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ES/'Resumen

El objetivo de este trabajo es crear la identidad corporativa para Espacio Abierto de
Escultura José Luis Sanchez, un museo que recoge la obra del escultor contemporaneo
y cuya cualidad distintiva es la de no tener una sede fisica sino que las obras esta
dispuestas por la localidad, Almansa. La identidad pretende hacer de este conjunto

de obras una unidad y ser un medio de difusién del museo. También ayudar al
etendimiento del funcionamiento del museo mediante el desarollo de aplicaciones de
guia, informativas y sefnaletica.

Palabras clave: disefo grafico, marca, arte contemporaneo, sefalética, publicidad.

EN/ Abstract

This project’s objective is to create Espacio Abierto de Escultura José Luis Sanchez’s
brand identity, the museum is dedicated to the contemporary artist and its outstanding
quality is that it isnt placed in a building but all around the city, Aimansa. The identity
attempts to unify the pieces of art and to be the museum’s broadcast medium. It also
helps acknowledging how the visit works through guidance, information and signage
applications.

Key words: graphic design, branding, contemporary art, signage, advertising.

VA'Resum

Lobjectiu d’aquest treball és crear la identitat corporativa per a Espacio Abierto de
Escultura José Luis Sanchez, un museu que recull 'obra de I'escultor contemporani,
la qualitat distintiva del qual és la de no tindre una seu fisica siné que les obres estan
disposades per la localitat, Alimansa. La identitat pretén fer d’aquest conjunt d’obres
una unitat i ser un mitja de difusioé del museu. També pretén ajudar a I'enteniment

del funcionament del museu mitjangant el desenvolupament d’aplicacions de guia,
informatives i senyalistica.

Paraules clau: disseny grafic, marca, art contemporani, senyalistica, publicitat.
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1.1.- Introduccion

A lo largo de mi vida universitaria he desarrollado tanto un gusto como interés profesional
en el ambito del disefio grafico y la comunicacién de producto. En la medida de lo posible
he aprendido lo maximo sobre esta disciplina del disefio dentro de la cerrera con optativas
y menciones asi como fuera con cursos y trabajo freelance.

Dentro del disefno grafico moderno hay una idea clave para las empresas: la marca. Una
marca es la imagen con que una empresa se proyecta al exterior y como se comunica con
sus potenciales clientes, por tanto es de vital importancia. En Branding (disciplina del dise-
Ao grafico encargada del desarrollo y creacion de marcas) la creacion de una marca desde
cero es un gran proyecto asi como una oportunidad para el disefiador de realizar un trabajo
complejo e importante en el que demostrar su valia y dotes como disefiador. Es ademas,
una de las disciplinas con mas crecimiento y empleabilidad del sector del diseno grafico y
cada vez mas. Anteriormente era un servicio entendido como reservado para grandes em-
presas que necesitan ser reconocidas y compiten con otras dentro de un mismo sector. En
la actualidad con la entrada de las redes sociales en juego y la hipercompetitividad digital
son cada vez mas las pequenas y medianas empresas que contratan este tipo de servicios.

Pero, ¢como elegir para que marca realizar el proyecto? Todas las empresas e institucio-
nes tienen una marca. Publica o privada. De un sector o de otro. Una gran empresa o una
PYME. Pero existe un sector en el que el disefio grafico es especialmente de calidad, los
museos, galerias y demas expositores de arte y cultura. Suelen practicar un disefio du-
radero y sobrio, dando mucho espacio al arte. En resumen, un disefio que no busca ser
protagonista sino acompanar y engrandecer las obras de arte que expone el museo. Una
vez decidido el sector quedaba otro factor a estudiar, la factibilidad del proyecto. La idea de
hacer un proyecto que pudiera ser llevado a la realidad y ser implementado de forma real es
muy atractiva y pronto se convirtié en un objetivo en mi busqueda de marca.

Finalmente encontré una institucién que conjugaba todo lo que queria, es decir, es una
institucién dedicada al arte y es realizable. Espacio Abierto de Escultura José Luis Sanchez
es un museo abierto de escultura situado en Almansa, Albacete. Es un museo constituido
por la donacion de una gran cantidad de obras outdoor del escultor José Luis Sanchez que
se situan repartidas por el pueblo. Aun no habia comenzado a explotarse turisticamente y
estaba a punto de comenzar asi que era el momento idéneo.

Ahi comenzaba el proyecto.
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1.2.- Objeto

Como se explica en el apartado 1.1. Intro-
duccién, el proyecto trata de la realizacién
de la identidad corporativa de marca del
museo Espacio Abierto de Escultura José
Luis Sanchez situado en la localidad de Al-
mansa en la provincia de Albacete, el pue-
blo natal del artista.

José Luis Sanchez (1926 - 2018) es un ar-
tista dedicado principalmente al campo de
la escultura, de estilo abstracto y contem-
poraneo. Sus obras destacan por ser de
gran tamano y pensadas para estar situa-
das en el exterior, ademas el uso de ma-
teriales cotidianos como el acero o el hie-
rro hacen su obra algo especial y exotico
a la vez que cotidiano. Estudié arte entre
Almansa y Madrid desde pequefno mientras
el pais estaba envuelto en la Guerra Civil,
aunque finalmente estudia derechoy noco- | %
menzara su andadura como escultor hasta &
1952 cuando asiste a la Escuela de Artes = .
y Oficios donde es instruido por Angel Fe- '9ura 1: Retrato José Luis Sanchez

rrant, quien fue su maestro y junto al cual comenzd su vida artistica en 1954. A partir de
ese momento comenzé a trabajar como pintor y escultor. Recibié becas de la Delegacién
Nacional de Educacion, esto le permitié viajar y conocer lugares y personas que le inspira-
ron y de los que aprendio para realizar su obra, siempre muy vinculada con la arquitectura.
En 1955 se instalé definitivamente en Madrid donde trabajé con gran cantidad de artistas
y arquitectos importantes sin abandonar su actividad expositiva que desde ese momento
siempre fue intensa y muy reconocida tanto a nivel nacional como internacional. Este ultimo
no llegd hasta los anos 70 cuando comenzé a exponer con regularidad en Artcurial, Paris.
Finalmente, en 1986 obtuvo su reconocido siendo elegido Académico de Numero de la Real
Academia de Bellas Artes de San Frenando de Madrid. Comparte estilo y es contempora-
neo de artistas como Chillida o Sempere. Su carrera como artista siempre ha estado unida
a su papel como divulgador del arte de la escultura tanto histérica como contemporanea.
Cabe destacar sus clases, charlas y cursos en la Escuela Superior de Bellas Artes de Ma-
drid, El Escorial, Almagro y Plasencia hasta finalmente impartir cursos de Tercer Ciclo de
la Universidad Complutense de Madrid en la Real Academia de Artes de San Fernando'2.

1 TRILLEROS, M. Un espacio para la escultura. Almansa: Editorial Ayuntamiento de Aimansa, 2007.
2 TRILLEROS, M. et al. José Luis Sanchez, la trayectoria de un escultor. Toledo: Editorial Consejeria
de Cultura, Turismo y Artesania de Castilla-La Mancha.
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En 2007 cedi6 gran cantidad de su obra para crear el museo. Incluso algunas obras fueron
fundidas a propdsito para el museo. Estas obras, en su mayoria de gran tamano y pensa-
das para el exterior estan dispuestas por distintos lugares de la localidad coincidiendo con
algunos lugares emblematicos y visitables de Almansa como iglesias o parques. Por tanto,
Espacio Abierto de Escultura José Luis Sanchez es un paseo por las calles de la localidad
mientras se disfruta y se aprende de la obra del autor almansefo, siendo esta la idea ori-
ginal de José Luis Sanchez. A pesar de la cesion de obras, el museo no ha sido explotado
ni se ha trabajado en crear Espacio Abierto de Escultura José Luis Sanchez. Aunque el
Ayuntamiento ha dispuesto las obras por la localidad no ha buscado hacer de ellas un valor
cultural ni turistico asi como no las ha cuidado ni iluminado. Y a lo que nos ocupa, tampoco
existe una identidad para este museo al aire libre. Por tanto el objeto de este proyecto es
crear una identidad para Espacio Abierto de Escultura José Luis Sanchez de forma que sea
reconocible, unico e inequivoco. El reto reside en realizar una marca para una institucion sin
sede, medios ni redes sociales, asi que no estaba claro de inicio cuales eran las aplicacio-
nes y piezas necesarias, aunque se definirian de forma temprana en el proyecto tras unas
entrevistas con el Ayuntamiento que seran resumidas en el punto 1.4. Antecedentes.

Una motivacién extra y personal para la realizacién del trabajo es que Almansa no solo es
el pueblo natal del artista sino también el mio. El hecho de hacer de mi Trabajo de Fin de
Grado un bien para mi pueblo y mas en el ambito de la cultura y el arte es para mi tanto una
oportunidad como una gran satisfaccion.

El objeto del trabajo es crear de cero la identidad corporativa del museo Espacio Abierto
de Escultura José Luis Sanchez y sus piezas, entre las que cabe destacar: papeleria, un
sistema de guiado para poder visitar el museo sin conocer el pueblo y una pieza en calidad
de merchandising del museo que, con técnicas de packaging, recreara una de las obras del
escultor.

1.3.- Marco Teorico

En este apartado se expone la teoria sobre la que se apoya el desarrollo creativo del proyec-
to y sobretodo se define de forma tedrica y contrastada el concepto de marca. Siendo este
concepto alrededor del que gira el trabajo. Desde la pura definicién a sus funciones, tipos,
caracteristicas, elementos y aplicacion. Es importante que este concepto este claro para la
posterior realizacidén del proyecto de identidad corporativa, siendo que al hablar de una iden-
tidad realizada para una empresa estamos hablando de la parte visual de la idea de marca.

1.3.1.- Definicién de marca

Tanto coloquialmente como en el ambito profesional y formativo se utiliza la palabra marca
para designar dos cosas distintas. Por un lado tenemos la construccidén simbdlica de una
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entidad del tipo que sea y que ocurre en la mente de las personas. Por otra parte tenemos
un producto tangible que son los signos identificadores con los que se identifican estas en-
tidades. Pese a estar estrechamente relacionados ambos conceptos no son lo mismo, es
mas, son complementarios y necesarios el uno del otro. Una entidad necesita de las dos
definiciones de marca para tener una marca propiamente dicha, si pensamos en una gran
corporacion con grandes campanas de marketing rapido nos aparecen la mente ambas
definiciones, si por ejemplo pensamos en Coca-Cola de forma inmediata pensamos en, por
una parte: felicidad, y por otra vemos: el logotipo, el color rojo. La doble significacion del
significante es confuso y puede conducir a errores, es normalmente en el ambito del marke-
ting que definen marca como el concepto y en ambito grafico donde definen marca como la
representacion visual, pero siendo que estos departamentos trabajan codo con codo sigue
existiendo la confusion. Y esta confusion no es exclusiva del castellano sino que sucede
también en, por ejemplo, inglés y la palabra “brand”. Considero que la denominaciéon mas
correcta es utilizar la palabra marca para ambos caso utilizando en cada caso una palabra
que la acompana, teniendo como resultado: Concepto de marca y marca gréafica. El término
de “marca gréfica” fue acunado por Norberto Chaves y Raul Belluccia en su libro de 2003
“La marca corporativa: gestion y disefio de simbolos y logotipos™.

