcelona.
Gustavo Gili.

En este capitulo queremos mostrar que el lenguaje visual se sirve
de las herramientas del disefio grafico, que son los transportadores
del contenido semantico, y lo conforman un sistema de cédigos
visuales, estudiados por la semidtica, que proveen a estos
elementos de un significado connotado, heredado de la cultura 'y
los codigos sociales, sin el cual el mensaje visual no seria efectivo.
La semidtica es un estudio dentro del campo de la comunicacién
que no se estudia en la presente tesis para ajustarse a los objetivos
propuestos.

7Los factores ergonémicos son los de relacion
directa entre el usuario y el objeto, que pueden
determinar caracteristicas en cuanto a forma,
peso, tamano. Peris (2000). El valor del disefio:
grdfico e industrial. Valencia: Asociaciéon de
Disefiadores de la Comunidad Valenciana.

®Denotativo: mensaje subjetivo del signo, nivel
simbdlico. Acaso, M. (2006). El lenguaje visual.
Barcelona: Paidos.

“Connotativo: mensaje objetivo del signo,
nivel fisico. (Ibid.)
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Elementos del diseiio grafico
El disefo grafico utiliza una serie de herramientas para configurar
la informacion del mensaje:

Segun Munari y Serra i Cantarell (1985) el mensaje se divide
en dos partes: la informacién propiamente dicha y el soporte
visual que es el conjunto de los elementos que hacen el
contenido del mensaje visible. Las partes de analisis de un
mensaje son: la textura, la forma, la estructura, el médulo,
el movimiento. Y se definiran en detalle en los siguientes
capitulos (Esquema 48):

Segun Wong, Alsina Thevenet y Rosell i Millares (1995) existen

los siguientes grupos de elementos del disefio, relacionados

entre si y abstractos al contemplarlos por separado:

- Elementos conceptuales: no son visibles, sino que
parecen estar presentes.

- Elementos visuales: son visibles y tienen forma, medida,
colory textura.

- Elementos de relacidon: determinan la ubicacién y la
interrelacion de las formas, la direccion y la posicion.

- Elementos practicos: son los que tienen un contenido;
como la representacion, el significado y la funcién.

Lo primero a tener en cuenta, segun Acaso, M. (2006), sobre

los elementos del lenguaje visual es el tamano o dimensiones

fisicas del producto visual (los elementos visuales y de
relaciéon segun Wong et al.), que deben tomarse teniendo en
cuenta tres criterios fisicos:

- El impacto psicoldgico: la relacion que el receptor
establece, fisicamente, con la representacion visual.
Intervienen experiencias y sensaciones.

- El efecto de notoriedad: hacer de la experiencia un
evento recordable.

- La comodidad de manejo o de ubicacion: es un criterio
de comodidad en su uso o percepcién.

En el presente estudio hemos escogido los elementos segun los
agrupa Wong et al. en: visuales, de relacién y practicos. No hemos
desarrollado el grupo de los conceptuales puesto que daria lugar
a un amplio estudio centrado en el campo de la semiética y la
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Esquema 48. La comunicacién. Munari, B, & Serra i Cantarell, F. (1985). Disefio
y comunicacion visual: contribucién a una metodologia diddctica. Barcelona:
Gustavo Gili.



conceptualizaciéon, aunque la hemos aludido brevemente en esta
investigacion, explicando su implicacién en el mensaje, pues sin
ella no seria posible la comunicacién. A su vez hemos escogido
como parametros de analisis los propuestos por Maria Acaso:
el impacto psicolégico del catalogo fisico, utilizando para ello
diferenciales semanticos, el efecto de notoriedad inducido por
su aspecto y la comodidad de manejo o de ubicacién, todas ellas
caracteristicas visuales.

La forma

La forma es lo primero que percibimos visualmente, definimos el

concepto de “forma”:

+ Laforma, definida por Wong et al. (1995), tiene una medida o
tamano relativo y es todo lo que pueda ser visto e identificado
por nuestra percepcion.

« Segun Acaso, M. (2006) la forma estd determinada por su
contorno, es decir, por los limites exteriores de la materia visual.

Se clasifican en dos grupos organizados por Acaso (2006), Munari
y Serra i Cantarell (1985) y Samara (2008):
Organicas o naturales: Son irregulares, ondulantes, complejas
y organicas. No responden a lineas rectas ni poligonos
teniendo similitud con las formas presentadas en la naturaleza
siendo espontanea e imprevisible.
Geométricas o artificiales: caracterizadas por formas
poligonales, con contornosregularesylineas rectas, clasificadas
como artificiales, construidas y sintéticas. Las medidas son
iguales en todas las direcciones.
La forma se categoriza en: punto, linea y plano. En la composicion
cumplen las siguientes funciones (Samara, 2008):

El punto: es el foco donde se concentra la atencion. Tiene
caracter estatico.

La linea: conecta distintas zonas dentro de la composicion.
Implica movimiento y direccion.

Guia metodoldgica para la elaboracion de catdlogos comerciales en el sector habitat

El plano: se aprecia por el contorno® de la forma y posee una
textura. Esta forma parte de un punto central y focal, pero que
afecta al mismo tiempo al espacio circundante. El plano con un
contorno simple y una forma grande concentra el peso éptico.
Un plano con un contorno complejo es menos rotunda y mas
lineal, por lo que mas dindmica.

Las lineas y los planos pueden ser organicos o geométricos.

Las formas de una maqueta tienen que cumplir dos misiones:
tienen que funcionar conjuntamente dentro del espacio de la
paginay, a su vez, sus contenidos han de hacerlo de forma directa
con la maqueta (Zappaterra y Marcos, 2008).

La forma es uno de los elementos visuales que estudiaremos, por
lo que hemos elegido estas categorias para analizar por un lado,
la forma externa del soporte, su tamafio y contorno, por otro lado,
el contenido de la informacién con disposiciones geométricas
u organicas, a través de la funcién de los elementos bdasicos: el
punto, la linea y el plano, reflejados en la composicion.

2Segun Maria Acaso el contorno es el conjunto
de lineas exteriores de la materia visual que
limitan una forma o una figura.
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El formato
En el presente estudio la forma es el formato del soporte impreso:

En el drea del disefo grafico la forma es todo el contenido (la
informacion presentada, la seleccion de imdagenes y estilos
tipograficos) y ocupa el espacio interior del formato*- La
composicién? del contenido debe ser coherente con el formato
ademds de tener un ritmo y una secuencia que produzcan
alternancia y diferencias visuales facilitando la aprehensién del
receptor. El formato posee unas dimensiones y proporciones que
evocan un sentimiento y una experiencia en el receptor en el
momento que toma contacto con el soporte?*. Eltamano responde
a tres formas o formatos: verticales, horizontales o cuadrados y las
variables producidas a partir de las mismas (Samara, 2008; Martin
y Mas, 2002):

Los verticales: es provocador, ejerciendo una tension de arriba
hacia abajo constantemente.

Los horizontales: son pasivos y transmiten calma e implican
movimiento lateral.

Los cuadrados: es neutro, no existe énfasis en ninguna
direccion porque todos los lados son iguales.

En este apartado se ha hecho una mencién a la forma visual del
formato, que es el tema que nos ocupa en este capitulo. Ampliamos
la informacién en el capitulo sobre “Papel” y “Tamafios de papel”
en el que se da informacién técnica de los materiales y gramajes
de los tipos de papel y medidas de los formatos estandares mas
utilizados en Europa, teniendo en cuenta la tematica de la tesis.

El contraste
El contraste enfatiza los mensajes emitidos por los elementos al
relacionarlos comparativamente entre si:

« Fabris (1981) define el contraste como un fenémeno producido
“cuando dos signos no tienen ni sus formas ni sus relaciones
iguales o semejantes, carecen de cualquier afinidad y originan
oposicion” (p.160). El contraste se contrapone a la repeticion,
es un conflicto o variedad que origina dinamismo. Este
dinamismo estimula composicién y el interés.

« La mente humana estd sometida a un proceso de busqueda
continuo, porelloel contraste esunaherramienta de persuasion
que al contrario de ofrecer lo que el receptor persigue, enfatiza
este estado haciéndole primero desequilibrarlo, luego lo
estimula y finalmente atrae su atencién en dénde encontrara
aquello que busca. Las técnicas de comunicacién visual son
manipuladas con el énfasis de los elementos visuales segun
el objetivo del mensaje. El contraste es la técnica visual mas
dindmica, contraponiéndose a la armonia. Se puede aplicar en
sus extremos aunque en la mayoria de los casos existen grados
de aplicaciéon equilibrada, dando lugar a una amplia variedad
de soluciones visuales. Se muestra una lista de soluciones de
contraste y su opuesto armoénico (Dondis, 1976) (Ver esquema
49):

En la composicién el contraste se logra por la colocacién de los
elementos formales de manera que crean una tension, o estados
opuestos visuales. Estos estados no solo llaman la atencién
del receptor sino que agudiza el significado del mensaje, mas
importante en contraposicion a otro.

+ El contraste, planteado por Munariy Serra i Cantarell (1985), es
una regla de comunicacién visual segun la cual, la proximidad
de dos formas de naturaleza opuesta se valoran entre si e



CONTRASTE ARMONIA
Exageracion Reticencia
Espontaneidad Predictibilidad

Acento Neutralidad
Asimetria Simetria
Inestabilidad Equilibrio
Fragmentacion Unidad
Economia Profusién
Audacia Sutileza
Transparencia Opacidad
Variacion Coherencia
Complejidad Sencillez
Distorsion Realismo
Profundo Plano
Agudeza Difusion
Actividad Pasividad
Aleatoriedad Secuencialidad
Irregularidad Regularidad
Yuxtaposicion Singularidad
Angularidad Redondez
Representacion Abstracciéon
Verticalidad Horizontalidad

Esquema 49. Diferenciales semdnticos contraste-armonia. Dondis, D. A.
(1976). La sintaxis de la imagen: introduccién al alfabeto visual. Barcelona:

Editorial G. Gili.
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intensifican su comunicacién. Se producen por la interaccion
de elementos formales y/o semanticos. Pueden ser producidos
por colores complementarios, positivos y negativos, una linea
ligera y flexible y un cubo, lo orgédnico y lo geométrico, lo
estatico y lo dinamico, etc.

« Arnheim (1980) nos expresa que toda percepcion comienza
cuando existe una cualidad estructural sobresaliente que llama
nuestra atencion. A través del contraste logramos acentuar la
cualidad de los elementos compositivos.

« Segun Kepes (1995) se crea una unidad al haber discontinuidad
ritmica, cuando los elementos contrastantes establecen un
ritmo, también funcionan como una unidad y uno no seria sin
el otro.

+ El contraste se obtiene entre formas, colores, tamafos, texturas,
por la cual se acentuan las diferencias entre los elementos, etc.
(Wong et al., 1995).

« Segun Samara (2008) el contraste compositivo resulta de las
diferencias entre las formas y los espacios que interactian en
un formato. Cuando existe una congregacion de varios estados
de contraste se dice que existe una tension.

« El contraste evita que los elementos de una pagina sean
similares, de manera que producen una atraccién visual: esto
es lo que hace que un lector mire la pagina en primer lugar
(Williams y Gallud Jurado, 2008).

En nuestro analisis se han utilizado las técnicas visuales propuestas
por Dondis (1976) para lo cual se han seleccionado tres pares de
diferenciales semanticos que nos permitan evaluar el dinamismo
o armonia de la composicién, ya que varios autores han aludido
a que en toda composicidén siempre existen estas dos técnicas
contrapuestas para crear tension. No tomaremos mas diferenciales
semanticos porque se quiere detectar la existencia de armonia o

2ILa palabra formato es usada para designar
los tamanos de los libros impresos, expresa
también el aspecto de superficie con una
determinada forma. Martin, E. (1983) y Acaso,
M (2006).

Zla composicion estudia la manera de
acumular las formas. Munari y Serra i Cantarell
(1985)

ZE| soporte es el material apto para recibir una
impresion. Guerrero, C. (2003).

24 La tension se crea a partir de la relacion entre
las formas de los elementos y éstas relaciones
con los limites de la pagina. Por ejemplo,
pueden generarse con las formas, el texto o
con el color. (Zappaterra, Y. y Marcos, A., 2008).
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contraste y cual estd mas presente y no la forma en que se han
obtenido. Este estudio podria ser ampliado evaluando cada
material en profundidad para detectar mediante diferenciales
semanticos propuestos qué recursos han sido utilizados para
elaborar contraste/dinamismo o armonia/estaticidad.

Textura

La textura es un elemento perceptivo mediante la vista y/o el tacto
y lo constatamos con las ideas de varios autores:

La textura aparece en superficies uniformes y muy variadas y
son subdivididas en dos categorias por Munari y Serra i Cantarell
(1985) y Samara (2008): organicas y geométricas. La textura esta
formada por elementos semejantes, distribuidos a igual o distinta
distancia entre si, sobre una superficie de dos dimensiones sin
0 con escaso relieve. Las orgdnicas son aleatorias, de caracter
organico o natural. Por otro lado las geométricas o “motivos®”
tienen una cualidad regular y artificial. La textura es percibida
como una superficie por el ojo humano.

Las texturas se pueden clasificar en dos tipos (Wong et al., 1995):

a) Latexturavisual: es perceptible por el ojo aunque también
puede percibirse mediante el tacto (si se presenta en un
objeto fisico).

b) La textura tactil: no solamente se percibe con el ojo sino
que se siente con el tacto. Se presenta mas o menos elevada
sobre la superficie, existe en todo material que podamos
tocar y sentir.

La textura seguin Acaso (2006), en la construccién del objeto,
es una propiedad del material que se elige como soporte y
construccion de la imagen: por un lado, la textura del soporte y,
por otro, la de los materiales que se imprimen sobre el soporte.
Divide entre dos tipos de textura: la real o la simulada y visual. La
textura real reflejada en unaimagen, coincide con el conocimiento

que tenemos del objeto, podemos comprobarlo. Por otro lado, la
textura simulada no coincide con la realidad, es inexistente y se
ha creado a partir de manipulados y simulacion grafica. De ambas
surge la textura ficticia, se percibe como real pero es simulada
para engafar al receptor, haciéndole creer que es real.

Larelevancia de la textura en el catdlogo comercial es cémo influye
en la creacién del mensaje y en la percepcidon de sensaciones
y experiencias del receptor. A veces es utilizada de una forma
gréfica y, otras, a través de los materiales del soporte y técnicas
de impresién y post- impresion. Siempre es visual y puede ser
analizado cualitativamente en la matriz analitica.



El color

El color estd estudiado por varias areas. Posee diversidad de
definiciones y por su complejidad no podemos abarcar toda su
bibliografia. Trataremos de abordar el significado del color desde
la perspectiva de su implicacion en el disefo editorial:

Dondis (1976) expresa que el color esta cargado de informaciény,
por ello, constituye una de las experiencias de percepcion visual
mas intensa. La califica como una potente fuente de comunicacion
visual al tener significados compartidos en una cultura o en la
naturaleza, ademas de estar asociados a un contenido simbdlico.
Las variaciones de luz, es decir de tono, constituye el medio para
distinguir visualmente toda la informacién visual del entorno y se
puede medir con tres caracteristicas: el matiz, la saturacién y el
brillo que definiremos mas adelante.

El color estimula la sensibilidad del receptor ayudando a captar
y entender el mensaje. Tiene alto grado de informacién visual,
sin embargo, es muy subjetivo y depende de la percepcion del
espectador, su cultura, sus capacidades y la interpretacién que
le dé. Sus componentes son el tono, la saturacién, el brillo y la
temperatura (Acaso, 2006; Dondis, 1976; Gade, 2002; Samara,
2008):

El tono o matiz: se refiere a la identidad del color en la escala
cromatica, el color puro (rojo, azul y verde): los primarios,
los secundarios, los terciarios. Es la Unica caracteristica que
diferencia a unos de otros.

La saturacion: designa la intensidad del color. Es el nivel de
pureza de un color en relacién al gris. Cuanto menos saturado
menor nivel de pureza y mas cerca del gris (atenuados) y
viceversa (vivos).

El brillo: es la cantidad de luz, o la cantidad de blanco, que
posee un color. Por el contrario si tiene mas cantidad de negro
sera mas oscuro.

La temperatura: estd relacionado con las sensaciones. Por
un lado, los colores calidos parecen mas cercanos y pesados,
mientras que los colores frios parecen mas alejados y ligeros.
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Acaso (2006) propone los siguientes criterios para seleccionar el
color:

- El contenido simbdlico

- El calendario comercial

- El contraste visual

- Identificacién de la marca

- Identificacién con el publico-objetivo.

Segun Kepes (1995) el color es uno de los elementos de expresién
espacial a través del cual el ojo organiza las diferencias existentes.
El color consigue experiencias que producen contraste y
sensaciones dinamicas en el espacio. Los efectos de contraste
del color se logran y refuerzan por medio del tono, la saturacién
y la intensidad. Cuanta mayor intensidad tiene un color en una
superficie, logrado por el uso del contraste simultaneo y sucesivo,
mayor es la sensacion de movimiento sobre el plano.

El color ejerce tres acciones sobre el receptor: el poder de
impresionar, de expresion y de construccion. El primero llama la
atencion del observador, la segunda expresa un significado y una
emocién y la tercera es capaz de crear un lenguaje en si mismo y
comunicar un mensaje o idea simbdlica que el color tiene asumida.
Estas acciones pueden manifestarse sirviéndose del contraste y de
la armonia (Fabris, 1987). Para Fabris una armonia de color sucede
cuando combinandose varios colores cada uno de ellos posee una
cualidad del color comun al de los demds, como por ejemplo el
mismo tono o pigmentos mezclados de otros colores. El contraste
de color lo define como una combinaciéon de colores que no
tienen nada en comun, como sucede con los colores primarios o
los complementarios?.

Segun expresa Fabris (1987) las causas de la eleccién del color
en un material impreso puede ser por el gusto del cliente, por
el contenido del impreso o el soporte y el procedimiento de
impresion.

2Seguin Samara (2008) el motivo es una textura
cuyos elementos se disponen en una estructura
reconocible y repetida. La textura planteada
como motivo significa que no es organico, y
por el contrario, es algo sintético, mecénico,
matematico o producido en masa.

2Son los colores que resultan de la mezcla de
los colores primarios. Segun Fabris la mezcla
sustractiva de colores complementarios
conducen al negro mientras que la mezcla
aditiva de colores complementarios conduce
al blanco.
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Carta de color: es una guia de colores que ofrece mas de 3.000
combinaciones de color CMYK organizadas cromaticamente para
visualizar, comunicar y controlar colores de cuatricromia®”

Concluimos sobre el color que se trata de un dmbito de estudio
muy variado que no vamos a abarcar porque su extensa teoria se
ve condicionada en el contexto de la presente tesis; por un lado,
por el componente corporativo y por otro, por el componente
tendencial del sector. Lo que quiere decir que la identidad
corporativa es la que va a delimitar las aplicaciones del color
en los productos y el catdlogo de la empresa, por lo que los
convenientes estudios sobre la teoria del color deberan hacerse
previamente al desarrollo de la imagen de marca de la misma,
con el fin de no expresar, mediante el color, un mensaje con
connotaciones erréneas por no atender a la simbologia de este
elemento con propiedad.

La tipografia

La tipografia es el soporte del mensaje verbal, por lo que es
importante no sélo qué dice sino cémo lo dice. La tipografia
también es visual como lo expresa:

“La tipografia puede definirse como el arte de disponer
correctamente el material de imprimir, de acuerdo con un
propdsito especifico: el de colocar las letras, repartir el espacio,
organizar los tipos con vistas a prestar al lector la mdxima
ayuda para la comprension del texto” (Martin y Mas, 2002, p.
73).

Las caracteristicas mas notables de la tipografia son:

- La familia: es el conjunto integrado por los caracteres del
alfabeto, disefiados bajo los mismos criterios de coherencia
formal. Ejemplo: Helvética, Futura, etc.

- La fuente: es cada variante disefiada perteneciente a una
misma familia de tipos. Ejemplo: regular, bold, semibold,
Italic,...

- El estilo: es una referencia general al conjunto de
caracteristicas formales del tipo. Ejemplo: negrita, fina,
expandida, redonda, cursiva...

- El cuerpo: es la medida de la letra en puntos, y se refiere a
la parte que vemos impresa.

- El grosor o espesor: que varia dependiendo de las
caracteristicas de la familia y de cada caracter del alfabeto.

Se presentan las siguientes clasificaciones de familias tipogréficas
(Martin y Mas, 2002):

- Romanas: es una tipografia caracterizada por la
modulacién visible de los trazos y sus acabados en remates.
Se subdividen en antiguas, de transicién, modernas, de
lecturay atipicas.

- Egipcias: esta tipografia se caracteriza por una tendencia
hacia la uniformidad, el engrosamiento del trazo y un
aumento visible del tamano de los remates. Se clasifica



por estar entre el tipo romano y la forma sintética, en el
intento de potenciar su aspecto plastico. Se subdividen en
suaves o duras.

- Incisas: existen dos tipos de incisas a destacar:

Las hibridas: carece de modulacién, pero utiliza
remates. Es una combinacién que da lugar a un tipo
romano“menos romano”,aunque con formas elegantes.
Las incisas: con un trazo modulado y remates
insinuados. Interpreta de una forma sutil las
caracteristicas de las romanas.

- De Palo Seco: se caracterizan por su ausencia de
modulacién y de remates. Son tipografias contrarias a las
romanas. Presentan un tipo desnudo, funcional y aséptico.
Sin embargo existe una gama variada que la aleja de la
monotonia y la uniformidad. Se subdividen en grotescas,
humanistas, neogrotescas y geométricas.

- De Escritura: las de escritura imitan un trazo manual
y pueden presentar caracteres enlazados o sueltos.
Detectamos dos subgrupos: caligraficas y manuales.

- De Fantasia: estas fuentes se caracterizan por carecer de
normas e interpretacion de elementos fijos e incorporacion
de elementos variables de diversa naturaleza. Las hay de
diseno u ornamentales.

Samara, Martin y Mas (2002) y Martin, E. (1985) recomiendan el
uso de dos tipos como maximo en una composicién. Samara
(2008) apunta que el uso de dos tipos es un recurso para crear
contraste, por lo que deberan ser muy diferenciados.

Ademas, el tipo es visual, es decir, el texto crea una masa gris que
funciona como una forma, de la misma manera que las imagenes
y el espacio. Para conseguir una masa de texto homogéneo
y coherente con la composicién, es importante controlar el
“tracking®"y el "kerning®" de los parrafos.

Por otro lado, la jerarquia de la tipografia controla el orden
de la lectura para orientar al lector, localizando, separando o
conectando las masas de texto (Samara, 2008).

Guia metodoldgica para la elaboracion de catdlogos comerciales en el sector habitat

El proceso de lectura supone un esfuerzo fisico e intelectual, por
lo que la familia debe ser coherente con el contenido y estar en
equilibrio® facilitando la lectura (Gade, 2002).

Para nuestro analisis hemos seleccionado solo los pardmetros
que en una entrevista con José Luis Martin Montesinos, experto
tipégrafo y profesor de “Tipografia” en la Universidad Politécnica
de Valencia, nos recomendd para la profundidad de este
estudio. Afirmé que las familias tipograficas mas recurridas en
los catalogos comerciales son las de Palo Seco, avalado por su
amplia experiencia en imprenta. Por otro lado, nos recomendaba
aspectos analiticos para detectar una familia, como los remates,
el cuerpo o el grosor, parametros que han sido utilizados a la hora
de catalogar la familia tipografica y que estan reflejados en su
obra“Manual de tipografia"

La tipografia puede ser un area de estudio demasiado amplia
para ser recogida en totalidad en la presente tesis, en la que
analizamos aspectos formales del catdlogo de una forma general
y centrandonos en parametros estructurales del catdlogo. La
tipografia tiene una dimension que podria derivar en el estudio
pormenorizado y profundo de la tipografia en este tipo de
soportes.

Método de impresion que utiliza los cuatro
colores CMYK (Cian, Magenta, Amarillo, y
Negro) para imprimir. Magal, T., defez, B. y
Gonzalez del Rio, J. (2007).

%Segun Martin y Mas (2002, p.181) el Tracking
es el espacio entre todas las letras de un parrafo
de manera general. Manipula el espaciado de
la masa de texto de manera global y por igual.

2Segun Martin y Mas (2002, p.181) el Kerning
es el espacio entre pares de letras o caracteres.
La distancia entre dos letras puede ser
manipulada individualmente.

*El equilibrio se puede conseguir con la
simetria o la inclusién de un mismo niimero de
elementos en ambas péginas. Crean un poco o
ninguin dinamismo, tensién o contraste.

La experimentacién con el equilibrio puede
crear relaciones que aporten energia al disefio.
Por ejemplo, si deseamos lograr equilibrio
de forma asimétrica, una gran imagen puede
contrapesarse con varias mas pequefnas o una
fotografia aun mayor y mas oscura. La clave
para hacerlo con éxito es garantizar que se
conceda el mismo peso a cada parte del disefio
(Zappaterra y Marzos, 2008).
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Imagenes

Las imagenes son el recurso visual que acompana el texto
y ocupa una dimensién importante del espacio de la
composicion, a veces por las necesidades de la naturaleza
de la informacion que se quiere transmitir:

“Una imagen es un espacio simbdlico y emocional que
reemplaza a la experiencia fisica en la mente de quien la
contempla” (Samara, 2008, p.166). Esto se aplica tanto a las
imagenes reales como a las artificiosas.