1.3.2.- Concepto de marca

Una marca esta compuesta por varios elementos: producto, servicio, comunicacién, cultura,
etc. En cada uno de estos elementos existen diversos comportamientos que conectan a la
marca con sus audiencias, sin embargo las marcas mas exitosas son las que son capaces
de simplificar y sincronizar todos los comportamientos a través de un concepto, el concepto
detras de la marca o concepto de marca. Es la esencia de la misma y la expresion de lo
que representa. Debe hablar de lo que la marca representa, lo que hace a la marca unica,
debe reflejar el propdsito de la marca y ademas debe guiar todos los comportamientos de
la marca. Un concepto solido transmite siempre la misma idea, en cualquier aplicacién de la
marca y por extension de la empresa, negocio o institucion. Normalmente desarrollado por
un equipo de marketing, parte conceptual del equipo de branding*.

1.3.3.- Identidad corporativa: marca grafica

Entendemos por marca grafica a los signos graficos identitarios o signos marcarios que son
la representacion grafica, visual y tangible del concepto de marca. Es la parte responsable
de la trazabilidad de las distintas piezas, es decir, una marca debe siempre ser reconocible
en cualquier aplicacion. Para ellos se utilizan una serie de valores identitarios como son el
logotipo, simbolo, color, etc. Es desarrollada por un equipo de disefio grafico y arte, parte
visual del equipo de branding. Cuando la marca es para una empresa grande con alcance
importante y va a ser trabajado e implementado por personas distintas en distintos lugares
el trabajo grafico y el uso de la marca se engloban en el manual de identidad corporativa,

3 CHAVEZ, N y BELLUCCIA, R. La marca corporativa: gestion y disefio de simbolos y logotipos. Bue-
nos Aires: Editorial Paidos Ibérica, 2003
4 MEDINA, A. 2014. Guia para una exitosa identidad corporativa. Disponible en: < https://acortar.link/

mBY7k > [Consulta: 26 mayo 2021]
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en el se explica como utilizar la marca de forma correcta, por tanto, incluye los usos tanto
correctos como prohibidos del los simbolos, los colores, el copy, etc. En el caso de mar-
cas disefladas para empresas pequefias que solo van a ser operadas por una persona o
un grupo muy pequeinos de personas y que no son disefadores profesional un manual de
identidad corporativa puede ser confuso, dificil de operar e inatil. En un trabajo profesional
debe ser el cliente el que indique si lo necesita o no.

1.3.4.- Funciones de marca

Una marca desempefia 4 funciones principales®. La primera de ellas es la funcién de dis-
tincion e identificacidn de productos o servicios, una marca debe permitir dar a conocer el
producto o servicio que la empresa produce. La segunda funcién es indicadora de empre-
sarial, es decir, una marca debe ser capaz de ser reconocida de un golpe de vista y que el
consumidor entienda que el producto, servicio o pieza es de una marca en concreto. La ter-
cera funcion es informativa de la naturaleza, calidad y caracteristicas, es decir no solo debe
poner de manifiesto de que se trata el producto o servicio sino que debe expresar como es
en con vistas a explicarlo y da r la informacion necesaria para el consumidor. Y, por ultimo,
la cuarta funcion es la de mecanismo publicitario, como hemos visto antes la marca grafica
no es sino la parte visual y tangible del concepto de marca, este concepto debe ser atractivo
para el consumidor, afadir valor afiadido al producto o servicio y servir de reclamo para los
consumidores de cara a la decision de compra.

1.3.5.- Tipo de marca

Existen varios tipos de marcas y es necesario conocerlos para mas tarde saber clasificar la
nuestra. Segun su finalidad especifica® asociada a diferenciar producto y servicio podemos
diferenciar tres tipos: de producto y servicio son las que individualizan productos y servicios
respectivamente. Colectiva, sirve para distinguir en un mercado productos y servicios de los
distintos miembros de una asociacion de comerciantes o prestadores de servicio. De garan-
tia, certifica las caracteristicas comunes de los productos y servicios. Desde un punto de
vista de registro legal’ y en cuanto al tipo de signo que se protege pueden ser: denominativa
(caracteres, ya sean letras, numeros 0 signos, pero no colores ni formas), figurativa (for-
madas por caracteres con estilizacién o disposicién no estandar tengan o no elementos de
color o graficos), tridimensional (forma en tres dimensiones), de posicion (manera especifi-
ca de colocacién de la marca sobre producto), patron (repeticion de un motivo), color (uno
0 varios colores, sin contornos), sonora (uno o varios sonidos), movimiento (cambio ne la
posicion de la marca o movimiento de la misma), multimedia (audiovisual, combinacion de
imagen y sonido), holograma (caracteristicas holograficas) y otro (no cubierto por ninguna
de los anteriores). Desde un punto de vista de marketing podemos distinguir marca blanca
como aquella que pertenece a una cadena, colectiva como ampara un conjunto de produc-

5 NEWTENBERG. 2019. Funciones de la Marca Comercial. Disponible en: < https://www.inapi.cl/por
tal/institucional/600/fo-article-798.pdf> [Consulta: 26 mayo 2021]
6 GARRIDO, D. 2021. Tipos de marcas. Disponible en: < https://www.garridoydonaque.com/tipos-mar

cas-existen-marketing/> [Consulta: 26 mayo 2021]
7 OEPM. 2020. ¢ Cuantos tipos de marcas existen? Disponible en: < https://www.oepm.es/es/propie
dad_industrial/preguntas_frecuentes/FaqSignos07.html > [Consulta: 26 mayo 2021]
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tos o servicios asociados a un grupo de fabricantes, de distribuidor como la evolucién de la
marca blanca en la que fabricantes externos fabrican para la distribuidora como marca, del
fabricante como la marca propia de quien manufactura los productos, internacional como
la que esta registrada a nivel internacional, inica como la marca que es comun a todos los
productos de la empresa, paraguas como la que recoge distintos productos o submarcas y
marca vertical para cadenas o franquicias.

1.3.6.- Una identidad corporativa exitosa

A la hora de plantear se una identidad corporativa deben tenerse en cuenta varios factores
y consideraciones. Es tremendamente importante tener metas claras a la hora de disenar la
marca grafica, es decir, para que una marca funcione es necesario tener claras las razones
y objetivos por los que se esta disefiando esa marca, no es suficiente con pensar que es
necesaria a nivel estético sino también en tener claro donde quiere la nueva identidad llevar
a la empresa. Ademas es necesario que el proceso de disefio y la comunicacién entre el
equipo de disefio y la empresa sea lo mas fructifera posible para que la identidad resultante
se ajuste lo mas posible a las necesidades de la marca sin dejar de ser un disefio correcto y
util, a través de esta identidad se obtienen potencialmente beneficios y clientes y de su éxito
depende el de la empresa. Ya que la identidad resulta ser el rostro de la empresa esta debe
ser tanto atractiva como en concordancia con el mercado y el sector en el que trabaja la
empresa. La empresa tiene, por su parte, la obligacién de implantar y utilizar la identidad en
todas sus interacciones con clientes y potenciales clientes, es decir, en todas sus piezas, es
decir, para que la identidad sea eficaz la empresa ha de implementarla en todos los casos
para que siempre que la marca se relacione sea en el marco de la identidad corporativa y
asi sea de forma pactada y ordenada. También es importante que la identidad se relacione
de forma coherente con el concepto de marca, si, como hemos explicado en el apartado
1.3.1.- Definicién de marca, existen dos significados para la palabra marca, uno referente al
concepto y otro al desarrollo visual, ambos deben relacionarse forma correcta y coherente
deforma que creen una idea Unica de lo que es la marca general de la empresa.

1.3.7.- Isotipo, logotipo, imagotipo e isologo

Entendemos por isotipo la parte simbdlica de la marca, es decir, no necesita de texto para
entenderse, un icono define la marca, aunque muchas veces, a nivel gréafico, utilice la o las
iniciales para formar este icono. Un logotipo es una marca grafica definida por texto, el ico-
no esta formado por el nombre de la marca como texto, aunque de una forma concreta en
cuanto a tipografia, peso, proporcién, etc. Un imagotipo es la combinacidén de imagen y texto
cuando pueden funcionar de forma independiente, la imagen y el texto son divisibles. Por el
contrario, entendemos isologo como el icono que auna imagen y texto de forma indivisible,
esta disefnado de forma que solo funcionan unidos®.

8 WAKA. 2015. Diferencias entre logotipo, imagotipo, isotipo e isologo. Disponible en: <https://www.
somoswaka.com/blog/2015/03/diferencias-entre-logotipo-imagotipo-isotipo-e-isologo/> [Consulta: 26
mayo 2021]
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1.4.- Antecedentes

Tras la definicidén del objetivo y la exposicion
del marco teorico, puntos 2 y 3 de la memo-
ria respectivamente, comienza el apartado
de antecedentes. En el se recopila la infor-
macioén encontrada para obtener datos que
resulten Utiles a la hora de tomar decisidon
en nuestro proceso de disefo, esta infor-
macién y las conclusiones extraidas de la
misma seran clave para el desarrollo de la
solucién. Mas tarde, en el punto 1.5.- Fac-
tores seran sintetizadas a modo de conclu-
siones de los antecedentes.

Vamos a tomar tres ramas principales
como antecedentes: la primera de ellas es
un analisis de la obra de José Luis Sadnchez
con vistas a poder hacer una relacion entre
el disefio de la identidad corporativa y los
valores artisticos de la obra del propio au-
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Figura 2 La Paz Aupada
tor, la segunda es un repaso al estilo del diseno graflco aplicado al campo, es decir, museos

de arte y en especial de arte contemporaneo para poder asi dotar al museo de una identi-
dad ad hoc al estilo del escultor y por Gltimo se resume y se extraen conclusiones de una
entrevista realizada con el concejal de cultura de Almansa, responsable del museo y por
ende de la implantacion y supervision del disefio de la identidad, en el que se comentan las
necesidades de la identidad desde un punto de vista de cliente.

1.4.1.- Andlisis de la obra de José Luis Sanchez

Aunque en el apartado 1.2.- Objeto se hace un repaso por la biografia del artista no se des-
grana la obra desde un punto de vista de andlisis artistico. El objetivo de este analisis es po-
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Figura 3: Desvio

der tender puentes entre la identidad corpo-
rativa y los valores artisticos de la obra, para
poder sintetizar la obra es importante cono-
cerla, entenderla y entender sus valores y
su contexto. Haremos un mayor hincapié
en la parte formal de la obra siendo esta la
mas extrapolable al campo del diseno grafi-
co siendo util para al generacién de iconos,
logotipos, senalética, etc. Comenzamos el
andlisis por comentar el artista, su contexto
y su estilo: se trata de José Luis Sanchez,
nacido en Almansa, Albacete, en 1928 en
el seno de una familia acomodada. Su obra
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Figura 4: Source

es principalmente escultérica aunque exploro obra en distintos campos con gran interés y
relacion con la arquitectura. Con ojo puesto en Europa y otro en Espana y su contexto social
y politico. Su obra se ve marcada por la herida que la guerra civil gener6 en su infancia en
la que tuvo que cambiar varias veces de ciudad y presenciar algun evento violento, a esto
cabe afnadir que Almansa, su localidad natal es famosa por una gran batalla entre los Aus-
trias y Borbones que en 1707 tuvo lugar, en ella los Borbones se proclamaron vencedores
y desde entonces reyes de Espana. La respuesta del artista a estos eventos violentos es la
conciliacién y un punto de vista que excluyo la idea de vencedores y vencidos, como bien
refleja en su obra “La Paz Aupada” de 1999, la cual sustituyo en Almansa a un obelisco
en homenaje de la victoria borbonica, un icono de la paz frente a la paz conquistada por la
fuerza.

En cuanto al estilo de la obra del autor, podemos concretar a grandes rasgos que es un es-
cultor abstracto, que desarrollo su obra a caballo entre el siglo XX y el XXI aunque la mayor
parte de su obra en el siglo XX, es contemporaneo tanto en tiempo como en estilo y escena
artistica con escultores de renombre como Sempere o Chillida. Sus obras mas conocidas
son de exterior y de un tamafno entre mediano y muy grande (este es el tipo de obra mas
abundante en Espacio Abierto de Escultura José Luis Sanchez) aunque tiene todo tipo de
otros formatos como relieves, cuadros o vidrieras. A pesar de, por lo general, ser un artista
abstracto, es decir, no figurativo, tiene algunas piezas figurativas, sobretodo en sus incur-
siones en el arte sacro, arte que representa la figura de dios, alguna deidad o elemento
religioso como por ejemplo el Cristo de la Iglesia de San Roque de Almansa, Albacete o
la vidriera de la misma. Como hemos comentado la mayoria de su obra es abstracta aun-
que formalmente busca hacer llegar una idea o concepto emocional en algunos casos, por
ejemplo, en La Paz Aupada no es dificil ver entre sus formas, sus curvas y sus rectas algu-
nos elementos que tradicionalmente su utilizan para representar el concepto de paz como
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por ejemplo las manos en alto e incluso el aleteo de una paloma. Al hilo esta representa-
cion abstracta de elementos figurativos encontramos la obras de los torsos, brazos que se
transforman en alas y de elementos, podemos apreciar en estas obras también su interés
por lo bélico aunque desde un punto de vista critico. El interés espiritual de su simbologia
no se detiene en el catolicismo, tipico de la cultura que el es propia, la espanola, también
muestra gran interés por los mitos clasicos griegos y sus lugares comunes y conceptos,
encontramos obras como Eros, Thanatos o Onfalos. La obra de José Luis Sanchez, a nivel
formal destaca por su coherente a lo largo de su extensa obra, lo reconocible y siempre
intrigante de sus piezas dota a las misma de interés inmutable. Basado en formas basicas
y en la combinacion de las mismas, es una constante en su obra observar deformacion de
circunferencias y cuadrados y una interaccion entre ambas de forma natural y, siempre, muy
expresiva. Tanto en procesos de sustraccion como de adicién observamos que las piezas
se forman por combinacion, oposicion y yuxtaposicién de elementos curvos (deformacién
de la circunferencia) y elementos rectos (deformacién de poligonos, predominantemente
formas cuadradas y rectangulares). Segun José Maria Barreda Fontes “la escultura de José
Luis Sanchez es el producto de una sostenida reflexion en la cual hay una profundizacion en
el oficio, conocimiento material y meditacion de los textos fundamentales de la modernidad”,
como se recoge en la obra José Luis Sanchez: Trayectoria de un Escultor.

La lista de uso material es extensa aunque siempre coherente, resumiendo la lista de ma-
teriales utilizados por el autor a piedra, bronce, aluminio, acero inoxidable, acero en corte
de distintos calibre o en plancha, a lo que hay que anadir tratamientos de rugosidad o
pulimentos especificos, el factor comun de estos materiales es la durabilidad, es decir, la
sostenibilidad temporal. En términos de analisis de disefio (presuponiendo que el arte y el
disefo pudieran evaluarse en los mismo términos) de sus obras: son un buen disefio, por su
sostenibilidad temporal tanto estilistica y formal como material. Volviendo a los materiales,
estos estan relacionados con la funcionalidad y la idea de consumo del arte que plantea el
artista, si recordamos que el artista dono sus obras al Ayuntamiento de Almansa para crear
Espacio Abierto de Escultura José Luis Sanchez podemos entonces acertar que detras
de su decision y uso material siempre ha estado la idea del arte como un espacio social
y democratico, el arte como un espacio abierto y de disfrute ciudadano y plural, el uso de
materiales duraderos de poco mantenimiento, robustos y fuertes es el primer paso hacia
Espacio Abierto de Escultura José Luis Sanchez, el tema que aqui nos ocupa. A esto cabe
afnadir que su mensaje anti belicista en favor del dialogo y la conciencia en contra del dialo-
go de vencedores y vencidos es mas potente si esta brindado a la gente de forma cercana
y directa®.

La técnica del artista depende del material y del tipo de obra podemos dividir su obra en
obra sustractiva (obras en que se parte de una cantidad de material que pierde volumen
hasta el resultado final) como relieves o esculturas hechas a partir de un bloque general-
mente en el caso de trabajar con piedra u obra de adicién (obras que se forman de cero)
como en la mayoria de los casos. En cuanto a la técnica es interesante comentar que su
proceso de disefio se realizaba sobre maquetas y una alcanzado el resultado deseado

9 TRILLEROS, M. et al. José Luis Sanchez, la trayectoria de un escultor. Toledo: Editorial Consejeria
de Cultura, Turismo y Artesania de Castilla-La Mancha.
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comenzaba el proceso de creacion de la pieza final, en muchos casos con la ayuda de un
equipo humano y técnico para crear piezas de gran tamafio y peso, como es el caso de la
Paz Aupada (Almansa, 1999) de 8,5 metros de alto aproximadamente'®.

1.4.2.- Estilo de disefio grafico aplicado al m M"BH
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ideas de la escuela suiza. El movimiento cobro gran protagonismo en los afnos sesentay se-

10 TRILLEROS, M. Un espacio para la escultura. Aimansa: Editorial Ayuntamiento de Almansa, 2007.

11 Szlifman, M. 2015. Disefio y arte contempordneo: el desafio de los museos. Disponible en < http://
vip. ucaldas.edu.co/kepes/downloads/Revistal2_17.pdf > [Consulta: 28 mayo 2021]
12 VAQUEZ, D. 2018. El estilo tipografico internacional y sus contribuciones al Bauhaus. Disponible

en < https://www.sutori.com/story/el-estilo-tipografico-internacional--hbcmte R8x9EkDOW7EUISGQnN
> [Consulta: 28 mayo 2021]
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tenta y con su llegada a los Estados Unidos podemos hablar de la expansidn internacional
del movimiento. Aunque el gran pionero y responsable de las caracteristicas del movimiento
fue Ernst Keller'® ', profesor de la Escuela de Artes y Oficios de Zurich. Este estilo destaca
por la importancia dada a la tipografia, generalmente de sin serifa y/o de palo seco, la infor-
macion protagoniza la pieza, cabe destacar que es un estilo nativo del siglo XX y que sus
medios de aplicacidén son propios de ese siglo. En la actualidad el uso de la carteleria im-
presa esta en disminucion aunque no deja de utilizarse. Instituciones con poder adquisitivo
como museos mantienen las grandes piezas impresas aunque no es el caso de pequenas
y medianas empresas. El entorno comun a todo tipo de marcas es el digital, la aplicabilidad
del disefio a las redes sociales y demas entornos digitales es clave.

LOUISIANA

PAPAPIR 23156201

Pablo Picasso MoMA

% 4 i
| LYONEL FEININGER
El hombre blanco, 1907
Museo Thyssen-Bornemisza, Madrid

Figura 7: Pieza Lousiana Figura 8: Pieza MoMA Figura 9: Pieza Thyssen

Aunque el Estilo Tipografico Internacional una buena eleccién como referente por la impor-
tancia dada a la informacion y su relacion historica con el arte, este debe adaptarse y dejar
espacio a la obra del artista, o o que es lo mismo, dar protagonismo a lo que el museo
expone. Esta relacién entre el Estilo Tipografico Internacional y la fotografia es una combi-
nacion habitual y propia del campo, propia de museos de arte contemporaneo. En estos tres
museo de arte contemporaneo podemos observar esta mezcla de estilos. Como ejemplo
estas piezas publicitarias de los museos, de izquierda a derecha, Lousiana (Dinamarca),
MoMA (Nueva York) y Thyssen (Madrid). Apreciamos un degrada de Estilo Tipografico In-
ternacional, siendo Lousiana la pieza en que esta mas presente y menos en las otras dos.
Destacan estas piezas por el respeto y el protagonismo dado a la obra, siendo la exposicidon
de la obra el producto ultimo del museo.

En cuanto al uso del color podemos hablar del uso del blanco y negro como protagonistas
tanto por estilo como por, una vez mas, dar protagonismo a la obra. Es comun el uso de
un tercer color que funcione como color de contraste u oposicion al blanco y negro. Puesto

13 MEGGS, P. 2005. Historia del diserio grafico. Disponible en: < https://es.scribd.com/doc/98359378/
Historia-del-Diseno-Grafico-de-Meggs-Philip > [Consulta: 28 mayo 2021]

14 MARTINEZ, R. 2015. Ernst Keller, pionero del estilo suizo. Disponible en: < http://www.dximagazine.
com/2018/06/08/ernst-keller-pionero-del-estilo-suizo/ > [Consulta: 28 mayo 2021]
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que, segun la teoria del color, el blanco y el negro son colores neutros cualquier color pue-
de utilizarse acompariandolos. Por tanto la eleccién del mismo es conveniente que venga
condicionada por la psicologia del color, es decir, un color que exprese un valor que fun-
cione perfectamente de la mano del concepto de marca disefiado para Espacio Abierto de
Escultura José Luis Sanchez.

1.4.3.- Entrevista con el concejal de cultura del Ayuntamiento de Almansa

Como se comentd en la introduccién a la memoria uno de los puntos fuertes a la hora de
seleccionar el proyecto fue el hecho de que fuese realizable y llevable a cabo de forma real.
Para ello el proyecto debia cumplir los requerimientos y necesidades del Ayuntamiento sien-
do este el organismo responsable del museo ya que fue al que fueron cedidas las obras por
parte del propio escultor José Luis Sanchez.

Para poder conocer las ideas y necesidades que el Ayuntamiento de Almansa planteaban
para la creacion de la identidad de Espacio Abierto de Escultura José Luis Sanchez concer-
té una cita con el concejal, Paco Lopez. Esta reunion acabaron por ser dos reuniones, una
con él y otra con él, su equipo y un experto en la obra y figura de José Luis Sanchez. Este
experto llamado Pepe Cantos resulto ser también un activista en la promocién de la obra
del escultor y una persona muy critica con la gestion del Ayuntamiento del Almansa de la
cesion de obras, Pepe dirige algo asi como una campana ciudadana de admiradores del
artista almanseno que piden que se regule y promocion el museo.