El uso de imagenes y su combinacién con el texto son la
esencia que define el disefio grafico (Newark, 2002). Tipos
de imagenes segun Newark y Samara:

llustracion: se trata de una forma de elaborar imagenes
muy detallista y laboriosa. Se utiliza en contraste con la
fotografia o para ayudar a comprender un contenido
determinado. La ilustracion mantiene el valor de la
autoria, mientras la fotografia es una técnica mas objetiva
y automadtica. Segin Samara (2008) la ilustracién elimina
la credibilidad o conexién con el mundo real y tiene una
cualidad emocional, politica, organica y humana.

Fotografia: Ofrece despersonalizacion y objetividad. Su
éxito radica en mostrar “la realidad” rapidamente con un
efecto persuasivo. Para Josef Miiller-Brock-mann (citado
en Newark, 2002): “proporciona una imagen objetiva
de la realidad, confiriendo asi una gran impresién de
autenticidad” (p.90). Richard Bolton (citado en Newark,
2002): “La fotografia sigue siendo nuestra principal fuente

de informacion acerca del mundo y de nosotros mismos”

(p.90). A pesar de su realismo, la fotografia puede
manipularse para ser subjetiva y emocional. Tipos de
fotografia:

- Tratadas (artificiales): haciendo uso del fotomontaje. Se
interviene en la fotografia alterando su tamano, forma,
escala, superposicion de capas o tipografias, etc.

- Respetuosas (reales): manteniendo el tamafio y el formato
y disponer la tipografia muy discretamente, sin interferir en
laimagen.

Cut-out (recorte): se elimina el fondo del elemento fotografiado.
Deja el elemento aislado con capacidad de ser compuesto con
otros materiales graficos, como texto, formas planas, etc.
Dibujo y pintura: conecta con la creatividad personal del
espectador (Samara, 2008).

El collage: es una mezcla de fragmentos de elementos gréficos
dispuestos libremente, por lo que es abstracto por definicién.
Permite la presentacién de elementos dispares en el mismo
espacio (Samara, 2008).

Samara (2008) nos explica la importancia de la imagen en los
catalogos:
“los catdlogos de productos suelen servirse de las imdgenes
como medio principal para expresar conceptos sobre un estilo
de vida y mostrar a personas (que usan ese producto) en
determinados lugares o situaciones. Estas imdgenes cumplen
dos propdsitos: dejan ver el producto que debe usar el publico
y sitian los productos en relacién a un estilo de vida.” (p.188).

Las fotografias tienen un contenido semantico y al presentarse
conjuntamente crean lo que Samara (2008) llama “narrativa de
la imagen”: al presentarse juntas se crea una comparativa, ya sea
yuxtapuestas o en secuencia, y el receptor establece una conexién
entre ellas creando una narracién visual. Una sola fotografia
influencia a las demas, cambiando los significados individuales.

En la matriz se va a evaluar qué tipo de imagen es mas recurrida.
Al tratarse de la venta de productos, la teoria nos dice que suele
recurrirse a una imagen lo mas fiel posible a la realidad, por lo que,
es evidente que la fotografia sera el recurso con mayor presencia.



Estructura

La estructura dispone los objetos o elementos visuales en el
espacio del soporte, las aportaciones de los autores nos informan
de las herramientas de analisis de este factor a la vez que entender
el concepto con precision:

Las estructuras son construcciones generadas por la repeticion
de formas y modulos iguales en estrecho contacto entre si. Sus
caracteristicas principales son la modularidad y la uniformidad,
facilitando el trabajo del disenador que, al resolver el problema
del moédulo, resuelve todo el sistema. (Munari y Serra i Cantarell,
1985).

La estructura impone un orden en la posicion de las formas,
predeterminando relaciones entre ellas (Wong et al., 1995).

La composicidon para Fabris (1981) significa reunir y disponer
diversos elementos en un espacio-formato, siguiendo una
directriz, de manera que formen un conjunto, contribuyendo
a la obtencion de un resultado estético, un efecto intelectual
deseado y una facil lectura. El equilibrio de la composicion puede
ser estatico o dindmico, respectivamente, cuando el objeto
permanece en reposo estando sometido a fuerzas externas o
cuando el objeto estd en movimiento mientras las fuerzas actdan
sobre él.

La composicién “es la ordenacion de las herramientas del
lenguaje visual dentro del espacio que abarcan los limites del
soporte” (Acaso, 2006, p.78). A partir de este orden dado se crea
una jerarquia, el cual es la primera percepcién que se analiza en la
construccién de un producto visual.

Se dan una serie de recursos para una composicion reposada o
dindmica se muestran en la siguiente tabla (Esquema 50):

Guia metodoldgica para la elaboracion de catdlogos comerciales en el sector habitat

Composiciéon reposada Composicién dinamica
- Constante - Inconstantes
- Simétricos - Asimétricos
- Rectos - Oblicuos
- Centripetos - Centrifugos
- Completos - Incompletos
- Centrados - Descentrados

Esquema 50. Recursos de composicion reposada o dindmica. Acaso, M.
(2006). El lenguaje visual. Barcelona: Paidds.

La estructura de la maqueta segun Martin y Mas (2002):
“estd formada por los mdrgenes y la reticula y es el espacio
sobre el que decidiremos la medida de linea, el nimero de
columnas, el ancho entre columnas, la caja o cajas deimagen,
el texto de cabecera, el texto de pie y la paginacion” (p.188).

La “maquetacion®’” es la gestion de la forma y el espacio donde
estan dispuestos los componentes del disefio de un trabajo.
La maquetacion muestra los elementos graficos y textuales
que desean comunicarse, de manera que el observador puede
recibir los mensajes contenidos (Ambrose y Harris, 2007).

3 Maquetacion: es la disposicion de texto,
imagenes y demds elementos visuales en
un disefio para parecerse al aspecto final de
la pieza. Suele crearse sobre una estructura
llamada reticula. La maquetacion de la pagina
posee areas activas y pasivas debido a los
movimientos del ojo al leer la pagina. (Ambrose
et al., 2006)
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El Espacio

El espacio es el fondo en el cual se inserta la forma creando una
dependencia mutua. La disposicion relativa entre las formas y el
espacio, organiza y afecta a todos los elementos visuales, desde
la respuesta emocional hasta la jerarquia de la informacién:
determina la actividad visual, el movimiento y la posible
apariencia de tridimensionalidad percibida por el receptor. El
grado de actividad de la composicién depende de la cantidad,
los tamafos y alternancia entre las formas y los espacios (Samara,
2008).

Las formas tienen la capacidad de transmitir un mensaje al
espectador antes de asimilar el contenido. Pueden disponerse las
siguientes composiciones (Samara, 2008):

Composicidon estatica: es una sensacién que se produce
cuando los espacios son dpticamente iguales entre si.
Composicion dinamica: sensaciéon producida cuando las
proporciones de los espacios entre las formas son diferentes.
El movimiento (cinético) también es conseguido a partir de
superposiciones, composiciones “a sangre®” y la rotacién de
elementos con respecto a otros.
Composicidn simétrica: obedece a una composicidon con una
disposicion equilibrada de las formas en torno al eje central
del formato, y por tanto, estética. Este tipo de composicién
implica que el espectador llegue a un estado de reposo
intelectual y no investigue el contenido con detenimiento.
Composicion asimétrica: compromete la participacién
del receptor, ya que requiere de su actividad intelectual y
estimula el movimiento visual del mismo para interpretar
las diferencias entre las formas y el espacio existentes. Esta
actividad conlleva una mejor diferenciacion y memorizacion
de la comunicacion al implicar la cognicién en el proceso de
investigacion del contenido.
Los espacios que quedan alrededor de la forma se manipulan
para conseguir efectos de “fluidez**; orden y unidad al conjunto
de los elementos de la composicion, ademas de constituir un
alivio para la vista. (Gade, 2002; Samara, 2008).

La Reticula
La reticula es una estructura invisible organizadora del material
grafico sobre la superficie. Tiene dos funciones (Newark, 2002):

1. Limita las posibilidades de eleccién, ayudando a decidir
como colocar los elementos en cada pagina. Puede ser tan
compleja y variada como lo requiera el contenido, pero
es el disenador quién crea el caracter y jerarquia® de su
disefo al seleccionar un conjunto de valores frente a otros.

2. Aporta unidad al disefo. Aicher (citado en Newark, 2002)
explica que el uso de la reticula aporta coherencia aunque
albergue paginas con contenidos diversos.

Samara (2004) describe la reticula como:

“un conjunto determinado de relaciones basadas en la
alineacién, que actian como guias para la distribucién de
los elementos en todo el formato. Cada reticula contiene
las mismas partes bdsicas, con independencia del grado de
complejidad que alcance. Cada parte cumple una funcién
determinada; estas partes pueden combinarse en funcion de
las necesidades, o bien omitirse de la estructura general, segiin
la voluntad del disenador y dependiendo de la forma en que
interprete los requisitos de informacion del material” (p.24)

La reticula resuelve problemas visuales de organizaciéon de
imagenes, textos, titulos y tablas presentados integradamente
para desempenfar su funcién de comunicar. Ordena y distingue
los distintos tipos de informacion y facilita la navegacion a través
del contenido. Por otra parte, la estructura debe ser interrumpida
a intervalos, lo cual consiste en elaborar nuevas relaciones
espaciales o visuales a partir de una reticula estructurada para
crear determinadas reacciones emocionales y conseguir una
implicacién intelectual por parte del receptor (Samara, 2004).

Composicion de la estructura de la reticula segun Tondreau (2009)
y Samara (2004):



Las columnas: son divisiones alineadas verticalmente creando
espacios para tipografia o imagenes. Pueden haber tantas
como la informacién lo requiera y pueden ser de la misma
anchura o distinta.

Los moédulos: son unidades individuales separadas por
espacios regulares. Se forman al disponer las columnas y las
lineas de flujo. La repeticion de moédulos forma una columna
o una“fila®".

Los margenes: son los espacios entre el borde de la pagina 'y
el contenido. Se utilizan para servir de descanso de la lectura,
llamarlaatenciénydirigir o paraafadirinformacién secundaria.
Segun Martin y Mas (2002) los espacios se denominan: cabeza
(superior), pie (inferior), “lomo*” (interior) y corte (exterior); y
pueden ser uniformes, especiales o tradicionales:

- Los uniformes son iguales por todos los lados.

- Los especiales estan desplazados hacia el margen superior.

- Lostradicionales son proporcionales al tamaio de la pagina
y calculados por diagonales o porcentajes con respecto de
la pagina.

Guia metodoldgica para la elaboracion de catdlogos comerciales en el sector habitat

Las lineas de flujo: son alineaciones que dividen el espacio
horizontalmente.

Las zonas espaciales: son grupos de modulos que forman una
zona con una funcion especifica.

Los marcadores: son indicadores de posicion como los
numeros de pdgina, las cabeceras, u otros elementos guia.
Aparecen en una Unica posicion en toda la maqueta.

Las composiciones estructurales propuestas por Tondreau (2009):
Reticula de una sola columna: se emplea para textos narrativos en
donde el principal elemento de la pagina es el bloque de texto.

- Reticula de dos columnas: presenta textos extensos o
diferentes tipos de informaciéon en columnas separadas.
Las columnas pueden tener la misma o distinta anchura.

- Reticula de multiples columnas: son mas flexibles que las
de dos columnas. También pueden tener igual o distintas
anchuras combinadas.

- Reticulas modulares: adecuadas para organizar
informacion compleja, al combinar columnas verticales
y horizontales que distribuyen la estructura en espacios
pequeios y combinables.

- Reticulas jerarquicas: descomponen la pagina en zonas
agrupando médulos.

Samara (2008) propone las siguientes variaciones en las
composiciones:

- Reticulas hibridas y compuestas: son aquellas
composiciones que tienen mas de una sola reticula.

— Variacién y transgresion: se hace necesario transgredir la
reticula para, visualmente, dar énfasis a algin elemento
del contenido alterando su jerarquia, o crear sorpresa en
el receptor. No deben ser frecuentes para no debilitar la
cohesién que aporta la reticula.

- Composicion espontanea: es la colocacion deliberada e
intuitiva de los elementos, para lo cual se tienen en cuenta
sus aspectos formales: relaciones visuales y contrastes

327 sangre: es cuando una imagen impresa se
sale de los limites de la pagina y al ser cortada
termina en el borde de la paginay sin margen.

3Capacidad del ser humano para percibir y
procesar la informacion.

3Segun Zappaterra y Marcos (2008) es la
repeticion de tonos, tamanos, formas, posicion
de tipografias y los recursos visuales y graficos
suelen basarse en una estructura reticular
reiterativa y armonica a lo largo de todo el
numero. La construccién de una maqueta
coherente como ésta, a su vez, posibilita
la variacion y la fluidez, pues la repeticion
no es deseable en todas las paginas de una
publicacién (Zappaterra y Marcos, 2008). 2. La
repeticion desarrolla la organizacién y fortalece
la unidad (Williams y Gallud Jurado, 2008).

3Newark lo define asi: La jerarquia es la
principal condicion para que un texto tenga
significado, al organizar los textos en una
reticula.

*Las filas son divisiones alineadas
horizontalmente para el mismo fin que las
columnas.

¥Lomo es la parte del libro por donde se cosen
o pegan los pliegos con la cubierta o tapa.
A veces se imprime el titulo en él. (Matin, E.,
1983).
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que crean conexiones con el receptor. La composicion
resultante depende de la relacién entre las tensiones
Opticasy la jerarquia de la informacion.

Las reticulas consisten en una serie de lineas horizontales,
verticales y/o diagonales y curvas que forman espacios en
donde se colocarad la informacién, dinamica o estaticamente.
Antes de elaborar la reticula se debe saber la organizacién del
contenido y la jerarquia de los distintos elementos, dentro de la
misma, puesto que la reticula tiene las funciones de organizar
la informacién visualmente, y de transmitirla a su publico de un
modo determinado. La jerarquia visual puede crearse con:

“elusodevariaciones deescala, el peso (fino, reqular o negrita), el
color, el tono, los elementos grdficos (formas/lineas), el espacio
y la colocacién de elementos para indicar dénde queremos que
mire el lector. Cuando se utilizan medios interactivos, también
pueden utilizarse el sonido y el movimiento” (Coates y Ellison,
2014, p.56).

Debido a la forma en la que el ojo humano observa una imagen o
texto, ciertas dreas de la pagina son mejoresy mas activas, mientras
que otras son mas pasivas o periféricas (Ambrose y Harris, 2007).

“En una publicacién impresa, la pdgina de la derecha es mds visible
que la de la izquierda” (Coates y Ellison, 2014, p.61)

Hemos comprobado que la estructura se complementa por el
espacio y la reticula. Ambos van a condicionar la disposicién
de los elementos visuales en el soporte. Existen formas de
composicién estdtica o dindmica y simétrica o asimétrica. A su
vez, las reticulas que soportan esta composicion y que funcionan
como guia pueden estar construidas con una sola columna,
multiples columnas, ser modulares u obedecer a composiciones
sin reticula o intuitivamente. Una vez tenemos la reticula puede
ser transgredida, complementada, o yuxtapuesta.



Se ha recogido una definicién basica de algunos soportes
publicitarios y sus caracteristicas.

Martin relne (1983) en su obra una definicion de catalogo:

- El catédlogo es un folleto o libro que contiene una

enumeracién ordenada de personas, obras, objetos,
producciones u otra materia. Los primeros catalogos
impresos fueron los de las antiguas bibliotecas de
Alejandria, Babilonia, Atenas, Roma y Nivive. Segun
Martin, el primer catalogo impreso se publicé en Venecia
en el ano 1498 por Aldo Manuzio, fue un officionalis en
el que se enumeraban los volumenes existentes en su
libreria editorial.
Los catdlogos suelen ser bibliograficos o comerciales-
industriales. En un catalogo bibliogréfico se recogen las
obras de una biblioteca; los comerciales son expedidos
por una fabrica, una industria o casa comercial como
medio de propaganda comercial e industrial. Estos deben
estar desarrollados con claridad, aportar novedad y una
buena presentacién. Sin embargo los catalogos tienen
algunas normas generales:

« Enlacomposicién de catdlogos, no siempre se incluyen
los precios puesto que oscilan constantemente,
consiguiendo asi una vida mas larga del catalogo,
sobre todo si su coste de produccion es elevado. En
este caso la lista de precios se afade al catidlogo en
otro formato aparte o en una hoja.

« La claridad es una de las condiciones esenciales del
catdlogo, ya que debe ser consultado con frecuencia.
No conviene abusar de variedades de caracteres,
grupos y sangrias, que pueden confundir el fin de la
claridad. No se debe recurrir a la cursiva, a la negrita, a
las mayusculas y versalitas, que pueden dar al catdlogo
un aspecto cadtico y nada practico.

« Los catdlogos a veces presentan su informacién en
forma de tablas, ofreciendo la informacion sobre
materias, numeracién, precios, tamano, etc. en
columnas.
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El disefio impreso tiene una limitacién temporal y espacial y
esto condiciona a la construccién de los soportes (Swann, 1990).
Swann define un tipo de soporte publicitario:

— Elfolleto es un soporte que describe las caracteristicas de
los servicios o productos de una empresa para ayudar a
venderlas. Otro factor influyente es como se distribuira
el folleto entre los clientes potenciales, persuadirlos y
conseguir diferenciarse de la competencia.

Dabner (2005) propone unas pautas para la elaboracién de un
folleto comercial: el primer paso es establecer la reticula a partir
del andlisis del contenido. Si el folleto es de tipo comercial, la
informacion grafica (fotografias e ilustraciones) es la mas
importante; el texto explicativo tiene un papel secundario. En
algunos casos, el texto sélo hace referencia al modelo y al precio,
0 agrega una descripcion detallada de los objetos. Si el texto
incorpora ambos elementos, conviene usar una reticula con
casillas pequefa para poder organizar los distintos tamafos de
material visual y de texto.

Costa (1995, p.115) data que el primer catdlogo publicitario
impreso en 1474. En 1477 aparece el primer cartel comercial y
en 1609 ya se publican el primer periédico y gacetas mensuales.

La intervencion de los soportes digitales

“Esfdcilimitarydivulgarporinternetalgo visualmenteparecido
a las pdginas de un periédico prestigioso. Pero la informacion
que adopte ese falso ropaje dificilmente alcanzard las cotas
de credibilidad, al menos ante una audiencia entendida, que
obtiene a diario aquella otra que se presenta en su genuino
disefoy en su condicion fisica de papel impreso” (Gade, 2002,
p.115).

Los formatos impresos: “nunca se rompen, no llevan pilas y no
requieren adaptadores de visualizaciéon” (p.18). Las revistas son
portatiles, ligeras y dindmicas. Los encargados de maximizar la
eficacia de este formato y transmitir los valores y las aspiraciones
delasrevistasaprovechanlas cualidades del papel, los procesos de
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reproduccion, la calidad de impresion, el ritmo de la composicion,
la seleccion de la tipografia y las portadas (Leslie, 2003).

Es importante conocer las posibilidades y limitaciones de un
medio en particular, se tienen en cuenta la navegacion, la calidad
y el tamano del disefio ademas de las consideraciones interactivas
Coates y Ellison, 2014):

“En abril de 2011, en una entrevista con la revista Print, Scott
Dadich, director ejecutivo de desarrollo digital de revistas de la
editorial de revistas estadounidense Condé Nast, afirmé: <<La
cualidad fisica de las revistas impresas es una de sus mayores
caracteristicas. Es muy fdcil entender dénde estamos, al
principio, a la mitad o al final, en un entorno de lectura digital,
perdemos estas sefiales de navegacion; es fdcil desorientarse y
no saber “donde” estamos dentro de la revista>>." (p.112)

Es un error considerar la pantalla del mismo modo que el
medio impreso. El tamafio y la calidad varian de un soporte
a otro. En la pantalla suele ser mas pequefo y la tipografia
menos legible. Sin embargo, lo digital permite la navegaciéon
paralela mientras que en el medio impreso es lineal.

“En un medio impreso, la navegacion es tan simple como
pasar de pdgina. El usuario puede echar un vistazo rdpido en
tamafio completo y decidir qué leer en funcién de lo que le
llame la atencion. En la pantalla, eso es mds dificil” (Coates y
Ellison, 2014, p.113).

En un medio impreso es mas facil navegar por la informacién
y necesita menos indicadores, mientras que en la pantalla se
hace necesario y deben ser mas potentes.

Se puede incorporar el zapping a los hdabitos de lectura,
despiezando o desmenuzando la informacién en piezas
homogéneas, cada una de las cuales desarrolla las informaciones
elementales: “qué, quién, cémo, cudndo, ddénde y por qué,
permitiendo al lector seleccionar e iniciar la lectura por el aspecto
que mds le interesa” (Gade, 2002, p.48).

Hoy en dia, los lectores demandan publicaciones con tamafio y
formato manejables, que sean flexibles y variadas en su contenido
y que puedan ser leidas u ojeadas a voluntad sin seguir un orden
estricto (Zappaterra y Marcos, 2008).

Para la presente investigacion se ha observado que la tipologia
de los catalogos publicitarios de las empresas analizadas, por su
aparicién redundante es:

Catalogo General, Preview, Reminder, Lifestyle, Mix de contenidos,
Libro objeto y Photobook.

Todas estas tipologias pueden aparecer brevemente resefiadas
en la literatura pero no tenemos constancia de haberse definido
sus caracteristicas.



El papel es el material que soporta el disefio impreso en el caso
del soporte estudiado y posee una serie de caracteristicas que lo
hacen mas adecuado segun cada caso:

Ambrose y Harris (2007) definen las calidades del papel por sus
caracteristicas de gramaje, grano y direccion:

- El gramaje: es el peso del papel por un metro cuadrado
del mismo.

- El grano: es producido en una maquina y tiene la
direcciéon en que la mayoria de las fibras del papel se
disponen. Esta caracteristica del papel facilita el pliegue,
doblado o rasgado en el sentido de su grano.

- La direccidn: es la direccién en que las fibras de papel
se encuentran, normalmente paralelo al lado largo para
facilitar el paso por la impresora.

Tamaios de papel

Existen tamanos estandares de papel que se adaptan a la
imprenta. En Europa y Gran Bretafia se utiliza la medida en
milimetros, que es el estandar de los tamanos DIN (Deutsches
Institut fir Normung) o ISO (International Organization for
Standardization).

Guia metodoldgica para la elaboracion de catdlogos comerciales en el sector habitat



La serie A es la medida estandar europea (Esquema 51). A0

A6

A5 A4

Al

A3 A2

A2

A3

A4

A5

A6

Al

Esquema 51. Formatos de papel ISO. Serie A. Hampshire, M. et al. Papel: opciones de
manipulacién y acabado para diserio grdfico. (Gustavo Gili, 2008).

La serie B proporciona medidas intermedias con respecto a las 5
de la serie A (Esquema 52) 1.000x 1414 mm

B1
707 x 1.000 mm

B2
500x 707 mm

B3
353 x 500 mm

B4
250 x 353 mm

Esquema 52. Formatos de papel ISO. Serie B. op. Cit.



Se muestran las medidas de la Serie A y la Serie B en el
Esquema 53.

Serie A Serie B

841 x 1.189 mm 1.000 x 1.414 mm
594 x 841 mm 707 x 1.000 mm
420 x 594 mm 500 x 707 mm
297 x 420 mm 353 x500 mm
210x297 mm 250 x 353 mm
148 x 210 mm 176 x 250 mm
105 x 148 mm 125x 176 mm
74x 105 mm 88 x 125 mm

52x74 mm 62 x 88 mm

Esquema 53. Medidas formatos de papel ISO. Hampshire, M. et al. Papel:
opciones de manipulacién y acabado para disefio grdfico. (Gustavo Gili,
2008).

Tipos de papel
Los tipos de papel segun Pozo Puértolas (2007) y Martin y Mas
(2002) mas adecuados y utilizados en impresiones de catalogos:

“El papel estucado puede ser brillante y reflectante, o mate
y poco reflectante. El papel estucado es excelente para
reproducir el color y el detalle porque tiene la caracteristica
de que la tinta permanece en la superficie, en lugar de ser
absorbida parcialmente por las fibras de papel. El aspecto
relativamente pulido del papel puede parecer frio e impersonal,
aunque refinado, lujoso y moderno. El papel sin estucar suele
considerarse mds orgdnico, mds personal, o artesano y mds
cdlido” (Samara, 2008, p.29).
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Estucados
Los estucados estdn fabricados a partir de un soporte de papel 100%
pasta quimica o bien con diferentes porcentajes de pasta mecdnica.
En ambas caras, o en una de ellas, se colocan las distintas capas de
estuco. En funcién de la cantidad de estuco, medido en g/m?, que se
coloque se consigue mds o menos calidad. También se encuentran en
brillo, semibrillo, mate y semimate en una o dos caras.

Estucado arte
Se utilizan en ediciones de lujo, publicidad, catdlogos, encartes, etc.
Se caracterizan por:

Gama en brillo, semimate y mate;

Los gramajes mds usuales oscilan entre 115 hasta 300 g/m?*
Se presentan en blanco y una gama limitada de colores;

Los colores y los distintos acabados son de superficie;
Excelentes resultados en impresion offset®, barnizados,
estampaciones, relieves, manipulados, etc.;

Se utilizan en trabajos de prestigio, libros de arte, ldminas,
memorias, publicaciones empresariales cubiertas, folletos,
fasciculos, catdlogos, suplementos especiales, etc.

Formatos usuales: 45x64, 52x70, 63x88, 64x90, 65x92, 70x100
cm. (Existen otros formatos por fabricaciones especiales).
Gramajes: 115, 125, 135, 170, 200, 250, 300 g/m>.

Estucados Volumen
Es indicado para la edicién de libros de todo tipo. Se caracteriza por:

Elevada blancura, opacidad y volumen especifico;

Los gramajes oscilan entre 80 y 170 g/m? para estucado dos
caras;

Se presentan en color blanco;

Se consiguen excelentes resultados en impresién offset y
tipografia.