A continuacion procedo a transcribir y redactar las notas tomadas durante ambas reunio-
nes, la primera de las notas que resultan evidentes es que el hecho de crear una identidad
para el museo o contratar este servicio de diseno era algo que nunca habia sido una op-
cién antes, bien sea por desinterés o por desinformacién. Esto se traduce en que, a nivel
de diseno, no tienen ideas o forma de enfocarlo concreta, por lo que tengo libertad creativa
en cuanto al disefo se refiere. Durante la duracion de la entrevista no se comenta sobre el
estilo de disefio que les gustaria utilizar o cual consideran mas apto o conveniente, la per-
sona que viene a la reunién en calidad de experto comenta utilizar el caso de Alicante con
Eusebio Sempere, en la ciudad alicantina tienen una serie de obras del escultor situadas
en distintos puntos de la ciudad y tienen informacion y folletos al respecto, aunque en un
comienzo el referente parecia que podia resultar de gran ayuda, al investigarlo descubri que
dependia graficamente del Museo de Arte Contemporaneo de Alicante o MACA', es decir,
era un folleto creado por el museo y que estaba disponible en las oficinas de turismo por lo
gue no era una marca creada para un museo de escultura al aire libre. En cambio en cuanto
a los usos y aplicaciones que son necesarias es mas explicito, se habla de folletos, objetos
varios de merchandising, carteles, tripticos informativos, acreditaciones para visitas, pape-
leria oficial, etc. Una de los principales objetivos que me auto impongo en cuanto comienzo
a trabajar en el proyecto es algun tipo de senalética ya sea fisica o digital que indique como
continuar el paseo que lleva de una obra a otra puesto que en la actualidad no esta indicado
de ninguna forma, esto es comentado en la reunion incluso ideas concretas que tenia em-

15 MACA. 2021. Museo de Arte Contemporaneo de Alicante. Disponible en: < https://maca-alicante.es
> [Consulta: 28 mayo 2021]
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pezadas en aquel momento y es de su agrado, la idea de crear una sefnalética digital acaba
por desarrollarse en el disefio de un web y una APP, que seran desarrolladas en el apartado
de solucidn. La gran sorpresa es la de que es necesario crear una submarca, el proyecto
del museo incluia la creacion de un certamen de escultura celebrado cada dos afnos bajo
el nombre de Bienal, la dinamica es que la obra ganadora es adquirida por el pueblo y
dispuesta por la localidad, sumandose esta obra al total de obras dispuestas por Almansa,
asi haciendo crecer y varias el paseo artistico de la ciudad y por ende el Espacio Abierto
de Escultura José Luis Sanchez. Conocer la necesidad de una submarca supuso un reto
anadido aunque bienvenido, puesto que me permitia explorar en profundidad un valor clave
en el branding que es la coherencia interna en una marca gréafica, como vimos en el marco
tedrico de la memoria. Otra de las consideraciones que quedaron claras tras las reuniones
es que la identidad no seria operada por profesionales del disefio.

1.5.- Factores

En este apartado establecemos los factores a considerar a través del analisis de informa-
cién obtenida tras el andlisis de antecedentes. En esta fase se estudia la situacion en que
se encuentra el problema planteado y como resolverlo, es decir, las pautas de actuacion, el
estilo de disefo, las necesidades y en general todo lo necesario para comenzar a disefar.
Este apartado funciona como una sintesis o briefing que estructuraremos en los siguientes
apartados: marca eficaz, valores de la obra del artista, estilo de disefio y usos y aplicacio-
nes requeridas.

1.5.1.- Marca eficaz

- Conceptos clave: Coherencia, unidad y adaptacion al campo.

- Concepto de marca: Acercar el museo al universo estilistico y grafico de los museos im-
portantes de arte contemporaneo a través de una identidad corporativa.

- Marca paraguas: Marca principal, Espacio Abierto de Escultura José Luis Sanchez, méas
la submarca, Bienal.

- Marca figurativa.

- Imagotipo

1.5.2.- Valores de la obra del artista

- Uso de formas basicas (circunferencias y poligonos) y la deformacién de los mismos.
- Conciliacion y acuerdo.

- Compromiso social.

- Arte abstracto que busca exponer valores sencillos pero poderosos.

- Gusto por la arquitectura.

- Pensado para el exterior y el disfrute ciudadano.

1.5.3.- Estilo de diseno
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- La obra del artista como protagonista.

- Importancia de la tipografia.

- Expresion de los valores del artista.

- Uso sobrio del color pero con opcién a usar un color como contraposicion.
- Funcion sobre estilo, gran importancia a la informacion.

- Coherencia grafica entre marca y submarca.

- Senalética.

1.5.4.- Usos v aplicaciones requeridas

- Papeleria basica y usos profesionales.

- Anuncios, mupis y carteles.

- Ayuda a la visita: senalética digital. Web y APP.
- Merchandising.

1.5.5.- Pieza de merchandising especial

- Decorativo.

- Representativo de la obra y el museo.
- De material papel reciclado.

- Técnicas de cortado y doblado.

1.6.- Soluciones

En este apartado tratamos las distintas etapas por las que ha pasado la marca gréfica
hasta llegar a la solucién final. La marca gréfica incluye gran cantidad de aspectos, desde
el logotipo, la tipografia, el color, las proporciones, etc. Vamos a ir desgranando el proceso
separando los aspectos en apartados para, mas tarde, sintetizar la marca final en el apar-
tado 1.7.-, llamado solucién adoptada. Comenzaremos por abordar el proceso de seleccién
y descarte de las dos tipografias, después habra 2 apartados dedicados al disefio del logo-
tipo, uno en cuanto al isotipo y uno para la combinacién del isotipo y el logotipo tipografico,
y, por ultimo, habra un apartado sobre el uso del color. También se listara y comentara las
ideas realizadas sobre la aplicaciones necesarias.

El desarrollo del proceso esta descrito de forma cronoldgica lineal, es decir, se comienza
por el punto de partido y se va describiendo el avance del proceso de disefio en el orden en
el cual surgieron los problemas y se realizaron las correcciones. Considero que las descrip-
cidon cronoldgica del proceso es la forma mas natural y que mejor representa el proceso de
creacion y disefio de un proyecto, también de la tutorizacion del mismo.

Algunas de las decisiones y descartes realizados estan hechos en base a pruebas en apli-
caciones y usos. Para justificarlos se expondra una imagen de la aplicacion en cuestion.
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Puede suceder entonces que se muestre un aplicacion antes de ser explicada y comentada,
en cualquier caso sera comentada mas tarde y solo sirva en este caso para comentar la

marca en uso como medio de descarte o confirmacion.

1.6.1.- Tipografia 1: Una tipografia para todo

El proceso de seleccidn tipografico comienza bajo la premisa de que va a ser una parte
clave en la identidad de la marca ya que se ha tomado como referente el Estilo Tipografico
Internacional o estilo suizo. También se parte de la base de que es necesario la armoniza-
cién de dos familias tipograficas con el fin de utilizar una de ellas como “tipo para todo” y con
la otra realizar logotipo (icono formado por texto). Siendo que el nombre del museo, Espacio
Abierto de Escultura José Luis Sanchez, es bastante extenso se opto por utilizar siglas para
el desarrollo del logotipo y puesto que la marca no es muy conocida y las siglas, EAEJLS,
no son sencillas ni legibles se decidié que las siglas fueran acomparnadas del nombre com-
pleto, formando de algo asi como un imagotipo (icono formado por imagen y texto) en el que
las siglas hacen las veces de imagen y el nombre completo funciona como texto'®.

La tipografia principal iba a ser utilizada para gran cantidad de funciones. La primera de
ellas la de formar la parte textual del imagotipo. Pero también para todos los uso informa-
tivos y textos. Web, APP, cartelas, posters, etc. En resumen, todos los textos. Se decidié
también que la tipografia elegida se utilizaria solo en un peso y por supuesto esta debia
incluir los caracteres y tildes necesarios. Por tanto, debia ser una tipografia que, ademas
de ser bonita y encajar con el estilo, fuer util y legible. Segun Horacio F. Gorodischer y José
Scaglione'” “la legibilidad es la cualidad de un texto de ser leido y comprendido de la forma
mas apta de acuerdo con su funcidn y con su naturaleza narrativa”. Una concepcién clasica
sobre la tipografia, muy arraigada a la impresion, es la de que las tipografias con serifa son
las mas legibles y que las de palo seco y/o sin serifa Io son menos. De un tiempo a esta
parte esta concepcidén ha cambiado apoyandose en la digitalizacién del sector, los soportes
y las piezas. Ademas grandes corrientes funcionalistas del siglo XX como la Escuela Suiza,
Bauhaus o el Neoplasticismo abogan por el uso de este tipo de tipografias, siendo la tipo-
grafia helvética el icono de este nuevo pensamiento del siglo XX, por esto mismo se planteo
como la primera opcién'®.

16 KANE, J. Manual de tipografia: 22 edicion revisada y ampliada. Barcelona: Editorial Gustavo Gili, SL,
2012.

17 GORODISCHER, H y SCAGLIANO, J. Legibilidad y tipografia: la composicion de los textos. Barcelo
na: Editorial Campgrafic Editors, S. L., 2020.

18 Muller, L. Helvética: Homeage to a typeface. Londres: Editorial Lars Muller Publishers, 2002
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Helvetica Regular

abcefghijkimnhopqgrstuvwxyz
ABCEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

&2+

ESPACIO ABIERTO DE ESCULTURA
JOSE LUIS SANCHEZ

Figura 10: Tipografia Helvetica Regular

Aunque es una tipografia que funciona a la perfeccion y ademas conjuga muy bien con el
estilo planteado y el mundo de los museos falla en otorgar al museo un componente distin-
tivo en cuanto a lo que la tipografia se refiere. Es necesario encontrar un balance entre lo
funcional y legible con lo distintivo y unico. En busqueda de ese balance me plantee utilizar
una tipografia cercana al universo de helvética, helvética es una fuente tan popular y utiliza-
da que todos los grandes tipografos y empresas que desarrollan tipografias tiene una que
hace las veces, el caso mas famoso es Arial. En mi busqueda de estos hijo de la tipografia
helvética encontré la propuesta de Google Fonts: Inter.

Inter Regular

abcefghijklmnfiopgrstuvwxyz
ABCEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

J?il+[I{<>

ESPACIO ABIERTO DE ESCULTURA
JOSE LUIS SANCHEZ

Figura 11: Tipografia Inter Regular

Inter es una tipografia muy bonita y util, realmente perfecta. Pero falla en lo mismo que falla
Helvética. Ambas tipografias pecan de ser demasiado genéricas y dotan de poca persona-
lidad al proyecto o marca en el cual son utilizadas. Decidi buscar entonces tipografias que
tuvieran un elemento distintivo sin perder la funcionalidad y de entre todas destaco dos. La
primera se llama Darker Grotesque, la cual, al igual que Inter, fue creada por Google Fonts.
En este caso tenemos una fuente con mas personalidad, con caracteres unicos y muy boni-
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tos, a mi parecer especialmente los que utilizan formas diagonales como “M”, “N”, “V”, etc.
y también cabe destacar los nimeros.

Darker Grotesque Medium

abcefghijklmniiopgrstuvwxyz
ABCEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

il

ESPACIO ABIERTO DE ESCULTURA
JOSE LUIS SANCHEZ

Figura 12: Tipografia Darker Grotesque Medium

Aunque esta tipo es perfecta y cumple con el balance entre estética y funcionalidad que
buscamos finalmente fue desbancada por la siguiente tipografia: Alliance No.2 (en peso
Light).

Alliance No.2 Light

abcefghijklmnnopqgrstuvwxyz
ABCEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

cPil+[1{}<>

ESPACIO ABIERTO DE ESCULTURA
10SE LUIS SANCHEZ

Figura 13: Tipografia Alliance No.2 Light

Esta sera la tipografia principal del proyecto y por tanto de la marca grafica. Combina a la
perfeccidn los valores de legibilidad y distincién que se buscaban en el proyecto. Ademas
es visualmente muy atractiva y tiene gran cantidad de caracteres muy distintivos como “R”
0 “J”, los cuales estaran presentes en la parte de texto del imagotipo por estar en el nom-
bre del museo, Espacio Abierto de Escultura José Luis Sanchez. Ademas sucede que la
tipografia se relaciona de forma simbdlica con la obra del escultor almansefio. Podemos
observar como los caracteres conjugan la curva y la linea de recta de forma natural y tam-
bién violenta y natural. La geometria de los mismos en cambiante y a menudo impredecible,
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transmitiendo ideas (en este caso tipogra-
ficas) mediante la combinacién y transfor-
macion de formas rectas en curvas, como
en la obra del autor. Considero que en el
caracter “R” se aprecia a la perfeccion la
forma en que la geometria de los iconos se
crea y desarrolla. Esto fue un elemento de-
terminante para la eleccién de la tipografia.
Mas alla del gusto por Alliance decidi rea-
lizar un ejercicio con las cuatro tipografias
gue mas interés me habian suscitado (las
cuatro que he destacado en este apartado).
El ejercicio consistia en disponer las cuatro
en una misma mesa de trabajo escribiendo con ellas el nombre del museo y destacar de
cada una de ellas los puntos visuales distintivos. Sefialando en rojo los puntos distintivos
gue no son de mi agrado y en verde los que resultan ser positivos. Este fue el resultado:

Figura 14: Caracter R en Tipografia Alliance No.2 Light

Helvetica regular
ESPACIO ABIERTO DE ESCULTURA
JOSE LUIS SANCHEZ

Inter Regular
ESPACIO ABIERTO DE ESCULTURA
(JOSE LUIS SANCHEZ

Darker Grotesque Medium
ESPACIO ABIERTO DE ESCULTURA

JOSE LUI$ SANCHEZ

Alliance No.2 light
ESPACIO ABIERTO DE ESCULTURA
(JOSE LUIS SANCHEZ

Figura 15: Estudio de puntos visuales distintivos
Podemos observar como las tipografias mas conservadoras, Helvética e Inter, tienen me-
nos puntos visuales distintivos y las mas especiales tienen mas. En el caso de Helvética
encontramos uno negativo otorgado por el pie curvo de la “R” y en el inter uno positivo por
la “J” amplia y baja. El caso de Darker Grotesque es interesante porque a pesar de ser la
qgue mas puntos visuales distintos tiene, cuatro, tiene dos negativos (a “R” un pie curvo y la
“I” tener barras horizontales) y dos positivos (la forma en que las diagonales se juntan en
“A”y “N”). Por su parte Alliance tiene tres puntos visuales distintivos y los tres positivos (la
ya mencionada “R”, una “S” un poco menos simétrica de lo habitual y una “J” en angulo de
90° que es tremendamente espacial.

Para recopilar la informacion sobre la cuatro tipografias preseleccionada y justificar la deci-
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sion he decidido realizar una tabla de pertinencia en la cual se reflejan los valores de funcio-
nalidad (legibilidad), distincién, simbolismo, puntos visuales distintos positivos y negativos.
Todos los valores se puntian en una escala del 0 al 5, menos los puntos visuales distintivos
que se cuentan numeéricamente. El resultado final viene dado por la suma de todos los valo-
res (siendo el valor de los puntos visuales distintos negativos un nimero negativo, es decir,
una resta). Siendo: F+D+S+PVDPos-PVDNeg=Resultado.

Funcioén. Dist. P.V.D. Pos. P.V.D. Neg. Resultado
Helvética |5 0 4 0 1 8
Inter 5 1 2 1 0 11
Darker 3 5 0 2 2 8
Alliance 4 4 5 3 0 16

Tabla 1: Tabla de pertinencia de eleccién tipografica

Podemos afirmar a partir de este punto que la fuente principal de la marca es Alliance No.2
Light.

1.6.2.- Tipografia 2: Una tipografia para el logotipo

La segunda tipografia debia utilizarse acompanada de Alliance y con ella se debia escri-
bir “EAEJLS” (las siglas de Espacio Abierto de Escultura José Luis Sanchez) y también
“BIENAL” la submarca que debemos disefar, segun indico el concejal en la entrevista. La
proporcién ideal de un logotipo es cuadrado, aproximadamente. De esta forma conserva
unas proporciones similares utilizado en usos tanto horizontales como verticales, ademas
para usos digitales se adapta mejor a la pantalla. “EAEJLS” y “BIENAL” son palabras muy
horizontales y esto fue clave a la hora de elegir el tipo de tipografia que buscamos, para
que fueran menos horizontales y mas cuadradas (sin llegar a serlo) teniamos que buscar un
tipografia condensada. Entendemos por tipografia condensada una en la que los caracteres
estan disefiados ocupado una gran extension vertical y muy poco en horizontal, por ello al
escribir una palabra con una tipografia condensada ocupa menos (en horizontal) que con
una tipografia no condensada. Por ejemplo:

EAEJLS

121px

HALILS

47,5px

Figura 16: Comparacién de tamano horizontal tipografico
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Aqui observamos dos tipografias, una no condensada (Helvética) y una condensada (Mor-
ganite) al mismo tamano: 100 pts. La diferencia de tamafno horizontal es bastante notable,
reduciéndose casi un tercio.

Esta fuente condensada, Morganite, sera la utilizada. En muchas ocasiones las tipogra-
fias condensadas fallan en la legibilidad y considero que Morganite consigue ser bastante
legible, eso unido a que estéticamente es muy adecuada la convirtieron en la tipografia
condensada para logotipo elegida. Aunque precisamente la legibilidad de la misma fue uno
de los puntos clave del disefio del logotipo, en concreto como hacerla mas legible. Esto era
un tema clave porque ademas me interesaba utilizar la tipografia con un peso elevado (en
un comienzo Black) en contraposicién al peso de la tipografia principal Alliance utilizada en
peso Light. El trabajo tipografico comenzé por plantear ambos nombres en Morganite Black

y destacar fallos y virtudes.

En este punto se decidioé que “EAEJLS” eran una siglas demasiado complicada e ilegibles y
gue serian sustituidas por un isotipo cuyo proceso de disefio sera descrito en el punto 1.6.3.

EALLS

Figura 17: Prueba tipografica de la marca en Morganite Black

A partir de aqui continuaremos con el proceso de disefio para el logotipo de la submar-
ca “BIENAL’. Aunque Morganite Black conseguia tener una longitud horizontal reducida y
oponerse bien, mediante el peso a Alliance, esta no terminaba de funcionar. El problema
residia en la legibilidad, esta principalmente se veia afectada por un kerning (distancia entre
caracteres) muy reducido unido a un gran grosor, Black, para ser concretos. Siendo que
no se queria inicialmente que aumentar la longitud horizontal del logotipo se comenz6 por
buscar otros pesos:

BIENAL  BIENAL  BIENAL

(TR T
T T

Figura 18: Estudio de pesos tipograficos
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De la exploracion de pesos de decision sustituir Morganite Black por Morganite Bold, es
decir, dos pesos por debajo. Muy cerca estuvo de ser seleccionada Morganite SemiBold
(Bold-) por ser algo mas legible aunque ya perdia bastante la esencia de la contraposicion
en pesos con Alliance. Para dar mas legibilidad todavia de decidié tocar el kerning del logo-
tipo, lo cual suele estar desaconsejado para textos o bloques de textos porque se considera
que el disefiador tipografico ya ha realizado su trabajo pensando en la legibilidad, pero en
logotipos es plausible. Para respetar las diferencias de kerning entre los distintos caracteres
el kerning de todos los caracteres se aumento de igual manera. Aqui tenemos el resultado
en contraposicion al kerning original.

BIENAL —— BIENAL

Kerning original Kerning modificado

Figura 19: Comparacién y modificacion del kerning

Con esto concluye el disefio del logotipo tipografico de la submarca, siendo una version
modificada en cuanto al kerning de la palabra en Morganite Bold.

1.6.3.- Isotipo

La premisa de disefio del isotipo es que debia ser simbdlico y representativo de la obra del
escultor. Sobre todo en cuanto al uso de formas, la contraposicidén de lo curvo y lo recto, las
formas poligonales cuadradas y las circunferencia. Mas alla de la forma y la geometria es
importante que de forma simbdlica y abstracta se expresen valores de la obra', unos que
cabe destacar de entre ellos y que estan
muy presente en las piezas expuestas en
Almansa es la conciliacion, la armonia y
la comunicacién, en resumen, el acuerdo.

Para combinar la idea de la contraposi-
cion geométrica y el acuerdo simbdlico
se decide trabajar de una forma en la que
ambas cosas se describan a la vez. Una
coexistencia pacifica de las formas curvas
con las poligonales. Para esto se realiza
una primera version en la que se crea una
forma circular mediante formas poligona-
les. Aunque a priori cumple con el mini
briefing autoimpuesto para crea el isotipo
no consigue expresar al 100% lo que se  Figyra 20: Primera opcisn de isotipo

19 TRILLEROS, M. et al. José Luis Sanchez, la trayectoria de un escultor. Toledo: Editorial Consejeria
de Cultura, Turismo y Artesania de Castilla-La Mancha.

33



pretende. Ademas su parecido con representaciones iconicas del sol lo hace confuso y lo
sitta fuera de contexto.

Se decide optar por un enfoque mas basico y menos equivoco de la idea y esa resulta ser
la clave. En este ocasion se utilizan un cuadrado y una circunferencia y para representar la
igual se utiliza el mismo valor para el lado del cuadrado y el diametro de la circunferencia,
aunque esto resulta en que ambos son igual de grandes el area del cuadrado resulta mayor
y por tanto su peso visual es mayor, se realiza entonces un ajuste y se agranda ligeramente
el area de la circunferencia. Este es el resultante:

Figura 21: Isotipo definitivo

Esta coexistencia de formas expresa potencia e impacto a la vez que muestra una obliga-
toria interseccion en las formas?°. Formas basicas que se entienden y armonizan como en
el obra del artista.