Formatos usuales: 45x64, 52x70, 56x88, 63x88, 65x90, 70x100,
90x130, 70x140 cm. (Existen otros formatos por fabricantes
especiales)

Gramajes: 80, 90, 100, 115, 125, 135, 150, 170 g/m°.

3 Método de impresiéon en el que la imagen
de una plancha se transfiere a un rodillo
intermedio antes de la transferencia final al
papel. Gatter, M. (2005). Listo para imprenta:
cémo llevar los proyectos de la pantalla al papel.
Barcelona: Index Book.
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Offset
Blancos o de color, se encuentran desde 70 a 240 g/m? y son
papeles acabados en las lisas. Son mas rugosos o mas lisos en
funcién del acabado. Se caracterizan por:
- Es uno de los papeles mds utilizados del mercado para
publicidad, empresa, etc.;
- Cuentan con una gama de ecoldgicos libres de cloro y
reciclados.
— Formatos usuales; 45x64, 52x70, 56x88, 65x90, 70x100, 90x130,
70x140 cm. (Fabricaciones especiales)
- Gramajes: 70, 80,90, 100, 110, 112, 125, 130, 140, 160, 180, 225,
240, 270 g/m>.

En una entrevista con José Luis Martin Montesinos nos recomendé
los tipos de papel mas utilizados en la ediciéon de catdlogos
comerciales de alta gama. Partiendo de su informacién hemos
profundizado solo en las caracteristicas de los tipos de papel
especificados. Ademas, nos ha cedido unos muestrarios de papel
con los que hemos elaborado el anélisis comparativo cualitativo
del papel empleado en los catdlogos con el fin de confirmar los
datos de la entrevista y tener una valoracién objetiva.

Laimpresién es un proceso por el que conseguimos trasladar todos
los elementos visuales que han sido debidamente estructurados
y jerarquizados para crear un mensaje, hacia el material elegido
como soporte:

Tipos de impresidn para los tipos de soporte y papel seleccionados:

Offset (Pozo Puértolas, 2007):

La impresion offsetes un método de reproduccion de documentos
e imagenes sobre papel, o materiales similares, que consiste
en aplicar una tinta, generalmente oleosa, sobre una plancha®
metdlica compuesta habitualmente de una aleacién de aluminio.
La plancha toma la tinta en las zonas donde hay un compuesto
hidréfobo y el resto de la plancha se moja con agua para que
repela la tinta; la imagen o el texto se transfiere por presion a una
mantilla de caucho, para pasarla, finalmente, al papel por presion.
La impresidn offset se realiza mediante planchas tratadas y fijadas
sobre cilindros, de modo que hay dos cilindros por cada uno de los
cuatros colores (negro, magenta, cian y amarillo). De este modo, se
obtiene papel impresionado por ambas caras. Para que la plancha
se impregne de tinta Unicamente en aquellas partes deseadas, se
somete la plancha a un tratamiento fotoquimico, de tal manera
que las partes tratadas repelen el agua.

Asi, la plancha se pasa primero por un mojador, impregnandola de
agua, y seguidamente por untintero.Comolatinta es un compuesto
graso, ésta es repelida por el agua depositada exclusivamente en
las partes tratadas. Finalmente, la tinta se deposita sobre un caucho
que forra otro cilindro, siendo este caucho el que entra en contacto
con el papel para imprimirlo.

Digital HP indigo (www.hp.com ):
LaHP Indigo 7500 es una impresora digital para grandes volimenes
con calidad offset. Con una gama de colores que emulan los
PANTONE consigue consistencia y uniformidad en los colores.
Es compatible con soportes estucados y sin estucar, soportes
especiales e incluso sustratos de gran grosor, como cajas plegables.



Tratamientos de post impresion
Son acciones mecanicas y materiales aplicados al soporte después
de serimpresos.

Métodos mas usados en los catalogos
Barnizado: consiste en imprimir una capa de barniz UV sobre
alguna imagen para darle brillo y textura. También se puede
hacer un barniz selectivo aplicado a determinadas zonas de la
superficie.
Estampado: esta técnica consiste en la aplicacion de una
fina ldmina metdlica o plastica sobre la superficie del papel,
resultando una imagen metdlica o plastica brillante. Puede
utilizarse simultdneamente con la estampaciéon en relieve,
resultando el mismo efecto pero elevado sobre la superficie.
Grabado: sirve para imprimir texto o imagen con relieve
utilizando un molde.
Relieve: presentacion de extrusiones*® o bajos relieves*' del
material impreso.
Troquelado: se utiliza para cortar formas libres sin agujerear el
papel.
Corte con laser: permite el corte de formas de una manera mas
lenta pero mdas minuciosa.
Plastificado: se plastifica con el fin de obtener proteccion
adicional del soporte.Consiste enuna peliculade polipropileno*
que se estira sobre la cubierta y se adhiere a su superficie
mediante calor y presién.
Fajas: una faja es una hoja de papel que rodea al libro,
envolviéndolo.

Encuadernados

La encuadernacién es la fijacion de hojas mediante adhesivos,
costuras, grapas, etc. Nos centraremos en los mas comunes para
los catdlogos:

En espiral: Esta consta de una tapa, normalmente de pléstico o
cartén, una espiral de aluminio, las hojas y una contratapa. Este
tipo de encuadernaciéon es econémico y sencillo, indicado para
manuales o documentos, permitiendo la consulta cdmoda del
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material. Las hojas se perforan por el margen interior mediante
una maquina perforadora®, la espiral con la que se uniran las
hojas debe medir 5mm mas que el grosor del lomo.

El grapado: muy utilizado para encuadernar revistas, folletos
y catalogos. Se colocan grupos de pliegues de una manera
determinada para luego graparse.

El cosido: Consiste en unir los pliegos para después coserlos
en pliegos de 8, 16, 32 paginas. Se puede coser mediante hilo o
mediante alambre:

Mediante hilo: Se utiliza un hilo vegetal o sintético para unir

los cuadernillos en una encuadernacion.

Mediante Alambre: se insertan trozos de alambre en tramos

del lomo que se coseran con hilo posteriormente.

Plegado: se realiza con la pagadora, que ejerce una presiéon que
elimina la recuperacion del papel.

La plegadora: realiza plegados sucesivos sobre e

impreso, en paralelo o en cruz.

Los pliegos forman cuadernillos con las paginas ordenadas.
Pliegue francés: Las cubiertas se pliegan sobre una hoja rigida
permitiendo el uso del mismo tipo de papel que en el libro. Esto
le da estabilidad a las cubiertas y ademas, es fortalecido con un
cosido lateral mecanico, por lo que no necesita adhesivos.

El troquelado: se utiliza para hacer cortes limpios, el hendido*
o la perforacidon de formas irregulares. La forma troquelada es
un molde con pletinas que realizan el corte, la perforacién o el
hendido en el material del soporte.

El encolado: Consiste en aplicacion de cola liquida y flexible
por el lateral del lomo, para unir las hojas en un librito.

El contra colado: Se trata de encolar una lamina de papel o
cartén sobre otra para que ambas queden completamente
adheridas.

Hojas sueltas: Hojas que se dejan sin encuadernar y forman
su unidad a partir de otros métodos o materiales. Permite
una lectura lineal o separada como hojas sueltas, segun la
preferencia del lector.

|u

pliego*”

¥ La plancha es una hoja, en general de
aluminio o zinc, cubierta con una emulsién
fotosensible. Cuando se revela la emulsion
restante o el fondo expuesto atraen la tinta.

40 Es la elevacién de una forma o letras sobre la
superficie del papel.

“IEs la presentacion de una forma o letras
hundidas bajo la superficie del papel.

“Tipo de plastico.

“Es una maquina empleada para cortar
agujeros en varias hojas de papel al mismo
tiempo.

“Un pliego es un conjunto de paginas que se
imprimen en una hoja de papel, por ambas
caras, para plegarse y colocarse antes de su
encuadernacion y recorte final y que forman
parte de un cuadernillo.

4 El hendido consiste en presionar el papel con
una regla para facilitar el plegado.
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En la elaboracién de la matriz solo se tienen en cuenta los
encuadernados manifestados con redundancia en los catdlogos
analizados.

Mapas conceptuales del apartado de disefio gréfico (Ver esquemas
54,55,56 58).
Diseno de matriz grafica (Esquema 57 y 59)
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Esquema 54. Resumen grdfico-a. Elaboracion propia.
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Esquema 55. Resumen grdfico-b. Elaboracién propia.
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Esquema 56. Resumen grdfico-c. Elaboracion propia.
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Sin reticula Ajustes opticos, sin referencias, desjerarquizacién ’
Transgresiones al orden Ordenes inesperados !

Esquema 57. Diseno de Matriz gréfica-a. Elaboracion propia.



Campos del disefio
Disefio de Producto
Disefio Gréfico
Disefo Conceptual
Disefio de Entorno

Otros

Tendencias

Modas

Estilo

Semidtica

Comunicacion de la informacion

/

Comunicacion visual

Elementos conceptuales

Geométricas - Artificiales

Orgénicas - Naturales

Simétricas
Asimétricas
Romanas
Suaves
Duras Egipcias
Geométricas Incisas
Humanistas
Grotescas
Palo Seco
Neogrotescas
Caligréficas )
N Escritura
Manuales
De disefio Fantasia
Ornamentales
Respetuosas
Tratadas
Recortadas

Esquema 58. Resumen grdfico-d. Elaboracion propia.

Elementos visuales
|

Textura Matiz
Saturacion
Brillo

Color Temperatura
Tipologias

Punto

Forma Formato

Linea
Plano
Vertical

Antiguas
De Transicion
Modernas
Lectura
Atipicas

Horizontal

Cuadrado

Hibridas
Incisas

Familia
Fuente |

Estilo Tipografia
Cuerpo

Grosor

llustracion
Fotografia Estructura
Dibujoy
pintura Imagenes
Collage
+
Planos

3D

Elementos de relacion

Movimiento
Tensién

| Ritmo

Dimension

Escala

Proporciéon

Hermética

Integrada

Estatico / Dindmico
Simétrico/Asimétrico

Espacio

Reticula

Hibridas o compuestas

Variacién /Transgresion

Espontanea/sin reticula

Estucado arte

_Estucados

Tamano

Offset
Digital HP Indigo

Barnizado
Estampado
Grabado
Relieve

~| Troquelado
Corte con laser
Plastificado
Fajas

En espiral

El grapado

El cosido
Plegado
Pliegue francés
El troquelado

El encolado
El contra colado
. Hojassueltas
Columnas
. Una Columna
Modulos
. Dos columnas
Mérgenes

. . Multiples columnas
Lineas de flujo P

. Modulares
Zonas espaciales

Jerdquicas
Marcadores q

Estucado volumen
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Empresa

Catdlogo general
Mix de contenidos (catalogo- revista- lifestyle)
Libro objeto
Lifestyle
Photobook
Preview
Reminder
Ne de pdaginas

Dimensiones ISO/DIN

Medida (mm)
Horizontal
Vertical
Cuadrado
_Espacios vacios

Materialmente sin cubierta (pero el contenido de portada)
Camuflaje (contenido de la primera pag pasa a la portada)
Transicion (Secuencia de informacién hacia el interior)
Suplantacion: (con contenido del interior en la portada)

Brillo - Semibrillo - Mate
Textura (liso - Rugoso)
Estucado

Barnizado
Estampacion (plastico o metal)
Relieve

Termorelieve

Troquelado

Corte con laser

Plastificado

Anillado
Cosido
Encolado
Grapado
Plegado
Troquelado
_Hoja sueltas
Esquema 59. Disefio de Matriz grdfica-b. Elaboracion propia.
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HIPOTESIS

METODOLOGIA

Tras el analisis bibliométrico/bibliogréfico y la elaboracion de los mapas conceptuales identificamos las hipotesis que ha marcado la
orientacion del analisis:

1. Establecimiento de unos pardmetros constantes a nivel corporativo, comunicacional y grafico intervinientes en la elaboracién del catalogo
comercial.

2. Elestado del arte no tiene alcance en la definicion del catalogo comercial.
3. No existen pautas sistematizadas para la elaboracién del catédlogo general, asi como una metodologia de anélisis para este soporte.

4. Deteccion de las variables genéricas del disefio editorial y grafico, que seran las pautas a analizar en las matrices comparativas cualitativas de
cada caso.

5. Elsoporte editorial del catdlogo comercial atiende a pautas y normas especificas del disefio grafico que lo distinguen entre los demas géneros.

METODO DESCRIPTIVO

La presente investigacion es de caracter descriptiva, pues quiere presentar las caracteristicas esenciales y uniformes del catalogo
comercial, al objeto de reconocer su estructura y comportamiento genérico, dada la escasez y poca precision de la informacion
disponible en la actualidad. Esta investigacion descriptiva se llevé a cabo mediante analisis sistematicos con Matrices de Analisis
Cualitativo Comparativo y Analisis de casos.

DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

Se abordé una primera exploracion mediante un estudio bibliométrico a través de articulos, publicaciones y obras de referencia cientifica
que estuvieran relacionados con el catdlogo Comercial. También se realizé la consulta en Tesis y Doctorales publicadas que se aproximaran al
presente proyecto. Obteniendo resultados poco relevantes dada la inexistencia de dicha problematica en este dmbito.

Se harastreado la bibliografia referenciada como literatura basica, cuyas aportaciones fueran exploraciones concretas sobre el disefio editorial.
Se ha consultado la bibliografia recomendada por los diferentes autores, como expertos y conocedores de los fundamentos de la materia. De
este rastreo obtuvimos los parametros basicos para abordar el posterior analisis de casos. La seleccion de la literatura basica analizada se ha
centrado en la bibliografia de autores de reconocido prestigio en los temas generales a tratar: la identidad corporativa, la comunicacién y el
disefo gréfico.

Se ha realizado una exploracion en las Instituciones y Organismos de promocidén y desarrollo del disefio a través de sus bases de datos, las
cuales se mantienen en constante actualizacion.

Se ha seleccionado y organizado, metédicamente, las definiciones bibliogréficas en fichas conceptuales de las que se extrajeron los conceptos
clavey se crearon mapas conceptuales para la obtencidn de pardmetros previos a la observacion. Estos parametros se constataron comprobando
su incidencia en las muestras y fueron completados con pardmetros percibidos de la observacion directa, que permitieron disefar la matriz
cualitativa.

Se ha utilizado la herramienta Matriz de Analisis Cualitativo para el analisis de casos, en base a los criterios seleccionados, obteniéndose
resultados porcentuales de los mismos.

Se realizé un analisis del macroentorno, a través de la herramienta PESTEL, de la que se obtuvo una imagen del contexto en el drea de disefio
gréfico a nivel europeo.

Finalmente, se cruzaron los resultados porcentuales de la Matriz de Analisis Cualitativo con los resultados del analisis PESTEL, lo cual permitié
unas conclusiones generales, a la vez que detectar posibles lineas de investigacion futura.



ANALISIS BIBLIOMETRICO Y CURRICULAR

Se ha realizado una busqueda y un andlisis de la literatura
existente sobre los temas a tratar para establecer el marco teérico
contextual sobre el que desarrollamos la investigacion.

MAPAS CONCEPTUALES

Los parametros extraidos de la literatura fueron conectados,
jerarquizados y ordenados en mapas conceptuales que nos
permitieron obtener algunas hipdtesis y seleccionar aquellos
que serian de mayor relevancia a la hora de acotar una lista de
pardmetros que sirvieran para evaluar las muestras de catélogos.

OBSERVACION CIENTIFICA - ANALISIS DE
CASOS

Enlalaborde campo se aplicé elmétodo de observacion cientificay
consciente para lo cual se tomaron las muestras y fueron sometidas
a la percepcién directa. Para ello nos servimos del conjunto de
caracteristicas clasificadas y jerarquizadas mediante los mapas
conceptuales. Algunas caracteristicas fueron diagnosticadas por
percepcion directa y se sumaron a los parametros que resultaron
del andlisis de la bibliografia, lo cual nos permitié completar el
disefio de la matriz estratégica comparativa cualitativa.

MATRIZ DE ANALISIS ESTRATEGICO

La matriz de andlisis estratégico disenada jerarquiza, ordena y
sintetiza los pardmetros mas relevantes y de manera precisa, para
que la observacién sea objetiva y consciente. La matriz es de tipo
evaluativa, por lo que utiliza criterios comparativos y cualitativos
para la recogida de informacién, que permitird diagnosticar los
comportamientos homogéneos y estructurales de los soportes,
obteniendo, por lo tanto, resultados caracterizadores de los
catalogos.
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DIFERENCIAL SEMANTICO

Algunos parametros, por sus cualidades, se calificaron por pares
de diferenciales semanticos, en el que una opcion excluye a su
opuesto, de esta manera cuando un parametro se identifica en
un catalogo éste se excluye de la otra caracteristica opuesta. Solo
se aplicé en algunas variables de calificacion, pues no todos los
pardmetros se sujetan a este criterio, ya que algunos pueden
presentarse con su opuesto en una manifestacion equilibrada
de la caracteristica.

PESTEL

El PESTEL se utiliz6 para determinar las caracteristicas del
macroentorno en el que lasempresas de los catalogos estudiados
se enmarcan. Una vez formulados los factores que caracterizan
este contexto, se contrastaron con los resultados obtenidos
de la matriz. Este analisis cruzado de factores evidencio, en los
catélogos, posibles caracteristicas heredadas o influidas por el
entorno y otros tendenciales.

FUENTES

La bibliografia consultada fue seleccionada sobre las areas de
disefo, identidad corporativa, gestion estratégica, marketing y
publicidad. Se consultaron libros, articulos y revistas cientificas y
académicas especificas del area del diseno, recursos tanto fisicos
como online. También se consultaron blogs y paginas web de
institucionesy sus bases de datos para obtener datos del entorno
europeo en el que se enmarcan las empresas cuyos catalogos
han sido analizados: IVACE (Institut Valencia de Competitivitat
Empresarial), BEDA (Bureau of European Design Associations),
EUROPEAN COMMISSION (Comisiéon Europea), RED IDI (Red
de Politicas Publicas de I1+D+l), el BCD (Barcelona Centre de
Disseny), ICSID (International Council of Societies of Industrial
Design), ico-D (International Council of Design) y UNCTAD
(United Nations Conference on Trade and Development).

HERRAMIENTAS
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4. ANALISIS

La presente investigacién se aborda con un analisis cualitativo
de casos a través de una matriz comparativa, y con un analisis del
macroentorno del mercado a través de una matriz PESTEL, a la que
se incluyé datos sobre las tendencias actuales del disefio grafico.

- Analisis de casos

Se han extraido, de la bibliografia citada en el capitulo 1.4, los
parametros que configuran la matriz comparativa en la que
examinamos los catadlogos de las empresas seleccionadas para este
estudio. El muestrario de catalogos proviene del fondo documental
del IGD (Grupo de Investigacién y Gestién del Disefo), resultado de
la labor de campo realizada en las principales ferias del sector a
nivel europeo (Maison&Objet, Imm Cologne, ISaloni, Frankfurt ISH
y light-building, CERSAIE...), para la elaboracion de los informes de
tendencias en disefio del sector del habitat (mueble, iluminacion,
bafo, cocina...). Estas empresas se han filtrado a través de la
piramide de flujo tendencial que Domovision*® plantea en su
metodologia de analisis (Esquema 60):

Una vez filtradas se han agrupado aquellas empresas que se sitian
como lideres de opinion o adaptadores tempranos, obteniendo una
muestra de 93 catalogos de empresas europeas, publicados entre
los aflos 1998 — 2014, los cuales seran analizados a continuacion.
(Ver Esquemas 61-72):
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% Laizé, G., Loeb, F., Union nationale des industries

francaises de I'ameublement, Club des tendances

(Paris), & Salon du meuble de Paris. (2008).

Domovision 2008-2013: les courants dévolution du

cadre de vie & leur mode demploi. [Paris] (29-37 Av.
Creadores Daumesnil, 75012): VIA, Valorisation de l'innovation
dans I'ameublmenent

Lideres de Opinion

47 op. Cit.

Editores

Precursores

Difusién Difusion de Masas

La piramide de la difusidon de informacién

Esquema 60. La pirdmide de la difusién de las informaciones. Fuente: Laizé, G. et al. (2008) Domovision 2008-2013: les courants
d‘évolution du cadre de vie & leur mode demploi. Paris: VIA. Traduccién propia*’
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4.1. MATRICES DE ANALISIS COMPARATIVO CUALITATIVO

Se muestran las matrices de andlisis
con las que se ha realizado el trabajo
de campo.

Se encuentran reflejados todos los
catalogos de empresas analizados
(Ver anexos).

Ao

Empresa

Informacion corporativa

Contexto socio - cultural

Internacional

2014

o
S
@

Dinamarca

2014

Q>
RS
& &

<O
$ &
S F

Bélgica

2014 2013/201¢

&
B

Francia Dinamarca

$
&

Francia

2014

Portugal

2014

Bélgica

2014

Dinamarca Dinamarca

X

X

X

X

X

X

X

X

X

Local

Intermediario - Prescriptor (Distribuidores, Profesionales,
Promotores, Instaladores, Editoras)

Cliente (Vendedor)

Usuario (Consumidor final)
Estrategia comunicacional
Marca de empresa

Nombre del producto

Mision, Visién y Valores

Disefiador

Ao

Precio
Difusion del mensaje

Exposicidn de productos - Publicitario

Informacion del producto para su venta

Recordatorio

Formacion para el vendedor - Asistencia del cliente
Estrategia empresarial (Escaleras de M. Godet)
disefio como resultado (formal)

disefio implementado (Formal y funcional)

disefio a todos los niveles (Formal, funcional y procesos)

Esquema 61. MATRIZ COMPARATIVA CUALITATIVA CORPORATIVA-a. Elaboracién propia.
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2014 2014 2014 2014 2013 2013 2013 2013 2013 2013 2013 2013 2013 2012 2012 2012 2012 2011/2012 2012 2011 2011

Q< < A 2 <
N 2 () < N )
& e ISEN < Q@ ISEN & N N ¥ Q &
.S L S & 9 > S & S S o 5 & ~ - N O o )
& ¢ &L 0 S ¢ FE FEF ¢ 9 N & 3 & & & & o s 4
° S & By & & §F& s & 2 & > N3 & S & &S o N @
Ny TR N & L& § @ & Q & S
< < C & <
Francia Francia Dinamarca Alemania Dinamarca Italia  Dinamarca China Italia Alemania Italia Italia Italia Italia Italia Francia Italia Alemania Alemania Dinamarca Alemania
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X
X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X
X X X X X X
X
X X X X X X X X X X X X X




Aho 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011

x & N
Empresa f Q‘}g& ‘,;é{? § OQQ é‘o ,\{g@ *&Q\ Q§6°
& $ S ~ G G A2 KNS N
Informacion corporativa
Contexto socio - cultural
Holanda  Francia Espafia Italia Italia Italia  Alemania Italia Italia
Internacional X X X X X X X X X
Local
Intermediario - Prescriptor (Distribuidores, Profesionales, . . . . . . . .
Promotores, Instaladores, Editoras)
Cliente (Vendedor) X X X X X X X X
Usuario (Consumidor final) X X
114 Estrategia comunicacional
115 Marca de empresa

Nombre del producto X X X X X X X X X
Misidn, Visién y Valores X X X X X
Disefiador X X X X X X X X X
Ao X X
Precio X

Difusion del mensaje
Exposicidn de productos - Publicitario X X X X X X X X
Informacidn del producto para su venta X X X X X
Recordatorio X X X X X
Formacidn para el vendedor - Asistencia del cliente X X X

Estrategia empresarial (Escaleras de M. Godet)
disefio como resultado (formal) X X X
disefio implementado (Formal y funcional) X X X

disefio a todos los niveles (Formal, funcional y procesos) X X X

Esquema 62. MATRIZ COMPARATIVA CUALITATIVA CORPORATIVA-b. Elaboracion propia.
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2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2010 2010 2010 2010 2010 2010 2010 2010 2009 2009

'Q\o J < RS & & 2 > > S & 3 §§ < 2 $ A'$ A’Z’Q\
N '@ > & Q 3 N o S N 2 N Qo . -
& & & & &8 & & 5 F ¢ fE S S s L E s ey 89
GRS Q N N [e) RS .0 RS &L N 2N <
I X AN < 43 N Y & < & < & S
JOREE & & & ¢ d & &3 & I & ¢ < AP $ &
N N N
Italia Francia Espafia Italia Bélgica Italia Alemania Italia Italia Italia Italia  Alemania Alemania Italia Italia Italia Italia Japén  Alemania Alemania Italia Italia
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X
X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X X X
X X X X X
X X X X X X X X X




Afo 2009 2009 2008 2008 2008 2008 2008 2007 2006

Qo > @ RS < 9
F L v F s & o &£ ef
Empresa N & N N S N S S LS
L POy 9 L o < & 3
N Ny & $ ° S S
& L Q < N S S

Informacion corporativa

Contexto socio - cultural

Italia Italia Serbia  Alemania Italia  Alemania Francia Francia Espafia

Internacional X X X X X
Local X X X X
Intermediario - Prescriptor (Distribuidores, Profesionales,
Promotores, Instaladores, Editoras) X X X X X X X X X
Cliente (Vendedor) X X
Usuario (Consumidor final)

116 Estrategia comunicacional
Marca de empresa X

117 Nombre del producto X X X X X X X
Mision, Visién y Valores X X
Disefiador X X X X X X X
Ao X
Precio

Difusion del mensaje
Exposicion de productos - Publicitario X X X X X X X X X
Informacidn del producto para su venta X
Recordatorio X X X X X X X X
Formacion para el vendedor - Asistencia del cliente X X
Estrategia empresarial (Escaleras de M. Godet)

disefio como resultado (formal) X X
disefio implementado (Formal y funcional) X X X
disefio a todos los niveles (Formal, funcional y procesos) X X X X