A pesar de ser concebido en un momento temprano del proceso de disefo del isotipo, este
isotipo es tomado como definitivo y utilizado para la marca final. Sobre el se prueban varia-
ciones que son descartadas como aumentar la interseccion entre ambas figuras o utilizar
opciones de redondeo en las puntos de corte.

1.6.4.- Combinacién de tipografia e isotipo

Comenzamos por decidir que tanto Espacio Abierto de Escultura José Luis Sanchez como
la submarca BIENAL estaran compuesta por un textos igual para las dos en el se podra leer
“Espacio Abierto de Escultura José Luis Sanchez”. Acomparnando este texto encontraremos
en el caso EAEJLS el isotipo creado en el apartado 1.6.3 y en el caso de la BIENAL el lo-
gotipo desarrollado en 1.6.2.

Comenzamos por disenar la pieza de texto “Espacio Abierto de Escultura José Luis San-

20 WONG, W. Fundamentos del disero bi y tridimensional. Barcelona: Editorial Gustavo Gili, SL. 2015
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chez”. En ella se utilizara la tipografia del proyecto Alliance No.2 Light. Al ser una cantidad
de palabras grande se decide disponer en tres lineas y esto se mantendra inamovible du-
rante todas las combinaciones de tipografia con isotipo. El interlineado sera reducido para
aumentar lo compacto del logotipo. En primera instancia se utilizara solo justificado a la
izquierda, de la siguiente manera:

ESPACIO ABIERTO ESPACIO ABIERTO

DE ESCULTURA >  DEESULTURA

JOSE LUIS SANCHEZ JOSE LUIS SANCHEZ
Interlineado original Interlineado modificado

Figura 22: Comparacién y modificacion de interlineado

En este punto se decide que el isotipo de EAEJLS y el logotipo de BIENAL deben ocupar el
mismo espacio para que la combinacion un un mismo logotipo genere una armonia similar
en ambos casos y se aumente la coherencia interna de la marca, tras ajustar ambos iconos
el resultado es el siguiente:

Figura 23: Superposicion del isotipo y el logotipo
Al comenzar a combinar se decidido crear dos tipos, uno horizontal y otro cuadrado, de la
siguiente forma:

Horizontal
ESPACIO ABIERTO ESPACIO ABIERTO
DE ESULTURA DE ESULTURA
JOSE LUIS SANCHEZ JOSE LUIS SANCHEZ
Cuadrado
ESPACIO ABIERTO ESPACIO ABIERTO
DE ESULTURA DE ESULTURA
JOSE LUIS SANCHEZ JOSE LUIS SANCHEZ

Figura 24: Primeras combinaciones en el logotipo
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Tras esto se llego a dos conclusiones. La primera de ellas es que la proporcion entre ambas
partes debia mantenerse constante, no como en este caso en que el logotipo de “Espacio
Abierto de Escultura José Luis Sanchez” cambia de tamafo en funcion de si se ajusta al
largo o al ancho de isotipo o logotipo de EAEJLS o BIENAL, respectivamente. Y se decide
también que el tamano horizontal de las partes es igual, por lo que se define el valor X como
el lado horizontal del isotipo y con el se construyen ambos.

Horizontal Cuadrado

1 | B
X1 X2
qd
X1=x2 X2
y1=y2
d
v2 R

y1--

X1 X2

X2

Figura 25: Esquema de ajuste de dimensiones en el logotipo
Pero como se explica en esta imagen siendo que ambas areas no son iguales solo pueden

ser iguales los valores de x o0 los de y, pero no ambos, en este caso de decide elegir que los
valores de x se igualen y que los de y varien libremente. Y el resultado este:

ESPACIO ABIERTO ESPACIO ABIERTO
DE ESULTURA DE ESULTURA
JOSE LUIS SANCHEZ JOSE LUIS SANCHEZ

ESPACIO ABIERTO
ESPACIO ABIERTO DE ESULTURA

DE ESULTURA 3 /
JOSE LUIS SANCHEZ JOSE LUIS SANCHEZ

Figura 26: Segunda combinacién en el logotipo

Llegados a este punto se toma la decision de eliminar la version horizontal, el motivo princi-
pal es simplificar. La identidad no va a ser operada por disefiadores ni personal cualificado
en este ambito, por ello se decide simplificar la marca y ofrecer una sola version de la marca
grafica. Se decide mantener la version cuadrada por ser mas compacta y funcionar mejor
en la aplicaciones. Una vez eliminadas las versiones horizontales se realiza un reajuste en
la disposicion de las dos parte del logotipo lo cual tendra consecuencias que veremos a
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continuacion. Como podemos observar el isotipo y BIENAL estan justificados con “ESPA-
CIO ABIERTO?” la primera de las tres lineas de la parte textual del icono, para acercar la
forma a un area cuadrada se decide ajustar el isotipo con el ancho mayor de la parte textual,
de tal forma que asi para ambos casos:

N
7
ESPACIO ABIERTO ESPACIO ABIERTO
DE ESULTURA DE ESULTURA
JOSE LUIS SANCHEZ JOSE LUIS SANCHEZ
7~
ESPACIO ABIERTO ESPACIO ABIERTO
DE ESULTURA DE ESULTURA
JOSE LUIS SANCHEZ JOSE LUIS SANCHEZ

Figura 27: Ajuste de dimensién horizontal en la relacion en el logotipo

Al realizar este ajuste se observan algunos problemas en el logotipo principal de la marca,
en al forma en que se relacionan el isotipo y el logotipo textual. En cambio, BIENAL, se da
por terminado en este punto. En la siguiente imagen se sefalan el problema principal de
logotipo y las dos opciones de solucion que se plantearon:

ESPACIO ABIERTO
DE ESULTURA
JOSE LUIS SANCHEZ

ACIO ABIERTO
DE ESULTURA
JOSE LUIS SANCHEZ

ESPACIO ABIERTO
_ DE ESULTURA
JOSE LUIS SANCHEZ

Figura 28: Soluciones a problema en el logotipo

El objetivo era eliminar el aire que se gene-

raba entre “ESPACIO” y el isotipo, se trabaja-
ron las opciones que vemos arriba: voltear el
logotipo o justificar el texto al lado contrario.
Finalmente se decidié optar por la opcion de

justificar el texto a la izquierda. Esto planteaba
una pregunta, ¢es necesario ahora reajustar ESP%%'E)SAUBEES ;CA)
BIENAL y cambiar su justificacion? Para con- JOSE LUIS SANCHEZ

testar a esta pregunta tuvimos que probarlo.Figura 29: Opcién descarta de la submarca
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El resultado no terminaba de convencer y finalmente se opto por utilizar justificados distintos
para la marca y la submarca. Aunque de inicio fue una decisién complicada termino por con-
vencer y se convirtié en la decisién final. Solo quedaba trabajar la distancia utilizada entre
las dos partes del nuestros logotipos. Para ello se utilizaron varias distancias apoyadas en
medidas de las propias partes. Algo asi como el uso de medidas anatomicas para el disefo
y la arquitectura que proponia Le Corbusier pero aplicado al campo del branding. Tras va-
rias pruebas se decidio utilizar el doble del interlineado del texto como medida.

X ESPACIO ABIERTO — ESPACIO ABIERTO
_DE ESCULTURA DE ESCULTURA
JOSE LUIS SANCHEZ JOSE LUIS SANCHEZ

Figura 30: Relacién entre el interlineado y las distancias de los logotipos

1.6.5.- Color

En lo que al color se refiere se tomé como punto de partida que los colores principales se
decidieran en base al estilo y al campo de diseno y que hubiera un tercer color elegido por
razones simbolicas o de psicologia del color.

Por tanto, los colores principales de la marca
son el blanco y el negro®'. Estos colores son
los comunes en el disefio grafico aplicado a
museos de arte contemporaneo y por tanto
son ideales para nuestra marca. El fuerte de
estos colores reside en ser capaces de ser
inexpresivos a la vez que hablan de la mar- - Y S
ca, es decir, segin psicologia del color son O indl 4y . .
sobrios, elegantes y distinguidos, segln este + TSI - | [
punto de vista el uso de esto colores repercu-
te en el discurso de la marca, pero desde otro
punto de vista son colores basicos o de cua-
lidad nula, es decir, son colores cuyo uso se Figura 31: MACBA, ejemplo de uso del blanco y negro

21 Rodriguez, A. 2015. Color y disefio: las caracteristicas del negor y blanco. Disponible en: < ht
tps://www.paredro.com/color-y-diseno-las-caracteristicas-del-negro-y-el-blanco/ > [Consultado: 1 ju
nio 2021]
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usa por defecto como un estdndar (dado que tiene que usarse algun color) y no suponen un
valor anadido a la marca. Esto también depende del uso y la proporcién, si usamos el color
blanco como fondo y el negro para la informacién estamos acercando la combinacién al se-
gundo factor psicolégico que comentabamos antes, el uso estandar del color, si en cambio
utilizamos el negro como fondo y el blanco para la informacién estamos acercando nuestra
combinacién al primer factor psicoldégico que comentabamos, mas elegante y sobrio. Se
pueden combinar ambos valores a voluntad e intentar conjugarlos a nuestro favor, aunque
en gran cantidad de aplicaciones sera necesario utilizar negro sobre blanco por cuestién de
legibilidad y salud ocular, por ejemplo en el caso piezas con gran contenido de texto como
catalogos o cartelas.

El tercer color debia tener una funcionalidad, en muchos casos se utiliza como contraste a
los colores principales, de esta forma esta presente y resulta representativo sin ser utilizado
de forma excesiva, este uso es muy comun. Por otra parte no era mi intencién afadir un co-
lor a las aplicaciones de la marca para respetar la obra del autor al maximo posible median-
te el uso de blanco y negro, como hemos comentado con anterioridad. Entonces se pensé
en utilizar el tercer color para la submarca BIENAL y la idea funcionaba aunque planteaba
gran cantidad de preguntas: ¢ cual es el tercer color?;Se acomparna de blanco, negro o de
blanco y negro?;Como se aplica al logotipo?

Lo primero es elegir el color. Al ser los colores
principales blanco y negro cualquier color ca-
bia a nivel de teoria del color. Blanco y negro
no forman parte del circulo cromatico?® como
tal entonces funcionan con cualquier color, no
es posible la busqueda de opuestos, triadas o
contiguos, por que no forman parte del circu-
lo. Ademas el hecho de solo tener que elegir
un color (hasta un total de tres colores en uso
en la marca) nos da total libertad. Debido a
esto la eleccidn del color debe ser puramente
simbdlica.

Figura 32: Circulo cromatico

El concepto del museo puede desgranarse en dos ideas: la obra y el pueblo. La obra es,
por supuesto, el elemento principal del museo, alrededor de la cual gira todo. Pero el pueblo
también juega un valor importante pro varios motivos, el primero es porque es donde se
sitia el museo y esto no seria de tanta importancia si fuera un museo al uso pero no lo es,
al se un museo abierto y esparcido por la localidad el contacto del museo y el pueblo es
muy elevado, a esto cabe anadir que el artista siempre llevo su pueblo por bandera y, de
hecho, dond su obra de forma voluntaria para la creacion de Espacio Abierto de Escultura
José Luis Sanchez.

22 DE LA TORRE, J. 2018. El circulo cromatico. Disponible en: < https://www.paredro.com/color-y-dise
no-las-caracteristicas-del-negro-y-el-blanco/ > [Consultado: 1 junio 2021]
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Seguiremos cada linea de investigacién cromatica por separado, comenzando por lo rela-
tivo a la obra del autor. Para hablar del color en al obra de José Luis Sanchez es impres-
cindible hablar del uso materia puesto que, en la gran mayoria de los casos, no hay un
acabado sobre el material, es decir, el color de la obra es el color del material. Entre los
mas representativos encontramos elementos de piedra que tienen colores marrones pastel,
colores tierra, colores en tonalidad de blancos pélidos, etc. y por supuesto los metales, es
comun encontrar desde metales rojizos y anaranjados a grises claros y brillantes y grises en
tonalidades muy oscuras. Se gener6 entonces una paleta de posibles tonos extraida con la
técnica del cuentagotas, mediante esta técnica obtenemos colores digitales de fotografias.

Figura 33: Primera paleta de opciones cromaticas
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Observamos aqui el resultado del ejercicio de cuentagotas, una seleccién ordenada de to-
dos los tonos obtenidos. Es necesario realizar una seleccién puesto que mediante la técnica
de cuentagotas? es posible obtener un cantidad inimaginable de variedades tonales, en
algunos casos con diferencias tonales minimas. Aqui hemos separados en cuatro grupos
tematicos con tres tonos en cada grupo, el primero de los cuales de tonos tierra obtenidos
de obras realizadas en piedra, el segundo de tono marrones mas oscuros y menos palidos
obtenidos de obras realizadas en piedras y barros, el tercero e los grupos es de grises ob-
tenidos a partir de obras realizadas en metales y el Ultimo grupo es una seleccion de rojizos
y anaranjados extraidos de piezas con tonos cobrizos y con oxido, en fotos tomadas con luz
hay pixeles que llegan a tener colores de un naranja tan intenso como en estds muestras, es
el grupo mas simbdlico de los cuatro, ademas del tipo de obra mas comun y sera por tanto
la rama a continuar estudiando.

Figura 34: Paleta de tonos naranjas

Se volvié a la prueba del cuentagotas y se extrajeron estas cuatro muestras en tonos naran-
jas. Algunos de ellos consiguen estar mas cerca de la identidad de la obra, el oxido, y otros
son percibidos como un naranja al uso. Cualquiera de estos tonos es valido y aunque un
naranja basico?* parece un gran opcion pero lo atractivo y sobresaliente que es necesario
pensar en el valor simbdlico y buscar un naranja mas cercano al oxido propio de la obra.

23 ADOBE HELP. 2020. Muestreo de colores de imagen con la herramienta Cuentagotas. Disponible
en: <https://www.adobe.help.com/muestreo-de-colores-de-imagen-con-la-herramienta-cuenta
gotas/ [Consultado: 1 junio 2021]

24 SIGNIFICADQOS. 2013. Colores primarios y secundarios y sistemas de color. Disponibl en: < https://
www.significados.com/colores-primarios/ > [Consultado: 1 junio 2021]
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Una decisién en tema de color, mas alla
de la teoria expuesta y las decisiones sim-
bélicas, debe tener un objetivo claro, la es-
tética. El color debe funcionar con el resto
(blanco y negro) y por si solo ser un co-
lor bonito. Finalmente se toma la decisiéon
de tirar hacia un color cercano al 6xido
pero bastante anaranjado que cumpliera
con un uso “pop” de color y también fuera
simbélicamente adecuado. Por aunar los
distintos valores y ser un color agradable
y vistoso este fue el elegido:

Puesto que el color habia sido obtenido
mediante cuentagotas este no esta estan-
darizado segun ningun libro de color, por
tanto habia que buscar una equivalencia
para que el color fuera trazable y utilizable
siempre con el mismo color. Para ellos se
utilizoé el catalogo Pantone?, una empresa
creadora del Pantone Matching System,
un sistema de identificacion, comparacion
y comunicacién del color para las artes
graficas. Su uso es internacional y esta
completamente estandarizado. Es nor-
mal su uso en la industria. Por tanto era
necesaria buscar un color en el catalogo
pantone lo mas parecido posible a nues-
tro resultado del estudio con cuentagotas.

El resultado fue el Pantone 159 CP, bas-
tante cercano al resultado de nuestro estu-
dio aunque con un toque ligeramente mas
“pop” y menos 6xido. Este es el resultado
de esta via de investigacién cromatica, la
relativa a la obra del autor y a las propias
propiedades cromaticas de los materiales
sutilizados por el escultor.

A continuacion vamos a desarrollar el segundo proceso de investigacion cromatica, el re-
lativo al pueblo. Este camino es mas sencillo de abordar puesto que cada pueblo, nacion
o territorio tiene unos colores propios. Estos colores tienen una razones histéricas y nor-
malmente se aplican a la bandera y al escudo. Su aplicacidon es muy comun en equipos

25

Figura 35: Tono naranja extraido de la paleta

PANTONE 159 CP

Figura 36: Tono naranja PANTONE

PANTONE. 2021. Introduccion a los sistemas de color Pantone. Disponible en: < https://www.panto

ne.com/eu/es/sistemas-de-color/sistemas-color-intro > [Consultado: 1 junio 2021]
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deportivos, bandas de musica, atuendos folcléricos,etc. En el caso de Almansa? son el azul
y el blanco y aunque la bandera no se utiliza los colores y el escudo si. El equipo de futbol,
el de baloncesto, la banda municipal de musica o la virgen los utilizan, eso si, en distintos
tonos. Puesto que esta vez no se iban a utilizar fotografias para extraer los tonos de azul de
decidio trabajar directamente con el libro de color de Pantone. De decidié comenzar con una
primera seleccidon de doce tonos de azul, el resultado es el siguiente:

Figura 37: Paleta de tonos azules

26 WIKIPEDIA. 2012. Aimansa. Disponible en: < https://es.wikipedia.org/wiki/Almansa > [Consultado: 1
junio 2021]
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En esta seleccion observamos tonos des-
de claros a oscuros, unos mas vibrantes
y otros mas pastel. Y en la practica el uso
del azul en Almansa es asi de variable,
aunque generalmente son tonos mas
fuertes y vibrantes. Los tonos claros es-
tas reservados a un uso religioso, siendo
propia del mantén de la Virgen de Belen,
patrona de Almansa.

El color seleccionado es Pantone 7689
CP, es un tono entre un azul vibrante y
uno mas “pop”. Es un gran comparero
para el banco y negro puesto que no es
demasiado oscuro 0 marino, en ese caso
podria chocar con el negro. Es ademas
muy cercano al del escudo aunque su- PANTONE 7689 CP
tiimente mas claro y enérgico, sin perder
la fuerza de un color tan potente como el
azul.

Figura 38: Tono azul PANTONE

Una vez ambos caminos de investigacién cromatica han dado un solo color como resultado
es el momento de decidir, para ellos e necesario investigar teoria y psicologia del color en-
torno al naranja y el azul, para asi tener un factor de decisién mas.

Segun “Psicologia del color: Cédmo actuan los colores sobre los sentimientos y la razén” de
Eva Heller?, libro de referencia en el campo de la psicologia del color podemos ver grandes
diferencias en el uso del naranja y el azul. Entendemos el color naranja como un color entu-
siasta y asociado a la accién, en el mundo del marketing se entiende como un color positivo
y optimista. En cambio el azul es color que representa elementos naturales como el agua 'y
el cielo ademas de tranquilidad, frescura y elegancia, a nivel de marketing es un color uti-
lizado por una innombrable cantidad de marcas de gran cantidad de sectores comerciales
por lo que indica, en mi opinidn, cierta falta de personalidad. Se utiliza como un color serio
y corporativa estandar.

Si recordamos que el tercer color sera utilizado para la submarca BIENAL podemos pro-
bar algunas aplicaciones. En este caso vamos a observar los menus de la APP. En ellos
observamos como el naranja resulta ser mucho mas interesante que el azul, este segundo
parece ser un color corporativo basico sin valores simbdlicos relacionados con la obra del
autor. Aqui los ejemplos:

27 HELLER, E. Psicologia del color: Cémo actuan los colores sobre los sentimientos y la razon. Barce-
lo na: Editorial Gustavo Gili, SL, 2004.
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Figura 39: Comparativa de azul y naranja en uso (menu APP)
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Por tanto el color seleccionado como tercer color es el naranja, Pantone 159 CP.

La siguiente de las preguntas sobre el tercer color es la siguiente: §se acompana de negro,
de blanco o de blanco y negro? A pesar de haber elegido nuestro color mediante estudios
cromaticos y teniendo en cuenta consideraciones tedricas, psicoldgicas y simbdlicas todas
ellas son dependientes del modo en que el color se use. Un color varia segun su relaciéon
con los demas. Segun la forma en que se relaciona puede causar unas sensaciones u otras
y variar, por tanto, su significado. Johannes ltten su libro “El arte del color’?® describe una
forma se realizar un estudio visual de usos de una combinacién de colores, variando la pro-
porcién entre nuestro naranja negro y blanco, con el siguiente resultado:

Figura 40: Estudio ltten para combinaciones de 2 tonos

28 ITTEN, J. El arte del color. Barcelona: Editorial Gustavo Gili, SL, 1961.
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Mediante este ejercicio podemos observar la influencia que ejercen unos colores sobre
otros hasta el punto de percibir como tonalidades distintas un mismo color por estar acom-
panado de un color o de otro. El proceso de percepcidn de los colores es un proceso neuro-
l6gico en el que toman lugar gran cantidad de variantes, desde culturales o fisicas. Incluso
habiendo seleccionado de manera concienzuda nuestro naranja Pantone 159 CP este pue-
de cambiar en funcién de como se acomparie, por ello es tremendamente importante este
tipo de ejercicios.

Si numeramos las vifietas de ejercicio en (de izquierda a derecha y de arriba a abajo) 1, 2,
3y 4, podemos acertar que las vifietas 1 y 3 presentan un aspecto mas amable y positivo
mientras que las vifietas 2 y 4 presentan un aspecto mas violento y agresivo, lo cual no es
deseable. Por tanto podemos definir el uso de la combinacién negro sobre naranja y naranja
sobre negro como usos prohibidos de la marca, entendemos por uso prohibido aquello que
no se pude hacer, forma parte del compromiso que adquiere el cliente al obtener el trabajo
del disenador.

El ejercicio de Johannes ltten tenia que ser aplicado al supuesto en que existieran los tres
colores al mismo tiempo, un escenario posible y que debia estar resuelto. El resultado fue
el siguiente:

Figura 41: Estudio Itten para combinaciones de 3 tonos
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De esta segunda aplicacion del ejercicio de Itten extraemos la confirmacion de que negro y
naranja no deben trabajarse el uno sobre el otro, aunque si pueden coexistir si ambos son
aplicados en la misma pieza sobre blanco (como en la vifieta 1 del segundo ejercicio de
Johannes ltten).