Esquema 63. MATRIZ COMPARATIVA CUALITATIVA CORPORATIVA-c. Elaboracién propia.
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2006 2006 2006 2005 2005 2005 2005 2005 2004 2004 2004 2004 2004 2004 2003 2003 2002 2002 2001 2001 2000 1999 1998

N Q . & %
d & 3 & S S & NG 3 &£ @ &
< N 2 S < & @ & & & ) NG & > N o & I S >
s & § 5 & & 5 P & § f 5 & 9 L > & & § $ & & &
N & &) S <& N ¢ S $ N 8y <& @ $ NZ 9 S $ G S 9 N $
G X > - < °© N Qo NI @ o & o
S ] S N < & S < NS <
Alemania Holanda Italia Francia Italia Francia Alemania Italia Alemania Alemania Francia Dinamarca Italia Alemania Espafia  Holanda Alemania  Japdn Italia Italia Alemania  Francia Alemania
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X
X X X X
X X X X X
X X X X X X X X X X X X X
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Empresa

Contenido informativo
Eficacia y Funcionalidad comunicativa/Finalidad comunicacional:
Dimensiones del producto

Materiales, superficies, textura, color

Articulaciones, ensambles, componentes

Pieza Unica o sistema de piezas

Amplitud de la Oferta

Profundidad de la Oferta

Como es

Para qué es

X

X

X

En qué contexto es

Escueta / Extensa

X

X

X

X

X

X

Trimestral

Anual

Anual

Anual

Trimestral Trimestral Trimestral Trimestral

Anual

Escueta

Extensa

Extensa

Escueta

Escueta

Escueta

Escueta

Escueta

Extensa

Heterogéneo (Contenidos mdiltiples y diversos,
Discursos paralelos Independientes)

Homogéneo (Contenidos muiltiples y relacionados,
Contenidos simultaneos)

Fragmentado - Multidireccional (Frecuencia,
Intensidad)

Narrativo - Unidireccional (Lectura lineal -
Narracién continuada, Lectura intensa)

indice grafico-visual

Grafica expresiva de elementos guia

Sobrecarga o uso excesivo de recursos

Transmisidn de contenido desde el exterior

Manipulacién no convencional del soporte

Interatividad / Feedback

Pesado

Liviano
Valoracién semantico - perceptiva de la imagen y el texto
Emocional

Pasivo

Técnica

Comercial

Usuario

Dinamismo visual-grafico

Estaticidad - Disposicion predecible

Complementariedad

Disparidad

Redundancia

Esquema 64. MATRIZ COMPARATIVA CUALITATIVA COMUNICATIVA-a. Elaboracion propia.
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o 5 A & g _ @ S
¥ < &L "2 < o g s <& v N v & S5 & ° S
X & & Og S \AV‘
[$
X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X
Atemporal  Anual Anual  Trimestral Trimestral Atemporal Atemporal Atemporal Trimestral Trimestral Trimestral ~ Anual Anual Anual Anual Anual  Atemporal  Anual Anual  Trimestral Trimestral
Extensa  Escueta Escueta  Escueta  Escueta Extensa  Extensa  Extensa  Escueta Escueta  Extensa  Escueta  Extensa Extensa Extensa  Escueta  Escueta  Extensa Extensa  Extensa  Escueta
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X
X
X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X
X
X
X
X
X X
X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X

X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X

X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X

X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X

X X X X X X X X X X X
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Empresa

Contenido informativo

Eficacia y Funcionalidad comunicativa/Finalidad comunicacional:
Dimensiones del producto
Materiales, superficies, textura, color X X X X X X X

Articulaciones, ensambles, componentes X X

Pieza Unica o sistema de piezas X X X X X X X
Amplitud de la Oferta X X X X X X X X X
Profundidad de la Oferta X X X X X

Como es X X X X X X X X X
Para qué es X X X X X X X

En qué contexto es

X X X

Anual Anual  Atemporal Anual Trimestral Anual  Trimestral Trimestral Trimestral

Escueta/Extensa Escueta  Extensa  Escueta Escueta  Escueta Escueta  Escueta Extensa  Escueta

Heterogéneo (Contenidos mltiples y diversos,

Discursos paralelos Independientes) X X X
Homogéneo (Contenidos mdiltiples y relacionados,

Contenidos similtaneos) X X X X X X
Fragmentado - Multidireccional (Frecuencia,

Intensidad) X X X X
Narrativo - Unidireccional (Lectura lineal -

Narracion continuada, Lectura intensa) X X X X X

indice grafico-visual

Grafica expresiva de elementos guia

Sobrecarga o uso excesivo de recursos

Transmision de contenido desde el exterior

Manipulacién no convencional del soporte X X X
Interatividad / Feedback X
Pesado X X

Liviano
Valoracién semantico - perceptiva de la imagen y el texto
Emocional

Pasivo X X X X X X X X
Técnica X X X X X X
Comercial X X X X X X X X X
Usuario

Dinamismo visual-grafico X X X
Estaticidad - Disposicion predecible X X X X
Complementariedad X X X X X X X X

Disparidad
Redundancia

Esquema 65. MATRIZ COMPARATIVA CUALITATIVA COMUNICATIVA-b. Elaboracion propia.
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X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
Trimestral ~ Anual Anual Anual  Atemporal Trimestral Atemporal  Anual Anual  Atemporal Anual Atemporal Anual Trimestral  Anual Anual Anual  Atemporal Atemporal Trimestral ~ Anual Anual

Escueta  Escueta  Extensa Escueta Escueta  Escueta Escueta Extensa  Extensa  Escueta  Extensa Escueta Extensa  Escueta  Escueta  Escueta Extensa  Escueta Escueta  Escueta Escueta Escueta

X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
X X X
X X
X X
X
X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X

X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X
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Empresa °§’£g @&‘é é°§\§\ \éogs’o _\(Yé\ o‘éé\ ‘30 @L’@b @66{?6‘;& 00&
,35 Q§’ & & @0 ‘b\o o

Contenido informativo
Eficacia y Funcionalidad comunicativa/Finalidad comunicacional:

Dimensiones del producto X X

Materiales, superficies, textura, color X X

Articulaciones, ensambles, componentes X

Pieza Unica o sistema de piezas X

Amplitud de la Oferta X X X X X

Profundidad de la Oferta

Cémo es X X X X X X X X X

Para qué es

En qué contexto es

X

Atemporal  Anual Atemporal Trimestral Trimestral Atemporal Atemporal Atemporal Atemporal

Escueta / Extensa Escueta Escueta Escueta  Escueta

Escueta

Extensa

Escueta

Escueta

Escueta

Heterogéneo (Contenidos mdiltiples y diversos,
Discursos paralelos Independientes)

Homogéneo (Contenidos multiples y relacionados,
Contenidos simultaneos) X X X X

Fragmentado - Multidireccional (Frecuencia,
Intensidad) X X X

Narrativo - Unidireccional (Lectura lineal -
Narracién continuada, Lectura intensa) X

indice grafico-visual

Grafica expresiva de elementos guia

Sobrecarga o uso excesivo de recursos

Transmisidn de contenido desde el exterior

Manipulacién no convencional del soporte X

Interatividad / Feedback

Pesado X

Liviano X X X
Valoracién semantico - perceptiva de la imagen y el texto
Emocional X

Pasivo X X X

Técnica X

Comercial X X X X

Usuario

Dinamismo visual-grafico X X

Estaticidad - Disposicion predecible X X

Complementariedad X X X

Disparidad

Esquema 66. MATRIZ COMPARATIVA CUALITATIVA COMUNICATIVA-c. Elaboracion propia.
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X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X
X X X X X
X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X
Atemporal Trimestral Trimestral Atemporal Trimestral Trimestral ~ Anual Atemporal Atemporal Atemporal Trimestral ~ Anual  Trimestral Trimestral Trimestral Trimestral Anual Anual  Trimestral Atemporal Atemporal

Escueta  Escueta Escueta  Escueta  Escueta  Escueta Extensa Extensa  Escueta  Escueta  Escueta Escueta  Escueta  Escueta  Escueta Escueta Extensa  Escueta  Escueta  Escueta Escueta

X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X
X
X
X X X X X X X
X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X

X X X X X X X

X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X

X

X X X X X X X X X X X X X X X X

X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X




Y N
X0 XN 2 9 O
Empresa l“\) q_\‘\\—,e S‘\?’QQ o «(e‘(( ‘?e«e%

Factores graficos

Elementos graficos - Estilo de Comunicacion grafica

Luminosidad X X X X X X
Color: Armonia de color X X X X X X X
Matiz (Carta de colores) X X X X X X
Simétrica X X X
Forma: Asimétrica _ X X X X X
Estructura Geométrica X X X X X X
Estructura Organica X X
Textura: Proffmdidad ((?istintos planos) X X X X X
Planitud (un sélo plano) X X X
A sangre X X X X X x X X
. Enmarcada (centrada o a los bordes) X X X X X X
Fotografia
Con bordes
Collage - Con o sin muestras fisicas X
llustraciones X X X
124 Recursos y apoyos graficos Dibujos X X
] Complementos graficos abstractos X
125 Planos aquitectdnicos X
Miniatura producto 3D - Renderizados X
Humanistas X
palo Seco Geométricas
Grotescas X x
Neogrotescas X X X X X
Forma Romanas X X X X
Incisas
Egipcias
Escritura X
Fantasia X
Tipografias a mano X
Cantidad de familas tipograficas 1 2 3 2 2 1 1 1

Elementos compositivos de relacion

Reticula Unica - Reiterativo x x
Fragmentada X X
Rigida X
Jerarquizado X

Mas de una reticula diferente (segmentacion) X X X X X
Dinamica (Cambios de ritmo) X X X X X
Escalas, repeticion/variacion, contrastes X X X X X

Sin reticula X X
Ajustes Opticos de los elementos X X X

Esquema 67. MATRIZ COMPARATIVA No establecimiento de referencias fijas x

CUALITATIVA GRAFICA-a. Elaboracién propia. SIS S W T x
Transgresiones al orden Ordenes inesperados X X
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X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X
X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X
I ———————
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X
X X X X X X
X X X
X X X X
X X X X
X X X X X X XX X X X
X X X X X X
I ————
X X X X X X
X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X
X
X X X
X X
X X X X
X
X X
1 3 2 3 2 1 2 2 2 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 1 2 1
X X X X X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X
X




& o @ N S
Empresa e £° o N\a *° *° e xe® o
(o o & A \© ¢! ! 1e¥ WO o«

Factores graficos

Elementos graficos - Estilo de Comunicacion grafica

Luminosidad X X X X X X X X
Color: Armonia de color X X X X X X X
Matiz (Carta de colores) X X X
Simétrica X X X X
Forma: Asimétrica _ x X X X X
Estructura Geométrica X X X X X X X X
Estructura Organica X X
Textura: Prof%mdidad (cl|istintos planos) X X X X
Planitud (un sélo plano) X X X X X
A sangre X X X X X X x X
. Enmarcada (centrada o a los bordes) X X X X X
Fotografia
Con bordes
Collage - Con o sin muestras fisicas
llustraciones
126 Recursos y apoyos graficos Dibujos
N Complementos graficos abstractos X X
127 Planos aquitectdénicos x X X X X X
Miniatura producto 3D - Renderizados X X
Humanistas
Palo Seco Geomeétricas
Grotescas X X X X
Neogrotescas X X X
Forma Romanas b X
Incisas X
Egipcias
Escritura
Fantasia

Tipografias a mano
Cantidad de familas tipograficas 1 2 1 1 1 1 1 1 1
Elementos compositivos de relacion

Reticula unica - Reiterativo x X
Fragmentada X X
Rigida X X
Jerarquizado X X
Mas de una reticula diferente (segmentacion) X X X X X
Dinamica (Cambios de ritmo) X X X X X
Escalas, repeticion/variacion, contrastes X X X X X
Sin reticula X X
Ajustes opticos de los elementos X X
No establecimiento de referencias fijas X X
Desjerarquizacion X X
Transgresiones al orden Ordenes inesperados X X X

Esquema 68. MATRIZ COMPARATIVA
CUALITATIVA GRAFICA-b. Elaboracién propia.
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X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X
X X
X X X
X X
X
X X
X X X X X X X X X X
X X X
-]
X X X X X
X
X X X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X
X X X
X X X
2 2 1 1 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 2 2 1 1 1 1 2 2
X X X b3 X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X
X X X X X
X X X X X
X X X
X X X
X X X
X X X




128

129

Esquema 69. MATRIZ COMPARATIVA
CUALITATIVA GRAFICA-c. Elaboracién propia.

0© «® o o \ o & e O
Empresa (2 @ N oY N 2 (¢} B 6?0
& T e® o« At « W et

Qo

Factores graficos

Elementos graficos - Estilo de Comunicacion grafica

Luminosidad x x X
Color: Armonia de color X X X X X X X X X
Matiz (Carta de colores) X X X
Simétrica X X
Asimétrica X X x X X X X X
Forma: s
Estructura Geométrica X X X X x
Estructura Organica X X X X
Profundidad (distintos planos X x X
Textura: - (, P ) X
Planitud (un sélo plano) X X X X X
A sangre X X X X X X
. Enmarcada (centrada o a los bordes) X X X X
Fotografia
Con bordes
Collage - Con o sin muestras fisicas x X X
llustraciones X X
Recursos y apoyos graficos Dibujos
Complementos graficos abstractos X X
Planos aquitectdnicos X

Miniatura producto 3D - Renderizados

Humanistas X X M .
Palo Seco Geométricas
Grotescas " »
Neogrotescas X x "
Forma Romanas
Incisas
Egipcias
Escritura
Fantasia " -

Tipografias a mano
Cantidad de familas tipograficas 2 1 2 1 1 1 1 1 1
Elementos compositivos de relacion

Reticula unica - Reiterativo X X X X X
Fragmentada X X X X
Rigida X X X X X
Jerarquizado X X X X X
Mas de una reticula diferente (segmentacion) X
Dinamica (Cambios de ritmo) X
Escalas, repeticidn/variacion, contrastes X
Sin reticula X X X
Ajustes Opticos de los elementos x X X
No establecimiento de referencias fijas X X X
Desjerarquizacion X X X
Transgresiones al orden Ordenes inesperados X X
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X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X
|
X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
X X
X
X X X
X X
X X X
X X X X X X
X X X X X
- 00000000000000000000000000000]
X X X X X X X X X X X
X X
X X X X X X X
X X X X X X X
X
X X X
X
X X
2 1 1 1 1 2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 3 2 2 2 1 2
X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X
X X
X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
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Esquema 70. MATRIZ COMPARATIVA
CUALITATIVA GRAFICA-d. Elaboracién propia.

R \d o0 o
¢ O ot <2 - =
o @«0 < e{@% %\e& o N Q@A\ ?;\@6‘
R

Elementos practicos - Especificaciones de fabricacion

Catalogo general X

Mix de contenidos: catalogo - Revista - lifestyle

Libro Objeto
Tipologia editorial Life Style x x X X X
Photobook X
Preview (Novedades) X x X X X X X
Reminder (folleto recordatorio)
N2 de paginas 56 144 40 32 42 28 24 18 198
Dimensiones ISO / DIN Al A4 A5 Ad Ad A5 A5 A5 A5

O & o0
Empresa g\\;\& {\“& r,X\?’QQ

Dimensiones

Medida (mm) 200x269  215x279 200x265 246x320 210x274 147x207 147x209 156x218  160x240

Estructura Horizontal

Estructura Vertical X X x X X X X X X
Estructura Cuadrada

Espacios vacios X X X X X X X

Formato

Materialmente sin cubierta (pero el contenido actua como tal) X
Camuflaje(El contenido de la primera pagina pasa a la cubierta)
Transicidn (Secuencia de informacion hacia el interior)

Integrada

Suplantacion: (con contenido del interior en la portada) X X X
Hermética X X X X X X

. - . . .- . ) ) o Mate y
Cualidades técnicas tactil y Brillo - Semibrillo - Mate Mate  Semibrillo Semibrillo Semibrillo Semibrillo  Brillo Brillo  Semibrillo semibrillo

visual:

Rugoso/Lis
o
Materiales y Gramaje Estucado / g. 150 170 100 150 150 135 135 170

(gramos): Offset / g. 100/150 70/ 120

Textura (Liso - Rugoso) Rugoso Liso Liso Liso Liso Liso Liso Liso

Barnizado X
Estampacion (plastico, metal) X X
Plastificado X
Relieve X X
Termorelieve (Relieve de la tinta)
Corte con laser X
Troquelado bajo/alto relieve
Fraccionado (Varios librillos)
Anillado
Cosido X

Acabados Postimpresién en
portada

Encolado X X X X X

Encuadernados Grapado X X X X
Plegado

Troquelado

Hojas sueltas (Otro tipo de unidn creativa)
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X X X X
X X X
X X X X X X X X X X
X
X X X X X X X X X X X X X
X
92 184 178 32 52 52 28 38 56 28 26 320 80 96 64 70 8 290 68 46 28
A4 A4 A4 A5 A4 A5 A5 A6 A5 A5 A5 A5 A4 A5 A5 A4 A6 A4 A4 A3 A6
240x289  210x296 230x310 170x234  200x269 13:;321;0/ 148x210 120x170 148x210 148x209 170x222 148x209 230x291 150x204 166x235 209x269 100x150 204x296 210x297 240x329 105x148
X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X
X X X
X
X
X X X X X X X X X X
X X X X X

X
Mate  Semibrillo semibrillo

Mate Mate semibrillo Mate  Semibrillo Semibrillo Semibrillo Mate  Semibrillo Semibrillo Mate Mate  Semibrillo Mate Brillo Brillo Mate  Semibrillo
Rugoso Liso Liso Rugoso Rugoso Rugoso Rugoso Liso Liso Liso Rugoso Liso Liso Rugoso Rugoso Liso Rugoso Liso Liso Rugoso Liso
100 170 250 250 170 150 115 150 90 150 135 170 115
120 120 100/150 130

110 200 130 130
X
X
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Esquema 71. MATRIZ COMPARATIVA
CUALITATIVA GRAFICA-e. Elaboracién propia.

R N
Empresa ° \;\%‘\e%()c,e\' 6%‘\&\;,\34 o o (,O@ (quo 8 \@o«‘ \4\0\,&@ @\‘(\e‘(\ov\\
Catalogo general X
Mix de contenidos: catalogo - Revista - lifestyle X
Libro Objeto X
Tipologia editorial Life Style X
Photobook
Preview (Novedades) x? X X X X X
Reminder (folleto recordatorio) '":ul:p:”d X
N2 de paginas 88 176 24 132 12 84 18 144 16
Dimensiones Dimensiones 1SO / DIN A6 Al A5 A5 A4 A5 A5 A5 A5
Medida (mm) 110x140  210x279 170x200 223x238 229x220 199x199 105x148 152x209  158x210
Estructura Horizontal X X
Formato Estructura Vertical X X X X
Estructura Cuadrada X X X
Espacios vacios X X X X X X X
Potada
Materialmente sin cubierta (pero el contenido actua como tal) X X X
| d Camuflaje(El contenido de la primera pagina pasa a la cubierta)
ntegrada Transicidn (Secuencia de informacion hacia el interior) X X
Suplantacion: (con contenido del interior en la portada) X
Hermética X X X

Cualidades técnicas tactil y Brillo - Semibrillo - Mate Semibrillo Semibrillo  Mate Semibrillo  Mate Mate  Semibrillo Semibrillo Semibrillo
visual: Textura (LiSO = Rugoso) Liso Liso Rugoso  Rugoso Rugoso Rugoso Rugoso Liso Liso
Materiales y Gramaje Estucado / g. 150 90 170 250 90 170
(gramos): Offset / g. 90 170 80

Barnizado

Estampacion (plastico, metal)

. . Plastificado

Acabados Postimpresion en ——

Relieve

ortada
P Termorelieve (Relieve de la tinta)

Corte con laser
Troquelado bajo/alto relieve
Fraccionado (Varios librillos)
Anillado
Cosido X X

Encolado x x X

Encuadernados Grapado X X X X X
Plegado

Troquelado X

Hojas sueltas (Otro tipo de unidn creativa) X
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X X X X X
X? X x?
X X
X
?
X X X X X X X X X X X
X X X
50 208 210 300 16 108 128 64 254 26 104 18 144 64 80 304 62 56 90 26 78 128
A4 A4 A4 Ad AS A6 A6 A5 A5 A5 A5 A7 A5 A6 Ad A5 A5 A5 A6 A6 A4 A5

210x297  220x274  215x275 240x280 105x148 147x147 105x148 160x220 151x199 148x210 210x210 70x70 162x229  105x148 210x297 145x184 158x220 148x210 146x209 105x148 210x297 148x210

X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X
X X X X X X X X X
X X
X X
X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
Semibrillo Mate Mate Mate  Semibrillo Semibrrillo  Mate  Semibrillo Brillo Mate Mate  Semibrillo Mate Brillo Brillo Mate  Semibrillo semibrillo Semibrillo  Semibrillo Brillo Brillo
Liso Rugoso Rugoso Rugoso Liso Liso Rugoso Liso Liso Rugoso Liso Liso Rugoso Liso Liso Rugoso Liso Liso Liso Liso Liso Liso
170 115 90 100 150 170 90 115 135 115 200 135 115 115 115
70 120 120 130 110 90 90
X X X
X
X X
X
X X X
X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X
X X
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Esquema 72. MATRIZ COMPARATIVA
CUALITATIVA GRAFICA-f. Elaboracién propia.

© 3 o \ o S N
Empresa 5\‘:"'% (\?’(( N R\ *(,\\Vr\ 0‘«‘3 <(§0 Co ob\(,a \,“00
o <0 o R ‘ o©

Elementos practicos - Especificaciones de fabricacion

Catalogo general X

Mix de contenidos: catalogo - Revista - lifestyle

Libro Objeto X
Tipologia editorial Life Style
Photobook
Preview (Novedades) X X
Reminder (folleto recordatorio) X X X X X
N2 de paginas 16 248 78 66 64 192 16 12 8
Dimensiones I1SO / DIN A7 A5 A8 A6 A6 A6 A6 A6

Dimensiones

Medida (mm) 75x105  148x210 40x80 104x148  140x160 108x152 10x21 120x116  97x209

Estructura Horizontal X X X
Estructura Vertical X X X
Estructura Cuadrada X X X

Formato

Espacios vacios X X X X X X X

Materialmente sin cubierta (pero el contenido actua como tal) X
Camuflaje(El contenido de la primera pagina pasa a la cubierta)
Transicién (Secuencia de informacidn hacia el interior) X X X

Integrada

Suplantacion: (con contenido del interior en la portada)
Hermética X X X X X

Cualidades técnicas tactil y Brillo - Semibrillo - Mate Brillo Brillo Mate Mate Semibrillo  Mate Mate Brillo Semibrillo
visual: Textura (Liso - Rugoso) Liso Liso Rugoso Rugoso Liso Rugoso Rugoso Liso Liso
Materiales y Gramaje Estucado / g. 150 135 115 140 200
(gramos): Offset / g. 80 120 130 170

Barnizado X

Estampacion (plastico, metal) X

. L. Plastificado X X

Acabados Postimpresion en -

Relieve X
portada - - -

Termorelieve (Relieve de la tinta)

Corte con laser X

Troquelado bajo/alto relieve
Fraccionado (Varios librillos)
Anillado
Cosido x X

Encolado X X X

Encuadernados Grapado X X X
Plegado X X X

Troquelado X

Hojas sueltas (Otro tipo de unidn creativa)
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X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X
14 40 10 12 24 48 128 96 72 6 20 16 80 36 24 52 16 40 96 52 6 12 50
A6 A6 A6 A6 A6 A6 A6 A6 A6 A6 A7 A6 A6 A6 A7 A7 A7 A6 A6 A5 A6 A6 A6

105x148  75x150  113x162 116x120 100x150 110x145 105x148 124x152 105x148 105x148  88x115  105x150 100x150 105x148 100x100 100x100 105x105 150x108 124x118 149x209 105x148 110x148 105x148

X X
X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X
X X X X X X X
X X X X X X
Mate Mate  Semibrillo Brillo Mate Brillo Semibrillo S;wr:ifaeri\lllo Mate  Semibrillo Brillo Mate Mate  Semibrillo Semibrillo semibrillo Mate Mate Semibrillo Mate  Semibrillo Semibrillo Semibrillo
. . . . . Rugoso/Lis . . . : . .
Liso Rugoso Liso Liso Rugoso Liso Liso o Rugoso Liso Liso Rugoso Rugoso Liso Liso Liso Rugoso Rugoso Rugoso Rugoso Liso Rugoso Rugoso
170 135 140 100 135 170 115 Brillo 130 115 130 115 100 90 135 150 135
150 130 120 130 200 120 130 120 120

X X
X X X
X X X
X
X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X




4.2, Conclusiones Parciales de la matriz comparativa - cualitativa

De la revision bibliogréfica seleccionada de entre los expertos
mas destacados en disefio grafico e identidad corporativa,
confeccionamos la estructura de una Matriz de Analisis Cualitativo
mediante variables, contrastadas con las caracteristicas del disefio
en el entorno editorial, al objeto de jerarquizar el contenido de
la matriz, herramienta utilizada para analizar la muestra de los
catdlogos comerciales.

Senalar la carencia de precedentes bibliograficos que hayan
estudiado el catdlogo comercial a través de su caracterizacion y
diferenciacion respecto de otros materiales editoriales impresos.
Pretendemos obtener una definicidon mds concreta y completa
de Catalogo Comercial, no realizada hasta la actualidad. Para ello,
hemos sefalado unos parametros constantes en lo corporativo,
lo comunicativo y lo grafico que permitan esta identificacion,

asi como una relacién de variables que puedan estar presentes
con mayor o menor intensidad, a la vez que ausentes en casos
excepcionales. La propia naturaleza del catdlogo comercial obligd
a dividir la mencionada matriz en tres apartados clave que toda
entidad debe reflejar a través del material comercial:

1. Factores sobre informacion corporativa
2. Factores del contenido de la informacién

3. Factores de la comunicacion grafica

A continuacion desglosaremos las conclusiones parciales de cada
apartado:
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1. Factores de la informacion corporativa

Publico Objetivo Factor experimental

Figura 1. Publico objetivo. Fuente: Elaboracion propia. Figura 2. Factor experimental. Fuente: Elaboracién propia.

H Intermediario -
Prescriptor
(Distribuidores,
Profesionales,
Promotores,
Instaladores,
Editoras)

M Exposicion de productos -
Publicitario

M Informacién del producto
para su venta

m Recordatorio

H Cliente (Vendedor)

" Formacion para el vendedor
- Asistencia del cliente




Estrategia Empresarial

M Estrategia Reactiva
M Estrategia Preactiva

1= Estrategia Proactiva

Figura 3. Estrategia empresarial. Fuente: Elaboracién propia.

Total de muestras

2. Factores del contenido informativo de la
comunicacion:

Configuracion de los contenidos y navegacion

100
90
80
70
60 53,01
50 41'85 II/I,C/I
40 355,406
30
20
10
0 T T T d
Heterogéneo Homogéneo (Contenidos Fragmentado - Narrativo -
(Contenidos multiples y multiples y relacionados, Multidireccional Unidireccional (Lectura
diversos, Discursos  Contenidos simultaneos) (Frecuencia, Intensidad) lineal - Narracion
paralelos continuada, Lectura
Independientes) intensa)

Figura 4. Configuracion de contenidos y navegacion. Fuente: Elaboracion
propia
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Contenido experimental Terminolgia

M Técnica
® Emocional .
m Comercial
1 Pasivo .
= Usuario

Figura 5. Contenido experimental. Fuente: Elaboracién propia Figura 6. Terminologia. Fuente: Elaboracién propia




3. Factores de la comunicacion grafica

Elementos estructurales

Contenido visual 90
80
70
60
H Dinamismo visual- 50
grafico 40
30
I Estaticidad - 20
Disposicion 10
predecible 0
2 S S 5 B & S 5 °
2 3 S £ £ £ | g @
(= he] o = = o
€ © o | B 2 g 9 8 3
El s ©° < (U] u = 2
a o © © =1 = c
= =3
£ & 5 5 h 2
< ¢ g8 2| & 3
. . . ., . N 2 v ke =
Figura 7. Contenido Visual. Fuente: Elaboracién propia. = k7 - 3 E
= ° o
=
o
a
Color: Forma: Textura

Figura 8. Elementos estructurales. Fuente: Elaboracion propia.
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Formato
Tipologias de catalogos

M Catdlogo general

M Libro Objeto

H Life Style M Estructura Horizontal
W Estructura Vertical
¥ Photobook I Estructura Cuadrada

' Preview (Novedades)

' Reminder (folleto
recordatorio)

Figura 9.Tipologias de catdlogos. Fuente: Elaboracién propia. Figura 10.Formato. Fuente: Elaboracién propia.




Manipulados Estructurales

90
80
70 Magquetacién Estructura compositiva
90
60
50 80
40
70
30
20 60
10
50
cmm im l
o | = | o [ 1 o o e} e} o [} o | ®
R &8 % 2 £ 2|3 |23|2|3|% I B|3|:2 40
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g s P =
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o 9 = <)
w £ Py
= ©
2 = 0 T T T )
2 Reticula Unica - Mas de una reticula Sin reticula Transgresiones al
.3 Reiterativo diferente orden
6‘ L.
2 (segmentacion)
Acabados Postimpresion en portada Encuadernados

Figura 12. Maquetacién, estructura compositiva. Fuente: Elaboracién
Figura 11. Manipulados estructurales. Fuente: Elaboracién propia. propia.
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Imagineria Portadas

M Fotografia

‘ | M Recursos y apoyos graficos
H Integrada

m Planos aquitectdnicos "
W Hermética

© Miniatura producto 3D -
Renderizados

Figura 13. Imagineria. Fuente: Elaboracién propia. Figura 14. Portadas. Fuente: Elaboracién propia.




Tipografia

A

Figura 15. Tipografias. Fuente: Elaboracion propia.

Cantidad de tipografias utilizadas

M Palo seco

B Romanas

M Incisas HUna
m Egipcias ® Dos
™ Escritura " Tres
I Fantasia

" Tipografias a mano

Figura 16. Cantidad de Tipografias utilizadas. Fuente: Elaboracién propia.
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Conclusiones de las Matrices de Analisis Cualitativo

A partir de los datos recogidos en la matriz de los factores caracteristicos del catdlogo comercial, hemos
detectado interacciones entre algunos de los resultados, que se exponen a continuacion:

Resultados Corporativos 1. El catalogo comercial esté dirigido en la mayoria de los casos a prescriptores y/o a clientes, lo cual
fue determinado por el lugar de distribucién y el contenido informativo.
2. El contenido pasivo prevalece sobre el emocional, lo cual es una caracteristica asociada a la
informacion técnica.
3. La estrategia comunicativa de la mayoria de las muestras es proactiva o reactiva, corrobordndose
que el grupo de empresas de las que se tomaron los catdlogos analizados corresponden a empresas
lideres del sector posicionadas en el segmento Premium.

Resultados Comunicativos 4. Eltipo de navegacion mds aplicado es la fragmentacién de los contenidos, cuyas caracteristicas son

la navegacién multidireccional, la frecuencia y la intensidad, con lo que se obtiene mayor grado

de dinamismo y atencién del receptor. Esto coincide con las evidencias de un dinamismo visual

acusado, percibido a partir de los elementos gréficos.

En muy pocas ocasiones se detectd el uso de técnicas de lectura narrativa, lineal y unidireccional.

6. Los contenidos homogéneos se presentan casi en el 50% de los catalogos analizados, frente a los
contenidos heterogéneos, lo cual también va a depender de la oferta de la empresa.

7. La terminologia detectada es mas técnica que comercial, dirigida al publico de prescriptores y
clientes, tal y como se observé en las conclusiones corporativas.

b

Resultados Graficos 8. Lastipologiasdelos catdlogos muestreados son Preview, Remindery, en Ultimainstancia, el Lifestyle,
propios para el tipo de usuario al que se dirigen, demostrado en las conclusiones corporativas y
comunicativas.

9. Elanalisis evidencia que las caracteristicas principales del catdlogo comercial son:

- Una lectura fragmentada (frecuente e intensa), contenidos homogéneos (mucho contenido
relacionado entre si al tiempo que simultdneo) y un dinamismo acusado por la asimetria y la
disposicion cambiante de los elementos graficos.

- Lareticula utilizada es una reticula de multiples columnas que se utiliza de forma rigida y reiterativa
en la mayor parte de los casos, experimentando transgresiones esporadicas al orden de la misma.

- Tanto la profundidady el recurso fotografico prevalecen lo cual es coherente, ya que la profundidad
es conseguida a través de las técnicas fotograficas y distintos planos.

- Se detecta una tendencia a usar estructuras geométricas, un formato horizontal, un abandono de
los acabados de impresién y portadas integradas.

10. Las familias tipogréficas mas recurridas son las de palo seco, ya que aportan al formato impreso
una mayor legibilidad, no compitiendo, en cuanto a jerarquia, con el recurso visual mas usado, la
fotografia. La gran mayoria solo usa una fuente tipografica para todo el documento.
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ANALISIS DEL MACROENTORNO - PESTEL

La Comisién Europea propone cinco objetivos a considerar para
el 2020 y que seradn de aplicacién entre los objetivos nacionales
de los distintos paises miembros: el empleo, la investigacién y la
innovacién, el cambio climatico y la energia, la educaciony la lucha
contra la pobreza“®.

La coordinacién en el interior de la UE pretende responder a la
crisis actuando a través de un Plan Europeo de Recuperacion
Econdmica, siendo consciente de que solo tiene posibilidad de
influenciar sobre las decisiones politicas a nivel mundial si los
paises miembros actian conjuntamente.

Reseflaremos algunos de los datos, directamente relacionados
con el presente estudio, recogidos por “UNCTAD (Célculos de
la secretaria de la UNCTAD basados en datos de Comercio
de las Naciones Unidas)” sobre las exportaciones de material
comunicativo impreso*:

- Las ventas globales de los periddicos impresos tenian una
tasa de crecimiento del 3% en el periodo 2000-2005, con el
total de las exportaciones en el 2005 a pesar de la aparicién
de los nuevos medios de comunicacion y el hecho de que hoy
en dia casi en todas partes del mundo, la industria de la prensa
tiene un sitio web. Se ha observado una tendencia similar en
relacién con los libros. El comercio mundial de libros en 2005
ascendié un 30% por encima del nivel en el ario 2000.

- El material editorial y los medios de comunicacién impresos,
representan el 83% de las exportaciones mundiales en 2005.
Entre los diez principales exportadores, 8 de cada 10 eran
paises europeos. Canadd y Alemania son los principales
exportadores, sequidos por los Estados Unidos, el Reino Unido
y Francia. En términos de estrategia de mercado, Alemania fue
el pais que mds ha diversificado sus exportaciones en términos
de productos y mercados, mientras que Canadd todo lo
contrario, se concentra en unos pocos productos y mercados.
Europa en general es mds diversificada que Asia y América.



4.3 Analisis PESTEL

Con el fin de conocer mejor el contexto cultural y socio-politico
del disefo grafico y comunicativo en Europa, donde se enmarca
el presente estudio, se hace imprescindible un breve andlisis
del macro-entorno europeo. Para ello hemos utilizado la matriz
PESTEL®. Esta herramienta se basa en el analisis de los factores
estratégicos de caracter general que definenlaactividad econémica
en un contexto y la manera en que se ve afectada, lo que podemos
observar en los planteamientos hechos tanto por Finnizio (2002)
como por Freeman (2010) (Ver Esquemas 73y 74):
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Esquema 73.“Microambiente y Macroambiente” Fuente: Traduccion Propia®'

Esquema 74. “Internal Change and Externa Change”. Fuente: Traduccién Propia®

“COMISION EUROPEA 2010. Una estrategia
para un crecimiento inteligente, sostenible e
integrador [en linea]. Bruselas: Comisién Europea.
[Consulta: 23 junio 2015]. Disponible en: http://
ec.europa.eu/europe2020/index_es.htm

“UNITED NATIONS CONFERENCE ON TRADE
AND DEVELOPMENT y UNITED NATIONS
DEVELOPMENT PROGRAMME 2010. Creative
economy report 2010 creative economy: a
feasible development option [en linea]. Ginebra:
United Nations. [Consulta: 23 junio 2015].
Disponible en: http://www.unctad.org/
Templates/webflyer.asp?docid=14229&intltem
ID=5106&lang=1.

*OFINIZIO, Gino (2002). Design & management;
gestire l'idea. Skira. y FREEMAN, R. Edward
(2010). Strategic management: A stakeholder
approach. Cambridge University Press.

S'Traduccion Propia de: FINIZIO, Gino (2002).
Design & management; gestire l'idea. Skira, p. 43.

2 Traduccion Propia de: FREEMAN, R. Edward
(2010). Strategic management: A stakeholder
approach. Cambridge University Press, p.8-22.
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Para completar dicho analisis hemos extraido la informacion de
los informes de las bases de datos del IVACE (Institut Valencia
de Competitivitat Empresarial)*>, BEDA (Bureau of European
Design Associations)** EUROPEAN COMMISSION (Comision
Europea)®, RED IDI (Red de Politicas Publicas de I+D+l)%, el BCD
(Barcelona Centre de Disseny)*’, ICSID (International Council of
Societies of Industrial Design)®®, ico-D (International Council of
Design)*®* y UNCTAD (United Nations Conference on Trade and
Development)®°.

Factores Politicos: serelacionan conlaestabilidad gubernamental
y las politicas generales que llevan a cabo las administraciones
publicas en aspectos como fiscalidad, comercio exterior o
bienestar social, que afectan a la realidad de las empresas. De los
informes resefados sefalar los siguientes factores:

1. Posicionamiento geografico europeo privilegiado para
la exportacién de actividades relacionadas con el disefio.

2. Actual deslocalizacion de la industria del mueble en
busca de menores costes de produccidon hacia paises
emergentes como los asiaticos. Un exceso de una mano de
obra de bajo costo en paises asidticos ha contribuido a que
el comercio internacional del mueble aumente entre un 3%
y 4% el consumo.

3. Celebracion de eventos en el sector habitat a nivel
internacional para la exposicidon de productos de disefio.

4. Aumenta el comercio y la inversion internacionales
(globalizacién), donde el mercado mundial es dominado
por un numero menor de multinacionales mas grandes.

5. Enriquecimiento de la cultura y los conocimientos
de disefio. El Espacio Europeo para el Area de
Educacion Superior, segin la Declaracion de Bolonia,
combina y enriquece los estudios de disefio de manera
interdisciplinaria con los conocimientos de culturas
europeas.

6. Reconocimiento del valor del diseiio, por una minoria
de empresas, en las estrategias de gestiéon y de la marca
para aumentar la competitividad y como el impulsor mas
significativo para el éxito global de una empresa.

7. Las politicas de disefio a nivel nacional en Europa estan
fragmentadas, siendo las financiaciones muy variables
segun la opinién de cada gobierno. Esto lleva a la necesidad
de coherencia y eficacia en las politicas de disefio entre
paises.



Factores Economicos: aquellos que afectan a la naturaleza
y direccion del sistema econdémico donde se desenvuelve la
empresa. Segun los objetivos propuestos por la Comisiéon Europea
para 2020%', destacamos los siguientes:

1.

Desarrollo de una economia basada en el conocimiento
y la innovacion. Se propone invertir el 3% del PIB de la UE
en |+D

Desempleo. Una elevada tasa de desempleo afecta a la
poblacién de los Estados Miembros, si bien es cierto que
en los ultimos datos publicados la tasa por desempleo ha
disminuido, el 10 % de la poblacién activa se encuentran
actualmente en paro.

Retroceso de la produccion industrial. El PIB cay6 un 4
% en 2009.

Descenso de las ventas en el sector del habitat debido
a la crisis econoémica, siendo este sector uno de los mas
afectados.

Crecimiento de la inversiéon en comunicacion impresa. El
mercado de bienes es comercializado internacionalmente
a partir de publicaciones y de las industrias de medios
de comunicaciéon impresos, que tuvieron una tasa de
crecimiento anual de 6.3% durante el periodo 1996-2005
y representaron el 10% del comercio total sobre los bienes
creativos en 2005. El subsector que abarcé el negocio
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fue “otros materiales impresos’, cuyas exportaciones se
duplicaron durante el periodo 1996-2005. Este subsector lo
componen los catalogos, folletos, material de publicidad,
carteles, calendarios, mapas, tarjetas de felicitacion, etc.

Necesidad de promociéon del disefio a través de politicas
econémicas.

Las funciones creativas fomentan la economia cultural
y del turismo.

Lasituacion econémicade crisisen Europahaparalizado
los aiios de crecimiento econémico y social.

% Consejo de direccion (5 diciembre 2014).
Lineas de actuacion del Instituto Valenciano de
Competitividad ~ Empresarial. ~ Valencia:  IVACE
[Consulta: 23 junio 2015]. Disponible en: http://
innovacion.ivace.es/index.php?option=com_
content&task=view&id=1969&Itemid=361

% Macdonald, S., & Bureau of European design
associations. (2004). Design issues in Europe today.
Barcelona: BEDA.

5 Comisién Europea 2010. Una estrategia para un
crecimiento inteligente, sostenible e integrador [en
linea]. Bruselas: Comision Europea. [Consulta: 23
junio 2015]. Disponible en: http://ec.europa.eu/
europe2020/index_es.htm

% RED IDI 2015. Europa 2020. [Consulta: 23 junio
2015]. Disponible en: http://www.redidi.es/
Publico/RED-IDI/ES/Europa-2020/Paginas/
Europa-2020.aspx

*’European Design Leadership Board, Thomson,
M., Koskinen, T., European Commission, &
Directorate-General for Enterprise and Industry.
(2012). Design for growth & prosperity: report and
recommendations of the European design leadership
board. Helsinki: EU.

*8|CSID. International Council of societies of industrial
design [en linea). Canada. [Consulta: 23 junio 2015].
Disponible en: http://www.icsid.org/resources/
regional_reports.htm

*ICO-d. The challenge of assessing the creative
economy towards informed policy ~making.
Canada. [Consulta: 23 junio 2015]. Disponible
en:http://www.ico-d.org/resources/design-
policy#international: The challenge of assessing
the creative economy towards informed policy
making [PDF] - 2606KB

%United Nations Conference on Trade and
Development, & United Nations Development
Programme. (2010). Creative economy report 2010
creative economy: a feasible development option.
Geneva: United Nations. [Consulta: 23 junio 2015].
Disponible en: http://www.unctad.org/Templates/
webflyer.asp?docid=14229&intltemID=5106&Ia
ng=1

6 COMISION EUROPEA 2010. Una estrategia para
un crecimiento inteligente, sostenible e integrador
[en linea]. Bruselas: Comision Europea. [Consulta:
23 junio 2015]. Disponible en: http://ec.europa.
eu/europe2020/index_es.htm
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Factores Socioculturales: agrupacion de las creencias, valores,
actitudes y formas de vida de las personas que forman parte de
la sociedad y el contexto empresarial europeo. Destacamos los
siguientes indicadores:

1.

Envejecimiento acelerado de la poblacion. La poblacién
activa de la UE, que ha empezado ajubilarse, disminuyendo
a partir de 2013/2014. La disminucion de la poblacién
activa y el incremento de jubilados se traduce en mayores
tensiones dentro del sistema del bienestar.

Economias cada vez mas interconectadas. La
competencia entre economias desarrolladas y emergentes
se intensifica. Paises como China o la India estan invirtiendo
en investigaciéon y tecnologia para situar a sus industrias
mas arriba en la cadena de creacion de valor y para dar
el salto a la economia mundial, ejerciendo de este modo
presion sobre la competitividad de determinados sectores
de la economia europea.

Apertura de mercados. En la medida en que estos paises
competentes se desarrollen, se abrirdn nuevos mercados
para muchas empresas europeas.

Cambio de precio de los combustibles fosiles y las
materias primas. Dichos cambios amenazan la seguridad
econdmica de consumidoresy empresas porlaadopcién de
medidas sostenibles. Este factor también se presenta como
una oportunidad en la empresa que puede desarrollarse
haciendo uso de recursos y energias renovables, lo cual
contribuye al valor afadido en sus materiales y procesos.

Desaparicion de la clase media. La tendencia apunta
hacia la eliminaciéon del sector medio de consumidores, lo
que conlleva el reposicionamiento de los productos para
este segmento.

Consumidores mas informados. El consumidor busca
informacion en los medios de comunicacion y sus
plataformas a la hora de adquirir un nuevo producto.

7. Interactividad consumidor-empresa. Esta busqueda de
informacion sobre laempresay el producto derivaen que el
usuario cree un vinculo con la empresa mediante distintos
medios de comunicacién como internet, catalogos, folletos,
puntos de venta...

8. El disefio europeo tiene una carga importante de
diversidad cultural, histérica y econémica. El disefo
europeo ha sido precursor internacional en el sector de
comunicacién de empresa y editorial, lo cual hace que sea
distintivo por sus valores y caracteristicas ademas de poder
convertirse en un lider mundial.

9. Mediacion del disefio entre tecnologia, arte, ideas,
cultura y comercio. El disefio ya no sélo caracteriza al
objeto, sino también al contexto —el valor que refleja, los
objetivos que persigue y la ética que representa.

10.Incremento de la cultura visual y por lo tanto las
transferencias de informacién en forma de cultura y valores
através del disefador, lo que fortalece laidentidad europea.

11.El disefio como expresion estética de la cultura
industrial contemporanea y el desarrollo de nuevos
comportamientos, relacionados con los desarrollos
tecnoldégicos y econdmicos de una sociedad y de una
region.

12.Desarrollo y fomento del diseiio para todos, un disefo
incluyente para todos los colectivos sociales. El disefio
como desarrollador de servicios accesibles para todos.



Factores Tecnoldgicos: andlisis de la innovaciéon como factor que
favorece a las empresas europeas:

1.

Tasa de crecimiento tecnolégico europeo inferior a la de
los paises competidores. Esto ha sido debido al descenso
de productividad que experimenté Europa en la ultima
década: la menor inversion en investigacion y en desarrollo
e innovacioén (I+D+i), un uso insuficiente de las tecnologias
de la informacion y la comunicacién (TIC), la reticencia de
determinados sectores de nuestras sociedades a acoger
la innovacion, obstaculos para el acceso al mercado y un
entorno empresarial menos dindmico.

Objetivo inversor de la UE del 3 % del PIB en I+D. La
apuesta por la Innovacién y la tecnologia puede fomentar
la aplicacién de nuevos procesos mas sensibilizados con el
medio ambiente. Esto sera relevante para las actividades de
las empresas y para incentivar la productividad al introducir
nuevos procesos y materiales, desarrollando tecnologias
mas heterogéneas. Se ha de seguir desarrollando técnicas
y procesos de produccién mas limpios ambientalmente y
que reduzcan el costo de produccion del producto final. La
innovacién impulsada por el disefio es una de las estrategias
que poseen los paises desarrollados para frenar la entrada
de productos a bajo precio procedentes de paises en vias
de desarrollo.

Innovacion de materiales y avance en la tecnologia de
la maquinaria. La investigacion de materiales y nuevos
tratamientos buscan mejorar la calidad del producto a lo
largo de su ciclo de vida, por lo que estas investigaciones
conllevan nuevas formas de trabajo con las cuales se
pueden desarrollar nuevos productos. La introduccion de la
informatica en las diferentes fases del proceso productivo;
sistemas CAD en la fase de disefio; sistemas de produccion
apoyados en programas CAD-CAM-CAE, programas
integrados para la gestién administrativa.
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Nuevos métodos para el desarrollo de ensamblaje y
mecanismos. Un aspecto importante en la rentabilidad del
producto son los mecanismos que ademas reducen costes en
el empaque y distribucion del producto.

Investigaciénenergonomiayaccesibilidad.Elconocimiento
e interaccion del cliente en cuestiones productivas debe estar
integrada en el desarrollo de investigaciones sobre diversos
aspectos del disefio hacia usuario.

Evolucion de los métodos de produccion industrial e
infraestructuras de mercado hacia el nuevo artesanado.
La produccion en las ICC se realiza en series cada vez mas
pequenas, individualizadas y personalizadas.

Las industrias asiaticas desarrollando centros de
tecnologia e innovaciéon suponen una amenaza para el
mercado Europeo.

Evolucion de la industria de fabricacion hacia la industria
de servicios. Las telecomunicaciones, la informéatica y el
software son los factores de su desarrollo. La oferta de
nuevos productos y servicios y cambio en las formas de hacer
negocios y comercializar debido a que la informacion llega en
cuestion de segundos a muchas partes del mundo gracias a
internet.

La conectividad y la globalizacion generadores de los
nuevos estilos de vida. Los nuevos estilos de vida, cada
vez mas, se definen mediante imagenes, sonidos, textos y
simbolos. Las nuevas generaciones de consumidores son
participes de los mensajes culturales al hacer uso de las
nuevas tecnologias de comunicacién, ampliando su gama de
experiencias culturales y transformandose en co-creadores de
los contenidos.

10.Fuerte demanda de contenidos creativos por el aumento

de plataformas y canales de distribucién.Las empresas
deben fortalecer los factores de la tecnologia productiva, la
innovacion técnica en el desarrollo de productos, los servicios,
el marketing y la gestion.
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Factores Ecolégicos: tienen en cuentalas politicas de preservacion
del medio ambiente de las autoridades administrativas vy,
actualmente, de suma relevancia. Destacamos los siguientes
factores que afectan especificamente al entorno europeo:

1. Reduccion de las emisiones de gases de efecto
invernadero. El proposito es reducir al menos un 20 % los
niveles de 1990, o en un 30 % si se dan las condiciones;
Se pretende incrementar el porcentaje de las fuentes de
energia renovables en nuestro consumo final de energia
hasta un 20 % y en un 20 % la eficacia energética.

2. Losprocesosde produccion de materiales de fabricacion
producen residuos, que deberian ser eliminados o
disminuidos.

3. Mayor concienciacién con los problemas
medioambientales. La mayor concienciacion de la
sostenibilidad en nuestras actuaciones cotidianas hace
imprescindible aprender nuevos modos de vida. El
disefilo necesita para ello desarrollar nuevos conceptos y
herramientas operativas.

4. El disefio contemporaneo conlleva responsabilidades
ecoldgicas que le obligan a empezar a desarrollar
actividades respetuosas con el medio ambiente.
El desarrollo de practicas que relacionan la ética, la
sostenibilidad medioambiental y social y el disefio requieren
de una sociedad donde el crecimiento de la produccion y
el consumo material ya no sean una practica cotidiana y
normal.

5. El disefo instrumento de interconexion entre sociedad,
economias, cultura y ecologia.

6. El disefo estratégico factor del crecimiento sostenible
y al bienestar social. La conexiéon del disefno con la
ecologia local, puede desembocar en la propagacién de
la identidad y oportunidades de mercado a nivel regional.
La sostenibilidad esta por encima de la funcionalidad
anadiendo valores medioambientales y de diferenciacion a
las empresas.

Factores Legales: se relacionan con las politicas generales
integrando las variables administrativas, legales y reguladoras
dentro de las cuales las empresas deben operar. Los siguientes
factores afectan en concreto al entorno empresarial europeo:

1. Ausencia de normativas de comercio internacional, con
restricciones hacia la empresa.

2. No se dan subvenciones en materias de diseio.
3. Legislaciones para el fomento de empleo.

4. Pesadez regulatoria y mayores costes para los tramites
de los negocios.

5. Imprescindible aplicacion de politicas que incluyan el
diseno en el desarrollo de la innovacion, ademas de la
tecnologia.

6. Desarrollo de leyes que protegen la diversidad humana
en edad, cultura y habilidades e inclusién de las personas
discapacitadas.



Marco tendencial

Paralelamente hemos analizado los indicadores mas
sobresalientes sobre tendencias visuales del disefo grafico para
2015. Resenar “Shutterstock”s2 entre los diversos observatorios y
plataformas consultadas sobre tendencias especificas del sector.
Dicho observatorio ha sido localizado a través de graffica®, dado
que presenta de forma mas clara las visiones observadas en todas
estas plataformas (blogs y webs) como: “Cosas Visuales’, “The
Cool Hunter’, “Waarket”. Shutterstock actia como observatorio
que posee una coleccion de mas de 47 millones de imagenesy ha
trabajado y analizado la informacion de sus archivos por paises,
temdticas, formatos..., para elaborar un informe anual global de
las principales tendencias en la industria de la imagen, el video y
la musica en todo el mundo, las que relacionamos a continuacion,
e integramos en el PESTEL para formalizar un analisis conjunto e
interrelacionado.

Factores tendenciales del disefio grafico global:

Se trata de los estilos y recursos graficos mas demandados,
o en incremento de demanda, por el mayor porcentaje de
profesionales del disefio grafico y sus clientes (Ver Esquema 75):
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©2Shutterstock. Tendencias creativas 2015. EE.UU:
Shutterstock.com [Consulta: 27 junio 2015].
Disponible en: http://www.shutterstock.com/
es/trends?customer_ID=18024842&campaign_
ID=shutters.10211005&launch_
ID=10136145&utm_source=sstkemail&utm_
medium=email&utm_campaign=SS_20150121_
VisualTrends_SL_1

% PALAU, VICTOR. Tendencias creativas 2015
[en linea]. Valencia: graffica.info. PalauGea
Comunicacion S.L, 2015 [Consulta: 27 junio
2015]. Disponible en: http://graffica.info/
tendencias-creativas-2015/
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En 2014, los fondos
1. Fondos difuminados y los fondos
difuminados: bokeh (desenfocados) en
capas detras del texto han
estadoenalzaenla

‘ - publicidad y el disefio.

Esta tendencia emulaa
imagenes poligonales en
baja resolucién. Cada vez
se estan utilizando mas
este tipo de texturas para
todo tipo de disefos.

La estética global
mantiene su tendencia
hacia la simplicidad, con

O iconos delineados y otros
estilos lineales en alza.

2. Lineal

Las busquedas de ‘vista
superior’aumentaron. Un
dato que nos indica en
qué medida los creativos
buscan formas distintas de
expresar y visualizar sus
historias.

Zen viene de zen, y Tangle shutterst.ck
significa enredar. Por lo
que se puede traducir
como: pintar de forma
intuitiva un embrollo de
lineas, circulos, y todo tipo
de figuras geométricas o
curvilineas, incluso rellenar
figuras reales con todo
tipo de dibujos.

Combina varias imagenes
consiguiendo una
exposicién simultanea'y
una estética elegante.

3. Perspectivas

Unicas

= )
Este estilo se presenta con
fuerza en su dltima
aparicion. Es un estilo
asociado a lo vintage,
inclinado hacia estilos de
vida alternativo e
independiente; que se
arraiga en el rechazo a las
corrientes culturales : g -~
predominantes. : = » (&) Y 8. Flat icons

Esquema 75. Tendencias de diseio grdfico. Fuente: Elaboracién Propia®.

9. El formato video: seguin Shutterstock, se espera que el gasto en la industria de anuncios en video online aumente

Entre las tendencias
culturales aumentan los
“selfie”y los “flat icons”
(con efectos sombreado), y
sigue evolucionando la
tecnologia que se refleja
en las tendencias digitales
de vanguardia.
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Estas tendencias pueden ser visualizadas por paises a través del “Iméagenes del grifico x: Imagen 1,2,3,5,7.

. Fuente: David Carrefio (4 de febrero de 2015).
mapa generado al respecto (Esquema 76): Las 7 tendencias del Disefio Grdfico en 2015

[Mensaje en un blog]. Recuperado de: http://
www.waarket.com/las-7-tendencias-del-
diseno-grafico-en-2015/.

Imagen 4: Darius Zan (26 de junio de 2013).
Low Poly Backgorunds [Mensaje en un blogl.
(Recuperado de: https://www.behance.net/
gallery/9519349/Low-Poly-Backgrounds

Imagen 6: Shutterstock (01 de febrero de 2015).
Tendencias creativas 2015 [Mensaje en un blog].
Recuperado de http://graffica.info/tendencias-
creativas-2015/

Imagen 8 “selfies”: Editorial Team (5 de marzo de
2014). 86th Academy Awards: Best of Gold Jewelry
[Mensaje en un e-magazine]. Recuperado de:
http://www.2luxury2.com/86th-academy-
awards-best-of-gold/

arhay
JAPEN

&

Spa

Imagen 8 “emojis” emojistickers.com. Happy
Smiley Emojis [Mensaje en un blog]. Recuperado
de: http://fab.com/product/happy-smiley-
emojis-400551

Imagen 8 “flat icons”: imagen [Mensaje en un
blogl. Recuperado de: http://huaban.com/
pins/196286400/

Esquema 76. Fuente: Graffica (01 de febrero de 2015). Tendencias creativas 2015 [Mensaje en un blog].
Recuperado de http://graffica.info/tendencias-creativas-2015/

Es un mapa interactivo que nos permite ver en que consiste - Deportes (Reino Unido): Copa ryder, Copa del mundo y

cada una de estas las tendencias, entre las que describimos las Olimpiada de invierno.

europeas: - Estilo de vida (Alemania): clima, crossfit, departamento,
- Geométrico (Francia): pintura por salpicadura, disefo hogar inteligente.

plano, fondos geométricos, patrones geométricos. - Comida (Italia): étnica, sana, comida callejera, pifa.



4.4 MAPA PESTEL - Tendencial

Se ha hecho un mapa que refleja las interacciones que acontecen entre los factores de cada area del PESTEL y los factores tendenciales, para
asi obtener una visualizacién global de las influencias ejercidas entre si.

Andlisis del entorno Europeo del disefio

PESTEL

Factores Politicos

Factores Econémicos
Factores Socioculturales
Factores Tecnolégicos
Factores Ecolégicos

Factores Legales

Factores Tendenciales

Figura 17. Mapa PESTEL-Tendencial. Fuente: Elaboracién propia.
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Lineas de conexion PESTEL -Tendencial

Se toman los datos mas relevantes en el sector del disefio grafico, se detectan conexiones entre los factores de las distintas areas con
objetivos comunes, se agrupan los factores y explicamos la influencia de cada linea de accién en el ambito de estudio, la actividad del
disefio gréfico:

Andlisis del entorno Europeo del disefio

PESTEL

Factores Politicos
Factores Econémicos
Factores Socioculturales
Factores Tecnolégicos
Factores Ecolégicos

Factores Legales

Factores Tendenciales

Figura 18. Mapa PESTEL-Tendencial - lineas de conexién. Fuente: Elaboracion propia.



Linea temporal 1: Ecological innovation and design

Andlisis del entorno Europeo del disefo

PESTEL

Factores Politicos.

. Factores Economicos
. Factores Socioculturales
. Factores Tecnolégicos
. Factores Ecolégicos
. Factores Legales

. Factores Tendenciales

Figura 19. Mapa PESTEL-Tendencial - linea temporal 1. Fuente: Elaboracién propia.

Aplicacion de la legislacion en materia de innovacién y
diseio aplicando soluciones ecolégicas que faciliten el
resurgimiento de la tecnologia y la industria europea y
evitar las amenazas de otros paises emergentes.

El posicionamiento geografico que caracteriza a Europa le ha
facilitado la exportaciéon de las actividades relacionadas con
el disefo, convirtiéndose asi en un referente del disefio a nivel
mundial. Con la llegada de la crisis econédmica se vié obligada
a deslocalizar la industria en busca de menores costes de
produccion hacia paises en desarrollo, por ejemplo los paises
asiaticos, en donde las industrias han invertido en desarrollo
tecnoldgico e innovacion. Esto y la ausencia de normativas y
subvenciones en materias de disefo fomentd que se invirtiera
menos en |+D+i en Europa y se hiciera un uso insuficiente de
las TIC, suponiendo un entorno empresarial menos dindmico
y convirtiéndose en una amenaza para el mercado Europeo.
Uno de los objetivos marcados por la UE es invertir en I+D con
el objetivo de desarrollar la productividad de las empresas
introduciendo nuevos procesos y materiales sostenibles. Esto
se puede conseguir a través de la innovacién impulsada por
el disefio, evitando asi la entrada de productos a bajo coste
procedente de otros paises en vias de desarrollo. Existen
politicas de disefio a nivel internacional muy fragmentadas y
se hace necesaria la coherencia y eficacia en politicas de disefio
entre los paises miembros®.
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Figura 20. Linea temporal 1. Fuente: Elaboracién propia.
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%5 European Design Leadership Board, Thomson,
M., Koskinen, T, European Commission,
& Directorate-General for Enterprise and
Industry. (2012). Design for growth & prosperity:
report and recommendations of the European
design leadership board. Helsinki: EU, p. 22



Linea temporal 2: Influence of visual culture in society

PESTEL

Factores Politicos

. Factores Econémicos
. Factores Socioculturales
. Factores Tecnolégicos
. Factores Ecolégicos
. Factores Legales

. Factores Tendenciales

Andlisis del entorno Europeo del disefio

Figura 21. Mapa PESTEL-Tendencial — linea temporal 2. Fuente: Elaboracion propia.

El descenso de la venta de productos y el aumento de la
tecnologia han acentuado la influencia de la cultura visual en
la sociedad, generando necesidades publicitarias creativas lo
cual derivé en la continua renovacion estilistica de los medios
publicitarios y de los productos.

Las ventas de productos en el sector hdabitat descendieron
debido a la crisis econdmica. Por otro lado, se incrementé la
inversion en la comunicacion impresa con el fin de persuadir a los
consumidores a través de una comunicacién publicitaria efectiva
entre los afios 1996 y 2005. Posteriormente, la crisis econdémica
hizo que el sector medio de consumidores disminuyera teniendo
que reposicionar sus productos y con ello su comunicacién, al
tiempo que la poblacién experimentaba un aumento de la cultura
visual. A su vez, el uso estratégico del disefio contribuye a tomar
medidas ecolodgicas en la empresa, lo que fortalece la identidad
dela cultura, la historia y la economia europea. Esto, acompanado
de la celebracién de eventos internacionales de disefio, fomenta
que se desarrollen tendencias dentro del sector del habitat y
del disefio grafico. Algunas de las tendencias que se ofrecen
a corto plazo para el disefio gréfico se evidencian en la “doble
exposicion de imagenes’, “fondos difuminados” o “desenfocados
detras del texto”y el “Bajo Poly” que consiste en emularimagenes
poligonales de baja resolucién, aplicados a todo tipo de disefios.
También los métodos de produccién industrial evolucionan hacia
un nuevo artesanado en el que se realizan series mas pequefas
y personalizadas®.
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%Qp. Cit., p.49.
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Figura 22. Linea temporal 2. Fuente: Elaboracién propia.



Linea temporal 3: Visually accessible design

Andlisis del entorno Europeo del disefio

PESTEL

Factores Politicos

. Factores Econémicos
. Factores Socioculturales
. Factores Tecnolégicos
. Factores Ecolégicos
. Factores Legales

. Factores Tendenciales

Figura 23. Mapa PESTEL-Tendencial — linea temporal 3. Fuente: Elaboracion propia.

La conectividad y la aparicion de diversos medios de difusion
y comunicacién, crean valores de cultura y nuevos estilos
de vida, el desarrollo de aplicaciones software y, con ello,
la necesidad de nuevas tendencias y soluciones graficas y a
través de un disefio visualmente accesible.

El aumento de los canales de distribucion y plataformas
permitieron la interactividad y un vinculo del consumidor con
la empresa y sus productos mediante medios de comunicacién
diversos como internet, el catdlogo, el folleto o el punto de venta.
Esta evolucién tecnolégica supone una creciente demanda de
contenidos creativos en los servicios, el marketing o la gestién. Por
consiguiente, el consumidor esta mejor informado a través de las
funciones comunicativas del disefio y la innovacién tecnoldgica
que evoluciona hacia una industria de servicios a través de las
telecomunicaciones, lainformaticay el software. La conectividad
estd produciendo un cambio de los estilos de vida que esta cada
vez mas lleno de imdgenes, sonidos, textos y simbolos. Es por ello,
que también se desarrollan tendencias visuales aplicables tanto
a los medios impresos como a los servicios web: perspectivas
Unicas en fotografias en busca de distintas formas de expresar,
una estética lineal muy simple aplicada en su mayoria a la
iconografia, el uso de ‘emojis®’ y abundancia de ‘selfies® y una
aplicacién del formato video en los anuncios online.

La redefinicion del disefio implica el desarrollo de actividades que
respeten el medio ambiente conectando aspectos econémicos,
socioculturales y ecoldgicos. Ademas las actividades creativas
e innovadoras de una region enriquecen la cultura y fomentan
el turismo. Se espera que en un medio- largo plazo se esté
implementando por completo el diseio para atender a la
diversidad.



Figura 24. Linea temporal 3. Fuente: Elaboracién propia.
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57 Emojis: Imagen digital pequefia o icono
usado para expresar una idea o emocioén en la
comunicacion electrénica.

% Selfies: Una fotografia que se ha tomado
de uno mismo, por lo general una tomada
con un teléfono inteligente o webcam vy
compartido a través de las redes sociales.
Fuente: Oxford University Press 2015 [en linea].
Oxford: University of Oxford. [Consulta: 2
julio 2015]. Disponible en: http://www.
oxforddictionaries.com/es/definicion/ingles/
selfie



Linea de tiempo 4: Integrating design management

Andlisis del entorno Europeo del disefio

PESTEL

Factores Politicos

. Factores Econémicos
. Factores Socioculturales
. Factores Tecnolégicos
. Factores Ecolégicos
. Factores Legales

. Factores Tendenciales

Figura 25. Mapa PESTEL-Tendencial — linea temporal 4. Fuente: Elaboracion propia.

La gestion de disefio integrado en la estrategia empresarial
fomenta la inclusion de procesos y materiales sostenibles
para aiadir valor y cultura a la empresa.

Una elevada tasa de desempleo y el retroceso de la produccién
industrial han generado que se desarrollen legislaciones para
el fomento del empleo. Por otro lado, se estan desarrollando
materiales, procesos y tecnologias que usen energias renovables
lo cual hace que empresas adopten medidas de consumo
sostenibles que atribuyen un valor afadido a la empresa. Esto
conlleva nuevos métodos de mecanismos, ensamblajes y
software. La presencia del disefio a nivel de gestion en la estrategia
de la empresa aumenta el desarrollo de aspectos ergonémicos y
accesibles, éticos, de calidad, la competitividad y el reflejo de la
estética de una cultura empresarial contemporanea relacionada
con los desarrollos tecnolégicos de una sociedad o regién.
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Figura 26. Linea temporal 4. Fuente: Elaboracién propia.
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Conclusiones del analisis PESTEL - Tendencial:

Concluimos del presente analisis que se estd promoviendo el desarrollo de la legislacién en materia
de innovacion y disefo para fomentar la aplicacion de nuevos procesos y materiales respetuosos
con el medio ambiente afadiendo valor a la empresa a través de las acciones de la gestion
estratégica del disefo tal y como lo acredita el BCD en el informe citado “Design for Growth and
Prosperity®®”. El descenso de la venta de productos, el aumento del uso de las nuevas tecnologias,
la conectividad y la aparicion de diversos medios de difusiéon y comunicaciéon han creado nuevos
valores y estilos de vida diversos y, por consiguiente, un enriquecimiento de los contenidos
visuales como lo confirma el libro Blanco “Design Issues in Europe today” de BEDA, cuya traduccion
“Temas de disefio en la Europa de hoy” fue consultada a través del BCD°. Esta nueva cultura visual
ha generado la necesidad de desarrollar y renovar constantemente los estilos y recursos para la
fabricacion de productos y servicios gréficos que la sociedad demanda y que deben tener un
caracter accesible debido a la globalizacién como se evidencia en los planteamientos del informe
“Creative economic Report” de la UNCTAD".
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% European Design Leadership Board, Thomson,
M., Koskinen, T, European Commission,
& Directorate-General for Enterprise and
Industry. (2012). Design for growth & prosperity:
report and recommendations of the European
design leadership board. Helsinki: EU.

7% Macdonald, S., & Bureau of European design
associations. (2004). Design issues in Europe
today. Barcelona: BEDA, p .30.

7' United Nations Conference on Trade and
Development, & United Nations Development
Programme. (2010). Creative economy report
2070 creative economy: a feasible development
option. Geneva: United Nations. [Consulta: 23
junio 2015]. Disponible en: http://www.unctad.
org/Templates/webflyer.asp?docid=14229&int
ItemID=5106&lang=1.
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5. CONCLUSIONES GENERALES

CORPORATIVO

El apartado corporativo contiene la
informacién objetiva base del proyecto
editorial del catdlogo comercial, al
recoger las pautas y claves para abordar
la funcién de disefio y su integracion.

La promocién de las normativas /
legislaciones en materia de innovaciény
ecologia, fomentan la aplicacién de
nuevos materiales y procesos.

Los catalogos estudiados de las empresas
lideres del sector responden a estrategias
proactivas y reactivas de las orientaciones
estratégicas que integran al disefio como
valor anadido.

Las empresas lideres actian en
consonancia con los objetivos
planteados por organismos e
instituciones en materia de disefo.

Desarrollar metodologias para analizar
las entidades a niveles corporativos y
estratégicos, con incidencia en el
desarrollo del catdlogo comercial,
contrastadas por estudios ya citados
durante la presente investigacion.

Estudio de los niveles de integracion y

grado de influencia de las nuevas politicas
medioambientales en procesos y servicios
a nivel de gestion de disefio en la empresa
europea, para evaluar la repercusion en la
innovacion y disefio de nuevos productos.



Comunicacion

CONCLUSIONES

Se verifican las constantes de analisis
genérico en los catalogos: corporacion,
comunicacién y grafico-visual.

Se evidencian variables analiticas
necesarias para la transmisiéon de la
informacién sobre la:

- Estrategia comunicacional y

- Eficacia y finalidad comunicativa del
catalogo.

(ambas condicionadas por los objetivos
fijados por la estrategia de la empresa).

Se confirma que el catdlogo comercial
se dirige a prescriptores y técnicos y
clientes, con contenidos sobre:
caracteristicas del producto, aspectos
técnicos y visualmente persuasivos.

Se obtienen cuatro aspectos
tendenciales en el marco europeo sobre
disefo grafico a corto-medio plazo en el
gue concurren temas sociales,
econdmicos, culturales, politicos,
ecoldgicos, legales y tecnoldgicos.

A\ J
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El aspecto mdas importante de
persuasion del catdlogo comercial son
las caracteristicas de composiciény
estructura.



CONCLUSIONES

Los parametros de disefio grafico son
mas objetivos que los pardmetros
corporativos y comunicativos.

Se corrobora la presencia de los
elementos visuales dados por la literatura
al respecto.

Evidencias de recursos de disefio grafico
utilizados en el catdlogo comercial:

1. Lectura fragmentada
y multidireccional
(frecuente e intensa),

4. Reticulas de multiples
columnas y médulos:
reiterativas y rigidas,
aunque se experimentan
transgresiones al orden de
la misma para causar
sorpresa.

2. Contenidos
homogéneos 'y
multiples
(relacionados y
simultdneos)

3. Dinamismo
generado por la
asimetria y los
elementos graficos,
generalmente
geomeétricos.

6. Formato mas
recurrido el
horizontal nunca

mayor que un DIN A4

5. Uso intensivo de la
fotografia
(transmisién de la
realidad) y
profundidad visual.
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8. Abandono de los
acabados de post
impresion.

9. Uso de portadas
integradas con el
soporte.

7. Generalidad por el
uso de tipografias de
palo seco.







LIMITES DE LA INVESTIGACION

La dificultad para obtener datos tendenciales del disefo grafico, al
no existir observatorios de disefo grafico como tal, se ha recurrido
a blogs y paginas web que mantienen cierta observacion del
entorno en el drea del disefo grafico y que publican informacion al
respecto con un contenido fiable.

Dimension de algunas variables. El andlisis sobre tipografia y
color en cuanto a los aspectos de disefio grafico y la semiodtica
en cuanto a aspectos comunicativos como estudio del proceso
cognitivo de la informacion a través de simbolos visuales, no se
han podido profundizar debido a su extension, ya que habria que
desarrollar por cada uno de los rasgos una investigacion especifica
y pormenorizada para ser debidamente analizada.

Cada area o campo de estudio genérico (corporativo, comunicativo,
grafico) abarca una cantidad de variables que no pudieron ser
todas tenidas en cuenta, porque requiere de la especializacion en
cada tematica de mayor profundidad.
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‘COLLECTION 2014-2015.

li BLUE WATERS RESORT
Antigua

On the northeast corner of Antigua, where the Caribbean
Sea laps against the shore, you will find Blue Waters
| Resort. This resort s the idyllic tropical paradise which

every person dreams about. Over the years, Blue Waters.

Resort has earned an enviable reputation as being one of

resorts. In the Pal
is in the morning a relaxed Caribbean café atmosphere,
perfect for those who want to get their day off o a brilliant
start. Enjoy breakfast on the terrace adjacent to the
restaurant as the sun shines down. AS night falls the Palm
Restaurant takes on a more refined feel, bestowing the

restaurant with a sophisticated atmosphere as you dine.

under a star speckled sky.
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A COLLECTION FULL OF MORE.
MORE DEVOTION. MORE EDGE
MORE DELICATE MATERIALS.
BRASS.LEATHER. WOOD. PAPER.
MARBLE. TEXTILES. MORE GREY.
GRAPHIC GRIDS. DISTINCTIVE
DESIGN. NEW. MORE GEOMETRIC
SHAPES. HEXAGONS. CIRCLES.
TRIANGLES. SQUARES. MORE
STRIPES AND DIAMONDS. MORE
STRUCTURE AND MORE TO
TOUCH. TO MIX. BAU DECO
WALLWONDERS. MORE HANDS
AND HEART. DANISH DESIGN
TO LOVE. MORE TO COLLECT.
MORE TO WONDER. MORE.
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100 av. de

Jalday
64500 Saint Jean de Luz
Fran

gui@aol.com
633 55

wwwretcgui-marble.fr

PETEGUI

PLIEGUL = \APBLE

THIS IS

Le département 3D Marble Technology
de la marbrerie Retegui a développé

des techniques permettant dalléger
considérablement la pierre tout en lui
garantissant une grande solidité. Ces techni-
ques, alliant le marbre 4 des matériaux
composites, sont diverses: collages
complexes, usinages avec commande
numérique, assemblages avec nids
dabeilles en aluminium et combinaisons
avec fibre de verre ou de carbone.

Ce savoir-faire a permis 4 l'entreprise
'accéder aux secteurs du nautisme et de
2isons sont
architectes

les ou la pierre est détournée de
tion premicre.

MARBILELOGY

The 3D Marble Technology department
at the Retegui marble works has develo-
ped techniques that enable the stone to be
considerably lightened while at the same
time ensuring great solidity and strength.
These many and varied techniques, which
combine marble with composite materials,
include: complex bonding, digitally-con-
trolled milling, aluminium honeycomb
assembly, and glass fibre or carbon
combinations. The company’s extensive
technical know-how is not only used in
both the shipbuilding and acronautics
sectors, butis also highly appreciated by
architects and designers who, through the-
se technical combinations, are able to give
firee rein to their imagination and use s

in original and tailor-made creation:

PETEGUI
MARBI E
OLLECTION
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BLACKCORK

www.blackcorkpt
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&Tradition -a 2014

COPENHAGEN PENDANT

COPENHAGEN PENDANT IS AN EXERCISE IN CONTRASTS.
COMBINING THE CLASSIC AND THE MODERN, THE MARITIME
AND THE INDUSTRIAL, IT IS SPACE COPENHAGEN'S NEW
PENDANT LAMP FOR &TRADITION. FOLLOWING THE SUCCESS
OF THE FLY SOFA SERIES, &TRADITION HAVE COLLABORATED
WITH SPACE COPENHAGEN AGAIN TO PRODUCE A
LUMINAIRE IN LACQUERED METAL.
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ICE CHANDELIER

HAS A RICH AND
ICE

SPECTACULAR LOOK CHANDELIER

YET THE SIMPLE
AND ASYMMETRIC
DESIGN GIVES IT

A MODERN LOOK.

ANDTRADITION.COM & COPENHAGEN

= M“ " ‘
HOUSE OF X “ﬂi ‘
THE FUTURE
BY ARNE JACOBSEN 3 U | .
il |
: il )

LiGHTING

THE BREAKTHROUGH OF ARNE JACOBSEN,

I

S i

\[ e

| T

| e T ey
e

A DYNAMIC COMPOSITION. THEY

HAG
INTEGRATED GROUNDBREAKING NIJM

INVENTIONS, CREATING REVOLUTIONARY

FUNCTIONAL FEATURES. AND TO SHED

LIGHT ON THE VISION, ARNE JACOBSEN

DESIGNED THE CLASSIC BELLEVUE LAMP,
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de Ilnnovation

dans 'Ameublement

LES AIDES
A LA CREATION

CREATION
ASSISTANCE GRANTS
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Au regard du changement de paradigme lié A la
révolution numérique qui bouleverse notre société, les
‘questions de l'accés & La connaissance et de lensei-
gnement n'ont jamais été aussi prégnantes.

Nous proposons de déconstruire les territoires admis

en mouvement, évolutif parce que -
collaboratif, est pensé comme un
concept ouvert et non comme une -
proposition figée.

Cette école en archipel se compose de
lieux multiples et diversifiés, formant
un réseau connecté, quise caractérise
parsa cohésion et dont Uécole «dans les murs» demeur
leréférent. Cette école se dessine en espaces polarisés,
Tlots dédiés  différentes typologies d'activités.

INSIDE PLACES, OUTSIDE SPACES.

chorégraphiée par Venseignant.
eliumstudio

Insulaire




Domestic 2014

Y &

dzTL22M0€

F\P

o
=
&
s
Shy
L
g
=

Moustache

SO0
T

J DR,
B

X X X KA
KKK XA

)

KKK ) \\j \A ¢ \\/\\/><y

g

Guia metodoldgica para la elaboracion de catdlogos comerciales en el sector habitat

DOWE
$7IcC
CATA
%0
GUE




Normann Copenhaguen 2014
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Zeitraum 2014

LEITRAUM

ZEITRAUM GMBH.

Ao M Srao2//D-B2515 Wolfatshoussn
e sbelde

1 1
BY THE ISAR, IN THE TWILIGHT H’nl |
WE WERE WANDERING AND

SINGING, BY THE ISAR, IN THE
EVENING WE CLIMBED THE
HUNTSMAN'S LADDER AND SAT
SWINGING IN THE FIR-TREE
OVERLOOKING THE MARSHES,
WHILE RIVER MET WITH RIVER,
AND THE RINGING OF THEIR
PALE-GREEN GLACIER WATER
FILLED THE EVENING.

ABEND ERFULLT. \
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Muuto 2013

o mm — F oM

B E O

Tom P
Strahsrd G frogurt™

T
|

|
!

-

-

-
(t

L |

»

|l otmy

ao l




Glas Italia 2013

SRR OER

Colezione ditavol bassi e libreria
in cristalo trasparente extralight

Nendo

I ripiani dela lioreria o g1 slementi
verticalidei tavolini sono in cristalo

alle basi a specchio, conferisce.
ai pezz grande profondita e un gioco
i magici issi.

oeep sea . Nendo

TECHNICAL
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ALADIN SLIDE i

he suppor
a0 scing lass panls with alumioum  produced nth £ame firih as
frame, avaablen special szes and  thedoor rame. s avalabl in one,

owoor
and sreening  ofslding composhions.

of detiion,separstion an
of space. The pancts, 58 mm thick,  accommadaterom one o four panls.
are sualabl ntwo versions: sigle Inside the ail cariages ae nseted.
or doubl gazed. ‘which are equippod wih 3

s side .o Usson:

Side Duos  panetwith Sy a
tempered glass, s mm thick applied e connected o devices fo tho sot
on bothiacesof th e, soastoform  closur of the door. The supportng.

ofthe frame, 0.5 to have one sido  Thereare a0 supporting beams.
it lush surface whlt thecther  forthe tracks ha can b integrated
o plasterboard.

arecquippes
ntegrateai

anodized nox,
Loted RAL 5016,

and manufactured to ensure case
fnstallatin and duratitty.

The cllection Aladin Side canalso
be parte intothe most

Aoiohasthefame.

DO @IE

and Partitions System

por
delta

dapioro Lison

i distingue per eleganza formale,sintesi e vorsatili.

confgurazion etetiche.
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Normann Copenhaguen 2013

normann

COPENHAGEN

H:400m
©:750m

Name: Ding Table
Design: DING3000

The design of the Ding Table is inspired by an
‘ancient three-imensional wooden puzze.

ion: The Ding Table consists of

Construction:

three legs made of 0ak and a 12 mm thick

glass table top. The legs interlock easily by
following the indluded manual. The legs also

have , maki e

stand sturdily on the floor and the round
sheetof glass rest solily on the base. Clean
with damp cloth.

Color: Glass/Oak, Glass/Coral, Glass/Black, Smoke/Oak, Smoke/Coral, Smoke/Black

normann

L76am D:34om
IName: Sko Shoerack
Design: Simon Legaki

Skois a shoerack with an indlusirial and.

feel The has ipped

essence in order to raw focus to the deais.
Sorey and

WS are
perforated hoes in the shelves” design cast
creative shadows on the floor.

Material: Steel, Ash
Size: H: 42 L: 76 x D:34 cm
Weight: 6,5 kg

truction: The Sko Shoerack consists
of an easily assembled ash frame and two
L s tools for
ESSomtly sl amarual The arge
keep the frame in position and the shelves are.
easily put in place. Clean with damp cloth.

Color: White, Grey

normann

corEnHAGEN

simple
down (01ts

normann
normann

COPENHAGEN COPENHAGEN

normann

COPENHAGEN
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Taiwan Contemporary Chairs 2013
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LEMA 2013

5 — PREVIEW New Products [ LEMA ]

SILO

Studio
Kairos

BOOKEN
DECK

FENCE

LONG ISLAND
MARBLE ARCH
MIRAGE
NOVELIST
POPSI

SILO

VANITY

202 LONG ISLAND
Christophe l
Pillet

203 1

LEMA s.p.a
r 22040 Alzate Brianza
Como - Italy
| — Strada Statale
Briantea n° 2

t+39 031 630 990
f+39 031 632 492
lemamobili.com

POPSI MARBLE ARCH BOOKEN
cD:-xCK - Eemare Vi By
istophe
Pillet 12
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Royal Botania 2013

o

®
Royalt/ Botania

www.royalbotania.com

Kevin Snyders

Royal Botania MV | Elsendonkstraat 146 | B-2560 NILLEN BELGIUM
www royalbotania.com | E-mail: kevin@royalbotania.com

Tel: 43234112285 Fax:+323 4112286
Mob: +32 495 4064 23 | BTW: 0447.099.427

Your prevate untrerse... |

Collection 2013

= °
2/ Botania

(Royal

THE REFERENCE.

AN
\

Quality is not an act:
It is @ hatt.




LAGO 2013
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ET VOULA TREE e

KINOKI COLLECTION
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Desalto 2012

Helsinki
Design: Caronni, Bonanomi
1995
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Artie Garden 2012

oscaR

Artie

forabee e

Groupe NARBONNE AZCESSOIRES
Importateu Exctult

Adresse :Narbonne Accessoies,
Division Professiomelie, BP 70441
11104 Narbonne Cidex.France
Tel:  04.68.41.85.55
Fax:  04.68.41.9524
E-mail : divpro@narbonneaicessoires.fr

www.artiegarden.con

© Copyrght 2012 Ao Gardon Interation! L. A ights reserved

ossmenrn pr—
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IVANO Redaelli 2012

PRODOTIOE DISTRIBUOIDA
"REDAE(LIOT PIERO"REDAELL
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Rolf Benz 2012

AN
COLLECTION
2011/2012

DESIGN |
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Skala 2012
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PLANE & NOOK
DESIGN STARK
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Muuto 2011

;= — |
"u‘s!.v’ga!:co e ’ g “_. __= T
’: i (WX

mﬁum WA o IM/ 3

o ). ~n il iR
Mﬁ ;nlﬂim. g‘ il

e &
N = i‘ L’

MuUTO.COM



el152011

212
213

- S

-

BEO1 CALLE BANK / BENCH

CU01 JOSEPH SITZKISSEN / SEAT CUSHION
TA05 MADAME LILLIE TISCH / TABLE

'ST04 BACKENZAHN™ HOCKER / STOOL

7

SFO5 BESS SOFA / SCFA

EC02 BESSY SESSEL / LOUNGE CHAIR

‘CMOS HABIBI TABLETT MIT UNTERGESTELL / TRA ;

‘CUOGNIMA WURFKISSEN / CUSHION ¢ i ST10 JEAN HOCKER / STOOL

SFO5 BESS

CU0G NIMA VVURFKS
CTO8 VIER BEISTELLTISC
(CMO5 HABIBI TABLET™
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Casala 2011

46147 ‘

Carma
Jan Armgardt ‘

& Met zijn gestoffeerde comfortabele schaal past Carma in
ontvangstruinte en restaurant, Door zijn innovatieve yorm- H

gevingis hij ook geschikt als exclusieve bezoekersstoel.

® Mit seiner schmiegsam-umbiillenden Schale wirkt Carma
wic ein Cocktailsessel. Durch seine innovative Formen-
sprache eignet er sich als ausdrucksvoller Besucherstuhl.

v With its upholstered, flexible shell Carma functions as a \
lounge chair. Its innovative design makes it particularly Hi
suitable when an exclusive visitors chair is required. I

| * Avec sa coquille flexible recouverte de tissu, Carma fonction- \ |
ne comme un sidge de salon. Sa conception novatrice en
fait le siége idéal pour vos invités.

22|23 neu nouveau
i
\'\r - |
Collectie Y i ‘
Kollektion = | I
Collection ° Al
2010/2011

it
i
Temo

 De bijzondere tafel voor speciale inrichtingsvraagstukken. ‘.
Zijn T-poot, Y-voct of zuil zorgt voor veel bewegingsvrijheid i

en met een speciaal koppelsyLeem kan hij in oncindige
afmetingen worden gekoppeld.

© Der besondere Tisch fiir besondere Mablierungen. T-Fuf, |
Y-FuR oder Mittelsiule bieten viel i y
und ein spezielles Koppel System erméglicht, ihn zu fast
endloser Grofe zu verbinden. ‘h

w The exceptional table for special arrangement issues. Its i

T-leg, Y-base or column provides a great deal of leg room and i

its unique linking system allows linking in endless sizes. I (‘1
|

I

* La table idéale pour les aménagements complexes. Son piéte-
mentenT,en Y ou en colonne permet une grande liberté

3 son systéme d'assemblage spécial,

www.casala.com casala® elle sassemble a 'infini.




Ligne Roset 2011

wwligneroset. fi
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ligne roset

25, rue du Faubourg Saint-Antoine
75011 PARIS
Tel. 0140 0100 05
Fax 01 40 0100 07
Parking : Opéra Bastille et Ledru Rollin
E-mail : paris.antoine@roset.fr

107 A9s010ubl|

ligneroset 2011

et
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Gandia Blasco 2011

GANDIA BLASCO

OUTDOOR
&PASSDOOR

Cristal BOX sesenposé 4G

Na Xemena




LEMA 2011
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CORO 2011

CORO
Via Cavallotti 53

20900 Monza Italia

Tel +39.039 27 26 260
Fax +39. 039 27 27 409
info@coroitaliait
www coroitalia it

[ — PrO— &




Zeitraum 2011

LEITRAU i

NEWS 2011
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Molteni 2011

Molteni &C

AT HOME
201 i =

MoteniaC

Gliss 5th

Goms o
oty

sistema di attrezzature,
porte scorrevoli,

Coms v eges




Emmemobili 2011

Emmemobili
thome fumiture 2011
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Pierantonio Bonacina 2011




Hermés 2011

THE FURNITURE | MATIERES COLLECTION

THE FURNITURE | MATIERES COLLECTION

ARMCHAIR FOR READING
AN

Dosgrer oGt g broadiopring RESTING
S oo s CONSOLE Also exists the version
e s e Armchar for conversation




Kettal 2011

www.kettal.com

PRODUCT INDEX

#1 KETTA #2 KETTAL
BITTA/ 10 80B/ 24

www.kettal.com

5 | THE

~| OUTDOOR
EXPERIENCE
20M
KETTAL

-l

<

=

[

w

x

11 KETTAL
CLASSICS/ 116

THE
TECHNICAL
SPECIFICATIONS
KETTAL

KETTAL BOB

AT

i

1
i

#1 KETTAL
BITTA

»
B
|
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KETTAL FURNITURE COLLECTION

# 2 KETTAL
BOB

DESIGN HELLA JONGERIUS

DESIGNERS

‘ #4 KETTAL
MAIA




Emu 2011
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“emu 2011
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Vincent Sheppard 2011

Bulterfly Lady Chai

Chesterfield
Sl

Sydney XL James Deluxe
ydney

Sydney XL Deluxe




Calligaris 2011

. . [ - | S;QN‘SOMEWI{NGS‘O‘FT —
How to choose... a chair calligaris @ r . B oo

www.calligaris.it

Mix

2 - L == - -
Home BESIGN « | G S Toe o N
SINCET923 4 D
L o —-— Hla m L

227

O DiFFERINGE calligaris O

: : ’ 3 o | | e
www calligaris. it e . | ? lh &) ||

A

Flagship Store
Wi
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Moormann 2011

SALONE INTERNAZIONALE
DEL AMOBILE 2011

NEWS r
AMNIAMAT O S./P. 84/85 AN
LODELEI <./P. o4/105
PRESSED CHAIR <S/P. 10e/101

ANOORANANN

NiLs
HOLGER |
[moormann|
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Kristalia 2011

www.kristalia.it EYZASR A=
blog.kristalia.it

228

oo SRS

229 KRISTALIA.
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Cassina 2011

Cassina

Cassina

|
2
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Magis 2011

Alessandro Mendini

Magis Proust

Credo sia omai piuttosto
conosciuta @ molte persone
questa mia opera chiamata
*Poltrona di Proust”. €" unal
romantica poitrona barocea,
sulla quale sono pennellati a
mano infiniti punti policroni,

con la tecnica del divisionismo.
Punti che la invadono tutta, sulla
stoffa e sui decori del legno.

£’ un‘opera di Re-DESIGN.

Infatti fisulfa dal collage fra

una poltrona finto-antica e il

particolare di un prato del pittore

francese Signac. A partire dal
1978 la poitrona di Proust ha

avuto continue varianti nei colori,

nei materiali e nelle dimensioni,
fino ad essere fotta in ceramica,
inbronzo, e ha viaggiato in

tutto il mondo e in fanti musei
Ecco ora una novita davvero
inaspettata. Un paradosso che
sireaiizza. La "poltrona di Proust”
diviene un oggetto industricle
stampoto in plastica rotazionale
Ecco la nuova poltrona *Magis-
Proust”. Un gioiello tecnico e
produttivo. Una nuova energia
dicolori e di atmosfere per un
oggetto senza tempo.

marcel wanders

She is mysterious undercover and

-

B il
¥

Lo studio Hadid & partito
dallidea di disegnare un
oggetto dalle forme leggere,
che potesse interpratare la
transizione dalla massa degli
arredamenti fradizionali in
legno ai minimi spessori della
pastica: da qui I'idea di rifarsi
agii algoritmi delle superfici
minime. La superfice minima
& una superfice i cui punti
hanno una curvatura media
pari azero. Un esempio &
quello delle bolle di sapone
che si formano quondo

uno spago viene immerso

in una soluzione saponata,
La suggestione si & andata
coneretizzando in un modulo
simmetrico che ruotando

5u se stesso crea diverse
conformazioni spaziali
Cormporre & ricompotre

il modulo per adaftarsi

allo spazio circostante o

a diverse necessita fa di
questo progetto un unicum
dove vuoto e pienosi
icorono senza soluzione di
confinuita,

A A
v

v

Ron Arad We thought we'd never embark
Raviolo s tcrbiliie

et away ffom he expecto
‘confainer 100k of otational

flctec: we id all that wih & careful
‘Corsideration of the easy felease from ho mouk

We diso confess fhat fhe overal 1l $1ape owss oot 10 fhe oo
o acriave his dea using diferent fechniquos. 5o this tmo fhe
rotafional moulding was ot st @ choap altemative 1o oiher moukding
fechniques but ihe one fhat saved on Kdoa hat looked for anoiher
lechnology for @ long fime.

Konstantin Greic

Tom&Jerry

1o s smooth-running mechanism it is ecsy fo adiust and convenlent

o siurdy couplo make o versatia addiion 1o Worng
recteational and prvate envicnments ike. An offce cantoen, the
frendy Heallh Food Restourant s wel s ine kfchen counter at home.

laborctory: he resting place of & museum aftendant, felephone sfool
valot am. seating for

Martino Gamper
Vigna Family

= -ta-sectarin tondino Vigna di Marting Gamper per Magss rappresenta
== v progetto industiale dol desgner.
"ComeUnG
o nio decoafiio, Mo ung caratters furcle
seve o dare moggieMTesiten:a ok gomba della sedia
1 sedie in 'Viene siampafo uflizando I tecnologia dela
biiniezonaiche permetie di' reaizzare i 0 In numerose
‘Gombinczion! i doppi COloT.
ire alla sacia quest'anno sono statf sviuppall anche dei tavol

‘gambe che fibrendono la caratterstica del fondino rampicante.




Guia metodoldgica para la elaboracion de catdlogos comerciales en el sector habitat

Giorgetti 2011

RIDA,

MOBIUS,

BARRY

BARRY/

MORRIS
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Richard Lampert 2011

e

233 www.richard-lampert.de

yEIERMANN 1«

Tischgestell
Egon Eiermann

r.

St o Bl
~— A rm

HO
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SO

RICHARD LAMPERT

'E10¢
Korbsessel
Egon Eiermann
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Briihl 2010

briihIC] Presse - the press
o 1/2010 - 12/2010

" Endlich wieder gute Nachrichten!

Dic Gegenstinde auf den folgenden Seiten machen das Leben auf ihre Weise besser und

|
[ mossink Eigenhus 412010 Amsterdam

Green Living wnd florale

Mot |
der Mabelmesse
Mailand dieses Jahe Furore
machien. Dic Sessl namens
| | Morning Dese criamern an
Blitenkelche. Brobl trig das
Uniwelzeichen Der Biaue
Engel” und verscht U,
weldieuadlicheic
Chance. Die Sofis und Scssl

AHSEEIEIENNEI
\ o - | ‘moming dew, Ladys Drive D s s st

Dic deutsche Botschaft auf der Mobelmesse Mailand  Devtschiand erhiet, elsuert die Des goerin,die it hven

Erturarten e Zielvrfolgl. Konzeptionalformstark und
fich nnovativ und farbintensiv regen
rthet und purr Lebersfreude an. Sie tun

i
Guerrila-Camp. 2u
anderem i reuer Sessel  Morning Dew

wandlungstani
sie 2u Unbest
625 gerade,well sieauthentischsind im Einklang mit Mensch
Natur Ger neue Sitzgefabrte crmaglicht Gbrigens ganz
iedene Ertspannungspositionen fur den Korper,

adybug, 2uhause Wohnen /2010 Hamburg

Presse - the press

Bickin den Brdn-Stand aufder Mallinder Messe. Im Fokus seht
Morning Desw” die Transformation eines ligran sufragenden
Witenielchs,nStoff 3b 995 € rihl, Bezugsquellen2b Seite T2

1212030 Schweiz

ror, i Magazin 1912010 Darmstadt

orahi 135]

briihic

brihl & sippold « Postfach « D-95138 Bad Steben - Fax + 40(0)9288/95599 - info@bruehl.com

BROHL
FEELING GOOD

Fisch und fntsivol rasenent i seine atuelle Kolekton
im neven ¢ -Ktaog Facetenrch zsgen Garn o
Lt oo fspannonde nterieurs
ey w\e uewnnm il e ugerevinken
Szene gesott, bietot St ke Buh b o o
g Qeseen Pofon Ul e e

Hintrgrundinios zu Srin, der Polsteterigung oder auch dom

Nachhaltgkeits-Aniegen dés Unternehmens. wi,Diueh.com

plupp_apa2, mBbel kultur a/2010 Hamburg

204N UM it P
b

IS . | Wige - - - S SR | e uhause Wohnen 010 Hamburg
sk powde,arcade: ioio Hamburg ol s, Poltefashion s1o Narmberg S— B
o | mosspink, Wohnidee 1372010 Hamburg masspink, Melster zo1o/202s Rithen

i) G ] !




Serralunga 2010

Serralunga
Back to the future

T LONE U0 g BaY

Ohooy BOURPR
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Bing s Mot D P : L
O e o e S i Ly ecchot el Bocauton oo 261

Colori Opachi
/Mt Colours

Colori Laccat 1
/Laequered Colours. . .

Colorl Metallizall
/Metallized
Colours.

Coloriluce.
/Lights Colours
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Living Divani 2010

NEXT 2010

LIVING
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Flexform 2010

LAMPADA 56 /i

LE cANAPE
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Kristalia 2010

PIKAIA
PIKAIA IN HIDE

www.Kkristalia.it
blog.kristalia.it

KRISTALIA.

IEE‘CS”I&(IELLECTION

MiNI BOX




Nendo 2010
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nendo
thin black lines
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Zeitraum 2010

CAN SUSTAINABILITY BE A TREND?

ZEITRAUM

NYORD | FORM NYORD | FORM

DOMING ZOOM | FORM DOMINO ZOOM | FORM

| ooMmozOM O sooa ooy W Tow wst

SIDE COMFORT | READ NOON | SODA COUCH SIDE COMFORT | READ NOON
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TA17 LONDON.
CHO4 HOUDINI ST

BE0Z TARO BANK / BENCH

TAT6 ANNA TISCH / TABLE
CHO4 HOUDINI STUHL / SIDE CHAIR

TAOS MADAME LILLIE TISCH /TABLE

VIER BEISTELL] IDETABLE EATAEONBON
'ST04 BACKENZAHN™ HOCKER / STOOL.

HABIBI TABLETT MIT UNTERGESTELL / ¢ CHO4 HOUDINI




Living Divani 2009

NEXT 09

LIVING

IV AN
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Zerodisegno 2009

= y
ZERODISEGNO : ‘*
divisione della Tel. ++39 0131 445361 2 2:

Quattrocchio srl Fax ++39 0131 68745 .

“w BiEHIFRIEIR
£ gifibiniEig
é-namwm [}

Via Isonzo 51 www.nobodyis-perfect.com

1-15100 Alessandria
GAETANO PESCE

¥

Te +-39
Faxcio3
wirebody o

nevedy’s periect nesedy's perfect nebedy's perfect / nebedy's pexrfect nesed’s perfect



Poltrona Frau 2009
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Design Love 2008

Uros Vitas, student

vitas@tesla rcub.
+381 63 785 14 8,

acy

yoEsse Toereen  JF Sysaip [ %
: Fopusasis) % ¢y

Uros Vitas, student

vitas

Uros Vitas, student

b.by.ac yt
1487

Uro$ Vitas, student
vitas@tesia reub.bg ac yu
+381 63785 1487




Schonbuch 2008
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} schonbuch. ‘
NEUHEITEN :
2008
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Moormann 2008
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Heute

aesichtigunés

Kein Verk uf-

~james for
P ent

9ils dem 1. ersefien in der Sifvesternacht
bes @riimdungsjafres cin Murmeltier im
Traum uud hick ihn inmitten Winters nach
einem bliifenden Gdetweifs ju suchen.

o er es jiinde, solle er cineu Tisch wnd
ferum eine Mibeljabritation banen. Dies
soll der Anjang gewesen sein.

Year's Eve in the year the company

‘SibonscberChistfior Morens/rstrs




ENO 2008

tofft@1aseptembre.ft

et - www.enostudio.net

1@ dseptembre.fr & o

g
8
2
g
g
il

N
g
g
@

35, rue de Trévise 75000 Paris - T - + 33 (0)1.55.28.38.28 - F : + 33 {0)1.55.28.38.29 - ludovicn

ENO Edition Nouveaux Objets
2, 1ue d'Uzes 75002 Parls - T+ + 33
Contact presse : Agence 14 septembr

Photos © Daniel Kessler

EXTRAIT DE COLLECTION MAI 2008

ENO./ LA COLLECTION

réer comme rous e sou

ENO / THE COLLECTION
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Elium Studio 2007

WATCHING

BATHING

NEW PRODUCTS

250
251




Guia metodoldgica para la elaboracion de catdlogos comerciales en el sector habitat

Mobisa Showroom 2006

MOBISA SHOWROOM 2006

4
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Walter Knoll 2006

FK. Design: Preben Fabricius
and Jorgen Kastholm

www.walterknoll.de

Oscar. Design: PearsonlLloyd.

WALTER KNOLL

Foster 505. Design

Norman Foster.

Foste

500. Design: Norman Foster.

Design: Norman Foste

Easy. Design: PearsonLloyd

Bob. Design: PearsonLloyd

Bench: Together. Design: EOOS

Table: Enjoy. Design: Isometric+look4design

Jason Lite. Design: EOOS

Classic Edition 369
\ Design: Walter Knoll Team

Vostra. Design: Walter Knoll Team

Good Time. Design: EQQS.

Kite. Design: PearsonLloyd




Pilat&Pilat 2006

S$HOWROOM
NEDERLAN

AUSSTELLUNG
DEUTSCHLA

design
Gialt Pilat

HOTZE

LUTSKE
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B Line 2006

1
Joe Colombo Rodolfo Bonetto
Modols/Dimensions:
secons, 41 x43.
3 Sections, 41
4 seations, 41 x
Modell/Dimensioni: Modolle/Abmassung
Sezoni, an 41 143,153 2 Abtall, 41 x 43 o, h 63
3 sozion om 41x43,h 74 3 Aol 41 x 43 0m, h 74
4 sezion, om 41 x43, h 95 4 Aol 41 x 43 cm, h 95
Gverail dimensions:
dia. 100m, h30
dam. 100 cm, 1 30 Durchm. 100 cm, h 30
255 suecs |
Via dell'Industria, 42 - 36040 Grisignano di Zocco (V) TALY Il
‘Tl +39 0444 415048 - Fax. +39 0444416546
-t -foCh-inei
3
' = - —
Matthias Demacker Studio Joe Colombo Joe Colombo Joe Colombo
Dimensions:
75 cm, has
footrest: €4 x 45 cm, h 45
Dimensiont Abmessungen:
. Dimensioni: cm81x 75,88 B1x75cm, n88
Prorpric dam7aem n 125 Poggiapledi:cm 64 x 45, h 45 Fubtail: 64 % 45 cm, h 45
Dimensioni: Abmessungen: Dimensioni:
m44x3,h78 44x37 cm, h78 (versione da perete)

Qverall dimensions:
58x72cm, h67

om 32 X33, h 147.

:"""'"”‘:: o om58x72,h67 58 x72cm, h67
ia 74 cm, h 125

Dimensions:
(wall-mounted version)
32 x33.0m, h 147

Abmessungen:
Durehm. 74 om, h 125

Abmessungen:
(wandmodel)
32x33cm,h 147

9
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Elium Studio 2005

e
all the best for 2005

eliumstudio eliumstudio

designers !
designers

Que 2006 soit I'année de tous vos projets . i
May 2006 be theyeaibai www.eliumstudio.com
J = Your peojecks come SR contact@eliumstudio.com
‘mail@efumstudio.com

LABOO

‘chair - Quid Novi

e g

Que es tables soent accueillantes
May tables be welcoming. v RING

\; ;yo chair - VIA

<

Que les tables solent accueillantes
May tables be welcoming v RING




Rexite 2005

S

REXITE

OLIVIA
design Raul Barbieri
Sedia e poltroncina su ruote
‘Seduta in polioropilene. struttura in acciaio cromato
Swivel chair and armchalr
Polypropylene seal, chromium plated steel frame.
2502. Sedia su ruote
Swivel chair

©54 xh765cm sedutah 46 cm
©2114xh30 1" seath 18"

2508, Sedia su ote

054 xh765/90 cm seduta h 4€/59,5 com
02114 %h 30 14/35 2" seath 18/28 12"

2504, Poloncina s ruote
Swiel amchair
63 xn765cm sedutan 46 om
024 xh30 V4" seath 18"

2505. Poltioncina su ruote

063 x 1 765/90 cm seduta h 46/50,5 cm P>
02494 X h 30 4135 12" seat h 1828 12"

OLIVIA
design Raul Barbieri
Poltrocina impilabile
‘Sedita in polpropiens,
struttura in acciio cromato
Stackable armchair
Polypr seat,
chromium plated stesl frame

2501, L63 xP 53xh 76,5 om seduta h
W2434xD 21 xh 30 V4" seath

46om
8"

CONVITO
design Reul Barbieri

Tavoli
Pano in cristalo temperato12 mm
0.0 trasparenta,

o,
pledi’ rogolabili

Tables
Tompored glass 1op 12 mm
eiched cr rasparent,

fini
in AIS] 804 Stainiess steel,
‘adjustablo foet
2135, 0185 xh 75 cm @83xh 2912
2140. 140 140x h 75 om 55 %55 X h 291"

2142.160x80xh 750m 63X 31120 291"
2144.200x95xh 750m 78 x3712xh29 12"
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Ligne Roset 2005 > =

MULTY 1 loue arsson 646177

En exclusividad en :

\

|

|
ANDORRA TRIEDRE MOBILIARI Edifici Les Columnes, Avgda. Tarragona n°58-70 ANDORRA LA VELS
ALICANTE M. PEREZ MOBILIARIO Avdc Jaime |, 38 ALTEA - PEPE CABRERA Cami de la Bota, 8/ DIER
MUEBLES MURILLO C/. Cristobal Sanz, 58 ELCHE - MUEBLES BERNABE Avda. de Eida, 112 M
BALEARES MOBLES RIERA Cira Palma-Artd, Km 48 MANACOR (MALLORCA) - INTERIORES C/, i
Edificio Punta d'en Mayol SANTA EULALIA (BIZA) - BARCELONA LIGNE ROSET-FAVORITA Ui
BARCELONA - LIGNE ROSET-FAVORITA C/. Cércega, 276-282 BARCELONA - ESTANTERIA INTERICIE
Abad Escarre, 4 MOLLET DEL VALLES - BLAT INTERIORISME Cha de Terassa, 76-80 &
CAS| FIBLA INTERIORISMO Pais Valenciano, 12 - i

EIDA CENT IDEES Pii Margall, 36 - LOGRONO ARTEK Ctra. de Zaragoz Kiis
CALAHORRA - M D DESLAN G{zman el Bueno, 105 - IBERMAISON C/. Serrano, 98 - G, DE LAV

Avda. del Mediterraneo, 1 COLMENAR VIEJO - MAR! IBERMAISON Golden Mile, km 176 - WU

MARIANO D. INTERIORISMO Virgen de la Esperanza sin - PONTEVEDRA TERRON Barcelond, /

A 10KO DISENO C/. Arco, 11 ONA MIRSA Ctra Taragona, 2 EL VI

G /A H. PEIRO INTERIORISMO Maestro Rodrigo, 97-99 VALENCIA - H.PEIRO INTERIORISME Ay

San Onofre, 48 QUART DE POBLET - MARSET MOBILIARI Avda Ramén y Caijal, 9 Bajo ONTINYENT M

DISSENY CARLET Lope de Vega, 1 CARLET - ZARAGOZA ARS MOBILE Francisco de Viforia, 4.

115 SARRIA DE TER - 1

Para informacion sobre distrioucion oficial contacte con : }
LIGNE ROSET B.P. N°9 - 01470 BRIORD (FRANCIA) TEL: (33) 4 74 36 18 14 FAX: (33) 4 74 86 |41
www.igne-rosetcom

NOMADE EXPRESS / Diter Gomos 00 R

a0 a1

BUO / sean-Louis aunochet PE— prsrtase s

GOOD MORNING / Atbon-Sobasten itas 2002

TRIO 1 0Urbinaromass 980 BUD / Loo wosezont EOL 1 Trbaut

FANTOMES. / pritope Baney 1095 VERY THIN £ A Lovy @ dosion 2001




e15 2005

WWW.E15.COM

":'i‘l!"‘“m" BT . .J.mé“‘llh e

ISCH / COFFEE TABLE
T / EUROPEAN OAK, OILED

il
i

36 37

$L02 MO BETT/ BED
EURQPAISCHE EICHE, GEOLT / EUROPEAN OAK, OILED
DESIGN PHILIPP MAINZER, 1998

NTO01 MAX NACHTTISCH / BEDSIDE TABLE
EURQPAISCHE EICHE, GEOLT / EUROPEAN OAK, OILED
DESIGN PHILIPP MAINZER, 2002

SHO1 MATE REGAL / SHELF

4 KARL BETT / BED
I{OPAISCHER NUSSBAUM, GEOLT / EUROPEAN WALNUT, OILED
IGN: PHILIPP MAINZER, 1999

MORITZ NACHTTISCH / BEDSIDE TABLE

EUROPAISCHE EICHE, GEOLT / EURCPEAN OAK, OILED (OPAISCHER NUSSBAUM, GEOLT / EUROPEAN WALNUT, OILED
EUROPAISCHER NUSSBAUM, GEOLT / EUROPEAN WALNUT, OILED STAHL, GEBURSTET / STAINLESS STEEL, BRUSHED

DESIGN FLORIAN ASCHE, 1996 SIGN: PHILIPP MAINZER, 2001

‘TAO7 MARLENE TISCH / TABLE
EUROPAISCHE EICHE, GEOLT / EUROPEAN OAK, OILED
EUROPAISCHER NUSSBAUM, GEOLT / EUROPEAN WALNUT, OILED
THERMOBEHANDELTE EICHE, GEOLT / HEAT TREATED OAK, OILED.
DESIGN: PHILIPP MAINZER, 1998

BEO3 MIWA BANK / BENCH
EUROPAISCHE EICHE, GEOLT / EUROPEAN OAK, OILED
EUROPAISCHER NUSSBAUM, GEOLT / EUROPEAN WALNUT, OILED
THERMOBEHANDELTE EICHE, GEOLT / HEAT TREATED OAK, OILED
DESIGN: PHILIPP MAINZER, 1998

CUD1 JOSEPH KISSEN / CUSHION
R, FELT

LEDER, FILZ / LEATHER,
DESIGN: FLORIAN ASCHE, 1999




fe A i abitat
Guia metodoldgica para la elaboracion de catdlogos comerciales en el sector ha

Kristalia 2005

kristalia.it

kristalia.it

Para informaciones contactar:

DI PALMA ASSOCIATI

Corso V 37 20121 Milano, Italia
2 - 7602 1515

fax ++39 - 02 - 7600 9606

g.dipalma@dipalmassociati.com

hBoum T Boum sgabello [ |Sushi snack 66 |




Moormann 2004

¥o__w__w__w wy
NILS HOLGER MOORMANN GBMH ¥ H==E==E ==

Festhalle == Moy ¥__¥__¥ My
83229 Aschau im Chiemgau MY__w__w v

0049-8052-90450
info@moormann.de
Wwww.moormann .de
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260

HochAcht 13741
Hut ab 13741 =
Kant 14/42
Der kleine Lehner 16/44
Kleiner Trommler 17/44

261 i

Spanoto 25/50
sparondo 26/51
8/52

52
Tlschbocktndv 30/53
viktor & lktor)a 31/53
2011 D 3:

reis
Ve(trieb/sales e
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B CLEVER Matthias Furch, Kai Ertel ---
Aus hochwertigen Bose-Einstein-Kondensaten.
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Thonet 2004

1931
2003

Seine pragnante Erscheinung verdankt der Frei-
schwinger S 36 den kdrpergerecht durchgeformten
Sitz- und Rickenflachen und dem Stahlrohrgestell,
das in einer organisch flieBenden Linie gebogen ist.
Die sichelfdrmige Rickenlehne und der S-formige
Sitz mit einer gewdIbten »Knie-Rolle« tragen zu der
groen Bequemlichkeit des S 36 bei.

Der Freischwinger weist eine rationale Linienfiih-
rung mit dynamischen Elementen auf, die noch an
die expressionistische Phase der beiden Luckhardt

Briider erinnert. Das Stahlrohrgestell ist in der Aus-
fithrung Chrom erhaltlich. Die Formholzteile sind in
verschiedenen Farben lieferbar. Der S 36 eignet sich
fiir den Einsatz im Wohnbereich, fiir Besprechungs-
situationen, Bewirtung und fir Wartebereiche.

S36

s e san ssn
By 195726 Lo s i R 1927

s s s sar
s 10 1

P s sun

sun sun 0 sur

o

§ 70: Comfort as a program, longevity as a principle.

At first sight, this chair communicates comfort: with
its ergonomic frame, the backrest comfortably yields
when leaning back. An upholstered seat rests on the
slender tubular steel frame, supported by straps — a
method of construction that also increases the com-
fort. Timeless in its design, valuable due to the high
quality of the materials and fabrication, and practical
due to the removable covers.

T of cantilever

maxim
an int se of the flex
Sitting

08 thus a

 Glen Oliver Low

Classic cantilever chair with perfect details:
Designing a cantilever chair always means the re-
interpretation of a familiar form, the quality of which
is manifested in the details. In the case of the S 70,
they are the combination of flexible backrest and
cantilever frame, the strap-supported seat and the
combination of various materials.

Guia metodoldgica para la elaboracion de catdlogos comerciales en el sector habitat

One model is the basis for a complete program

Model § 70 is available with two different backrest
heights, with or without armrests. The cantilever
frame is chrome-plated. A large selection of cover
qualities and colors is available. The seat cushions
can be removed, and the covers can be removed and
cleaned or even replaced. With its reserved aesthe-
tics, model S 70 perfectly fits into private living
areas as well as in the contract furniture sector.

The table § 1070 and the extendable table S 1071
with leaf extensions complement the program.
Tabletops are available in beech, maple, ash, black
cherry, nut or oak in the sizes 200 x 30 cm, extend-
able in the sizes 240 x 90 or 280 x 90 cm. Both
models can be combined with other chairs. They are
ideally suitable for living environments, but also for

meetings.




x0 2004

262
263

SERVON
ANCE s

CHEAP CHIC ARMCHAIR 1998 BY STARCK

BUBU 1% 1991 BY STARCK L BUBU 1 1991 BY STARCK

|
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HOWE 2004
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Rexite 2004

stool
Tabouret empiablo
‘Stapobaror Hocker
Tabureto apicble.

©46xh 45 om
©18xh. 1735

2261, 2262. WELL

‘Sgaboliali

Height stools

Taboursts hauts.

steht

Taburotos atos

226105265 cm
02012 xh. 252"

2262.054xh77 cm
021xh.30°

Sl 111 ] IS99 F

WELL
osign Reul Bartier

13

hoenn
Taburete do altura roguiablo

©38xn50/75 am
015xh 192129 12

ol | | | | O

2211. 2212 2213 ZANZIBAR
Sgabelo ad atozza fissa.
Fixed height stool
labauri e
rommocker stare Austhnung
Taburete de alura fja

038xh 466577 e
©15xh. 1625 12.30 14~

2211, 2212,
17

Tabouret égiabo on hauteur
2vec jcint do fixation au sol
Orethocker hohenvertotbar
™ tigungs-Vertindungsel
Taburete do atura,

con urta para i a Sl

038 xn5075cm

D15xh 1912292
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el5 2004

E15 SETZT IN DIESEM JAHR IHRE ERFOLGREICHE TRADITION DER ZUSAMMEN-
ARBEIT MIT VERSCHIEDENEN EXTERNEN KUNSTLERN UND DESIGNERN FORT
'UND BIETET NEUE MATERIALIEN UND PRODUKTE FUR DEN INNEN- UND
AUSSENGEREICH AN, FOR DIE AKTUELLE KOLLEKTION WURDE DEF BELGISCHE
ARCHITEKT PHILIPPE ALLAEYS GEWONNEN, MIT DEM EINE SERIE VON OBJEK-
EN FUR ZEITL0S SCHONE INERE NRICHTUNGEN ENTWICKELT DnoE DIE
MASSSTABE IN FORM UND FUNKTIONALITAT SETZEN. IN EINKLANG
DESIGNAUFFASSUNG VON E15 BEINHALTET DIE NEUE SERIE VON AAEYS
EINEN TISCH, EIN BETT MIT ERGANZENDEM TABLETT UND EINE REIHE VON
STAPELBAREN BEISTELLTISCHEN IN VERSCHIEDENEN HO\.ZNJSFOHRUNGEN
DER TISCH PAQT ISAAC IST JE NACH MODELL AUF EINE LANGE

VETERN AUSKLAPPBAR UND EIGNE T SIC FUR DEN EISATE I PRNATEN
WOHNRAUMEN GENAUSO WIE IN BUROEINRICHTUNGEN.

MIT DER NEUEN KOLLEKTION BESCHREITET E15 AUCH NEUE WEGE IN DER
MATERIALTAT. FOR DIE PRODUKTION WERDEN ERSTMALS IN DER GESCHICHTE

{MENS EDELFURNIER UND LACKIERTE OBERFLACHEN EINGE-
SETZT 2UEM WD MIT THEAVOBE ANDELToM EICHENHOLZ EN NEOART
‘GER UND INNOVATIVER WERKSTOFF ANGEBOTEN. BE| DIESEM NATURLICHEN
PROZESS ERHALT DAS MASSIVE MATERIAL EINE DURCHGEHEND DUNKLE
FARBUNG. ES WIRD FUR DIE HERSTELLUNG YON EINIGEN MOBELN AUS DER
HENDEN KOLLEKTION ANGEBOTE

EINE VOLLSTANDIGE SERIE VON GARTENMOBELN, ENTWORFEN VON ARCHI-
TEKTPHILIPP MAINZER, AUNDET DIE PALETTE DER NEUHETTEN AR, GEFERTIGT

GEOLTEM ROBINIENHOLZ SIND DIESE IN MATERIAL
OND KONSTRUKTION FU DEN CANZIARRIGEN AUSCENEINSATS CEEIGNET
DAS ERGEBNIS IST EINE LEICHT UND ELEGANT ANMUTENDE SERIE VON TISCH,
BANKEN UND STAPELBAREM STUHL.

SEITDEM E15 1995 VON PHILIPP MAINZER UND FLORIAN ASCHE IN LONDON
GEGAUNDET WURDE, STEHT DIE MARKE FUR MOBEL UND INNENEINRICH
TUNGSPROJEKTE IN FUNKTIONALEM UND ZEITLOSEM DESIGN. GELEITET
DURCH DIESEN HOHEN ANSPRUCH UMFASST DIE PRODUKTPALETTE DES
UNTERNEHMENS EINE KOLLEKTION HOCHWERTIGER MOGEL FUR SAMTLICHE
GEREICHE PHOFESSIONELLER ODER PANATER ENICHTUNGEN,

DURCH DAS ANGESOY VON DESISN UND BERATUNG.EUR DEN DWDUELLEN
INNENAUSBAU.

BETT / BED
PA02 NOAH, EUROP,

TABLETT / TRAY
PAOA THE

w REGAL / €D RACK
CDOT SLAB, EUROPAISCHER NUSSBAUM, GEOLT / EUROPEAN WALNUT, OILED




Gandia Blasco 2003

www.gandiablasco.com




Leolux 2003

4

TFUL PRODUCTS

BOUX COLLECTION 2003

1!

mMoLux
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Cherubino 567
2001 Hugo de Rufter

1Q
Ela

Ch'i 996
l 1999 Dick Evers
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10 1B 1Q

Excalibur 903

Farandole 551

Joya 576
2002 Hugo de Ruiter
oo e sl
£ o
3| s
BRI

1 Kaleidos 540

1996 Axel Enthoven

1990 Jan Armgardt 1998 Hugo de Ruiter
'IW[% I @ uTT ;‘ &
1D 1y g 1 (S
2
Oblomov 131 Pallone 901/Puppy Pallone 119

2002 Braun & Maniatis

198912001 BoonzaaijeriMazairac/de Scheemaker
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&
@

i1
e

Rooby 113-114

2001 Gerard Vollenbrock

E=n = [P
5 A . B

HEDEHQR -0

‘I@l« Bl Elgm H

B

Rooby Lounge 117
2001 Gerard Vollenbrock




Moormann 2002

Pin Coat B Clever

Markoting

Moormann Mibel
Produktions und Handals Grnbl
Fosthalle  D-83220 Asohau |G,
08052 /0048 -0

F 08052 / B0 A - AB.

6, ctvas Meh, ok, Wasser, O Gemise Keln schineiden und it e

&1 5 Exsi ertven. Wasser

Teigenttet. Wit Sz wiren und i s 01 i ine Plane gefen

iden Seten bratn.

vegotablo pancakes with e and ithout milk: bel eppors, ucchi,
2 6 8 anions, 1 e flou, s, water, of:Cu e vegetais n smal picces

and i t with the g5 ad e tasespocns of fou. Aca waer 1o 1 il
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i, Zwiebel
Wi Mo, Saiz, Wasser, Of: Gemise Kiein schneiden und mit dern
il Casioffeln Mehi verrahven. Wasser dazugeben bis dickfssiger
atolt. Mit Salz wirzen und in heifies Ol in eine Pfanne giefen.
Jbsidon Soiten braten.

htaiio pancakes with egg and without milk: bell peppers, zucchini,

b 1 o, fous, salt, water, oif: Cut the vegetables in small pieces
Al t with the egg and five tablespoons of flour. A water to it until
i toavy dovigh. Favor it with sait and 1y it o both sides in hot il

Billy Clever

%09 g

Wollog

Viele Koche.

Gemiisepfannkuchen ohne Milch mit Ei: farbige Paprika, Zucchini, Zwiebeln,
1 Ei, etwas Mehl, Salz, Wasser, O1: Gemiise klein schneiden und mit dem
Ei und 5 Essloffeln Mehl verrihren. Wasser dazugeben bis dickfliissiger
Teig entsteht. Mit Salz wiirzen und in heiBes Ol in eine Pfanne gieRen.
Von beiden Seiten braten.

vegetable pancakes with egg and without milk: bell peppers, zucchini,
onions, 1 egg, flour, salt, water, oil: Cut the vegetables in small pieces

and stir it with the egg and five tablespoons of flour. Add water to it until
you get a heavy dough. Flavor it with salt and fry it on both sides in hot oil.

Schlicht Pin Coat B Clever

Kant Marketing

Spinat, Spiegelei, Bratkartoffeln: tiefgefrorener Spinat, Ei, Kartoffeln, Ol,
Salz, Butter: Spinat in einem Topf mit etwas Butter erhitzen. Butter in
einer Pfanne erhitzen und das Ei darin braten. Rohe Kartoffeln in sehr feine
Scheiben schneiden und in 6l goldbraun braten. Zuletzt fein geschnittene
Zwiebel mitbraten. Mit Salz wiirzen.

spinach with fried egg and potatoes: spinach, egg, potatoes, butter, ol,
salt: Heat the spinach with some butter. Fry the egg in a pan with hot
butter: Cut the potatoes in very fine slices and fry them in hot oil. Lastly
add the diced onions.

Kant sorgt fir Ordnung auf dem Schreibtisch. Der Tisch bietet aufgrund

seiner im hinteren Teil eingeknickten Arbeitsplatte die Mglichkeit,

Biicher, Ordner und tausend andere Dinge, die das Leben auf dem
ibti bringen, i 2u verstauen und zu

archivieren.

Kant provides an organized desk area. Due to its folded rear section, the
desk offers a place to stow and archive books, files and thousand of
other things, which overwhelm us with a messy desk.

Material: Birkensperrholz laminiert in unterschiedlichen Farben.
Tischbeine: Ahorn massiv.

material: birch plywood laminate in different colours. legs: maple.
: 190cm,; 105¢m

iso available as standing-table:

heh: 7d0m;

(auch als Stehtisch erhaltlict

Kant

Patrick Frey&Markus Boge 2002

Spaghetti mit Thunfisch und Kapern: Thunfisch in Ol, Kapern, Spaghetti,
Salz, Parmesan, Zitrone: Thunfisch in Ol in der Pfanne anbraten, Spaghetti
kochen. Gebratenen Thunfisch auf die Spaghetti geben und die Kapern
und den Parmesan dariiber streuen, mit Zitrone betraufein.

spaghetti with tuna and capucines: spaghetti noodles, tuna in ofl, capu-
cines, parmesan, salt, lemon: Fry the tuna in its oil while cooking the
spaghetti noodles in salted water. Top the spaghetti with the tuna and
capucines. Add with lemon juice.
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Vico Magistrett. 2000
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Warun flechten Sie sich
nicht einfach Thr eigenes
Regal? La Ola fir die
Wohnung. An die Wand ge-
schraubte »Rechen« bilden
die Basis fiir diesen
Grundkurs. Zwischen den
Stiben werden schmale
Lanellen nach Bedarf ein-
geflochten.

why not weave your own
shelves? La Ola for the
home. »Rakes« screwed onto
the wall re the standard
requirements for this
beginner’s course. Narrow
slats are woven between
the rods as needed.
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Der Name ist Programm.
Vier Zargen verbinden
vier Beine. Die TischmaBe
werden sowohl durch die
zargenlinge als auch durch
einfaches Verschieben

der Beine auf den Zargen
bestimmt. Wird eine Tisch-
platte aufgelegt, verklemmt
sich die Konstruktion und
steht fest.

Tischbocktisch translated
literally is »table trestle
table«. Four ribs join four
legs. The table dimensions
are set both by the length of
the ribs as well as the
position of the legs on the
ribs. Once a table top is
placed onto the legs, the
construction locks into place
and stands firm.
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BRERA. Design: Poter Mayy.
Flexibles Regalsystom.

Mekhr zum Thema Polstermbel, Regal- und Schranksys teme. Leuchten und Wohn-Accessoires finden Sié in unserem Cesamtkataloo,

PASCAL-MOURGUE-BETT
Design: Pascal Mourgue.

Mit hohem oder niedrigem
Kopftell

Es gibt Orte, an denen
ein bisschen Egprit
nicht schaden kann.

Essen, trinken, reden, lachen. Interpretiert
von ligne roset.

e~ FRENCH LINE. Dasi
Oiier sterter

Menr zum u
Stihle finden Sie in unserem
Gesamtkatalog

FASHION. Design: Didier Gomez. PETER-MALY-BETT. Desicn: Peter Mely. Das Wohn-Bett
Auch ale Ausziehtisoh. Mit zusteckbaren Kissen und schwenkbaren Tischen. Mehr zum Thema Betten

und Schlafzimmerschrénke finden Sie in unserem Gesamtkatalog
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nils holger
moormann

Zum Transport werden die Beine, wie auch die Montagehilfe, flach an der Unf
seite der Platte verwahrt. Das Gestell ist in unbehandeltem oder gedltem Bil
sperrholz erhaltlich, die Tischplatte mit blauer, roter oder schwarzer Linoleu
oberflache sowie unbehandeltem Birkensperrholz oder mit lackiertem Birken:
Ahorn- oder Apfelfurnier.
: For storage and transport, the legs as well as the assembly tool fit into
underside of the tabletop. The frame is available in untreated or oiled bird
plywood. The tabletop comes in a blue, red, or black linoleum surface as

well as in untreated birch plywood or with lacquered birch, mapie, or appl
veneer.

spanoto

/Jakob Gebert, 1996

Sideboard, Biicherregal oder Ablage. Das System ist vielseitig, Der Aufbaul
klart sich von selbst. Weder Werkzeuge noch Schrauben werden dazu benaf
Funktional und flexibel knnen die Module jederzeit einfach umgebaut oder
beliebig erweitert werden.

: Sideboard, book shelves, or simply storage: the system is extremely
satile and easy to assemble. No tools or screws needed. Functional and
flexible, the modules can be rearranged or added to at any time.
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