De las preguntas que inicialmente nos plantemos cobre el tercer color hemos contestado
dos de tres: ¢ cual es el tercer color? Naranja 159 CP ;se acompana de blanco, negro o de
blanco y negro? Funciona sobre blanco y como fondo del blanco, sobre negro y como fondo
de negro es un uso prohibido. Y nos queda por resolver la siguiente pregunta: ;como se
aplica al logotipo?

Recordemos que el tercer color es el color de la submarca BIENAL, por lo que la respues-
ta obvia es la de directamente aplicarlo sobre el logotipo. Aunque esto generaba algunos
problemas. El problema reside en la forma en la que los logotipos de la marca y la submar-
ca estan construidos, ambos tienen dos partes, una que es comun a ambos y el logotipo
textual en el cual se lee “Espacio Abierto de Escultura José Luis Sanchez” y otro parte la
cual los identifica como la marca principal (el isotipo geométrico) o la submarca (la palabra
BIENAL con el peso y el kerning ajustado). Por tanto habia dos opciones de aplicacién, una
en la que el color se aplica a todo el logotipo de la submarca y otro en el que se respeta la
parte comun.

gIENAL  BIENAL

ESPACIO ABIERTO ESPACIO ABIERTO
DE ESCULTURA DE ESCULTURA
JOSE LUIS SANCHEZ JOSE LUIS SANCHEZ

Figura 42: Comparacion y descarte cromatico en la submarca

Para esta eleccion es importante fijarse en la legibilidad de la marca, recordemos que esta-
mos utilizando como tipografia principal Alliance No.2 en peso Light y que ademas hemos
definido que el naranja solo puede aplicarse sobre blanco o viceversa (siendo que sobre
negro tendria mayor legibilidad). Esto hace que sea mucho menos legible que negro sobre
blanco y nos tengamos que decantar por la opcion de la izquierda. Aparte de la innegable
mejor legibilidad también podemos entender que, cuando la submarca se presente sola,
esta tendra una relacién cromética con la marca principal.

Y esto en cuanto a la aplicacion del logotipo sobre blanco, nos queda definir como se veria
sobre naranja y una posible opcién sobre negro. Con las restricciones que hemos extraido
del ejercicio de Itten no queda mas opcidn que una, utilizacion del logotipo en blanco sobre
fondo naranja o negro. Vamos entonces a recapitular antes de pasar con las aplicaciones.
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Figura 43: Recapitulacion del proceso ya descrito

1.6.6.- Exploracién de las aplicaciones necesarias

Entendemos por aplicacion el soporte fisico o digital en que la marca grafica se aplica y por
exploracidén de las mismas a la busqueda de necesidades en este ambito. Este apartado
concluira con un listado de necesidades a realizar, no con el disefo final de dichas aplica-
ciones. Para ello se reserva el apartado de implementacién y utilizacién, ultimo punto de
esta memoria.

Podemos dividir las aplicaciones en cuatro campos: Papeleria y uso profesional, anuncios y
uso turistico, la visita (web y APP) y merchandising. Cabe destacar que dentro del merchan-
dising se disefiara una pieza especial.

Entendemos por aplicaciones de papeleria basica y de uso profesional a aquellas que utili-
za el museo de forma interna y con un caracter ligado al mundo de los negocios. Por ejem-
plo: tarjetas de visita, sobres de empresa o cartas con membrete. Algunas aplicaciones de
este &mbito no son internas pero en ese caso no deben ser bienes adquiribles por el publi-
co, como por ejemplo identificadores profesionales. Este tipo de aplicaciones son de gran
importancia aunque sobre todo en empresas comerciales, el caso de un museo publico es
distinto. Es de mayor importancia los usos profesionales no internos como identificadores
personales.
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La aplicacion de la marca grafica a un uso turistico es vital para una empresa cultural y mas
para un museo. Es muy importante dar a conocer el museo, sus actividades, la Bienal y al
propio escultor, José Luis Sanchez. Siendo, ademads, un proyecto actualmente abandonado
necesita de gran ayuda para relanzarse. Ademas por medio de la publicidad la marca grafi-
ca sitlla al museo entre un elemento deseable o indeseable, por tanto es de vital importan-
cia. Los museos invierten gran cantidad de dinero en publicidad, pero no cualquier tipo de
publicidad. Es extrafo, por no decir imposible, encontrar un anuncio de un museo en tele-
vision, radio o prensa generalistas ya sea escrita o digital. Los nichos publicitarios son dos:
la calle y la presa especializada. Los museos utilizan el medio publicitario fisico tradicional
por excelencia, la calle, papeleria, flyers, mupis, etc. ya sean de forma mas institucional
(paradas de bus, carteles publicitarios, etc) o por medios mas alternativos como pegatinas o
fanzines, en un museo del tipo de Espacio Abierto de Escultura José Luis Sanchez se debe
apostar por el primer tipo de publicidad fisica. También es importante la presa especializada
en este caso cultural aunque normalmente no se preparan anuncios del museo sino que se
contratan articulos con comisarios, directivos o artistas y asi se promociona el museo por lo
gue no supodn, en la mayoria de los casos, un aplicacion de disefo. Volviendo, por tanto, a
la publicidad fisica es importante realizar: mupis, carteles alargados o de balcén, carteles de
farola, etc. También es imprescindible para usos turisticos la informacion turistica, lo normal
en este caso seria realizar un triptico informativo que se recogiese en la oficina de turismo
pero siendo que planeamos realizar un ayudante de visita con toda la informacion en forma
de APP o web no sera necesario.

Una de las peculiaridades principales del museo es la de no tener una sede fisica cerrada
sino que las obras se encuentran esparcidas por la localidad. Por ello una de las aplicacio-
nes principales es una ayuda a la visita en dos partes: informacion sobre la obra y guia en
la ruta de visita del museo. La aplicacion de esta ayuda a la visita se realizara en dos partes,
una fisica y una digital. La aplicacion fisica es sencilla, colocacién de cartelas en las obras.
Generalmente las cartelas son piezas de informacidén que acompanan a las obras en los
museos Yy nos da informacion concisa e importante sobre la obra, generalmente el autor, el
ano, la técnica, las dimensiones, etc. En nuestro caso la cartela tendria un elemento afadi-
do, un codigo QR. Este tipo de codigos son escaneables con la camara de cualquier mévil y
al hacerlo te dirigen a una pagina web. Aqui comienza la parte digital e la ayuda a la visita.
Al escanear la cartela de una obra esta te presentara dicha obra en la pagina de laweb y te
dara varias opciones, las principales: ver informacion, ver mas fotos de la obra y ver mapa.
Ver informacion te guiard a una pagina con toda la informacion posible de la obra, desde lo
basico que se encontraria en cualquier cartela a mayor informacién. La funcion mas intere-
sante es ver mapa, ¢ para qué ver el mapa? Para saber donde se situa la siguiente obra mas
cercana y asi poder continuar con la visita. En la actualidad, sin este afadido digital no hay
forma de conocer donde se sitla la siguiente obra. Con la excusa de la web para la visita se
puede desarrollar para otros usos digitales basicos como contacto, archivo digital de la obra
y biografia del autor. También sera de utilidad para la Bienal, en la parte de la web dedicada
ala bienal podemos encontrar una descripcién del evento, archivo digital de la obra de los
distintos afos y el medio de inscripcidon en la misma.

Por ultimo queda comentar la aplicaciones merchandising o souvenirs. Entran en esta cate-
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goria todas aquellas aplicaciones que estan disefiadas para ser compradas por los visitan-
tes del museo, generalmente a modo de recuerdo del museo. Es muy comun este tipo de
aplicaciones en museos y demas visitas culturales, es normal ver a gente con camisetas,
bolsos 0 chapas de museos, también es comun ver posters o postales de museos en los
domicilios. Existen tres categorias: textil, papeleria y otros. Las aplicaciones textiles méas
habituales son camisetas y bolsas de tela. En cuanto a papeleria cabe destacar postales
y posters. La tercera categoria es para los objetos que son merchandising del museo pero
van mas alla como por ejemplo una libreta o un iman, libreta ademas de recuerdo sigue
pudiendo se reutilizada como recuerda y el iman ademas de un recuerdo sigue pudiendo
sujetar un papel en una nevera. Cabe anadir el disefio de una pieza especial, un objeto de
papel que mediante corte y dobleces genere una maqueta en papel de una obra de José
Luis Sanchez, este objeto debe tener la doble funcionalidad de ser un entretenido de montar
(casi como un juego) y de servir como decoracion.

1.7.- Soluciéon adoptada

Tras describir el proceso de diseio mediante las posibles soluciones en el punto 1.6 en este
apartado se describe la solucion final adoptada. Se describe |la propuesta que se considera
mas apropiada para el cumplimiento del objetivo y que por tanto resulta ser el resultado y la
sintesis de todo el trabajo realizado previamente. Si en vez de ser esto un trabajo académi-
co fuera un encargo profesional este seria el punto que seria entrega al cliente a modo de
presentacion del trabajo realizado.

En un ambito profesional la entrega y descripcién de la marca por parte del disefiador hacia
el cliente se realiza mediante un manual de identidad corporativa®. En él se recoge el con-
tenido grafico de la marca y también su relacion con el discurso conceptual de la empresa
como marca. También se explica desde un punto de vista mas técnico como utilizar la mar-
ca de forma adecuada y en consonancia con el disefio original. El objetivo del manual es
qgue la marca sea operable por agentes externos al disefiador original de la marca gréfica,
sobre todo para el disefio de piezas y adaptaciones. Aunque el manual explica como usar la
marca para agentes que no son el disefiador lo explica de forma que solo es util si se tienen
conocimientos y habilidades técnicas, tanto para adaptar como para entender el manual a
la perfeccién. Tras la entrevista con el concejal responsable del museo, que figura como
antecedente (punto 1.4) de la memoria, sabemos que los agentes que van a operar la mar-
ca no son profesionales en el ambito del disefio, por tanto no se va a realizar un manual de
identidad corporativa al uso. Pero si se va a utilizar una sintesis de los contenidos que un
manual debe tener para presentar la solucién final. Comenzaremos por una presentacion
del objetivo que englobe historia y valores de la empresa, después se definira la marca me-
diante los elementos basicos: marca, color, tipografia y disposicion. También se anadira un
apartado en que se muestran los elementos que forman la sefalética de la web y APP de
ayuda a la visita.

29 UPV. 2016. Contenido de un Manual de Identidad Corporativa. Valencia. [Consultado: 5 junio 2021]
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1.7.1.- Presentacién: historia y valores

Espacio Abierto de Escultura José Luis Sanchez es un museo dedicado al escultor cuya
particularidad es que no tiene una sede sino que las obras se encuentran dispuestas por la
localidad, Almansa, de donde es natural el artista. El Espacio es el deseo expreso del artista
y por ello doné de forma personal toda la obra que forma el museo.

Mediante la creacién de una identidad visual se pretenden conseguir, por una parte, poten-
ciar y elevar el museo a un interés turistico importante y acercarlo estilisticamente al estilo
grafico de los museos de arte contemporaneo y, por otra parte, unificar las obras y que se
entiendan que forman parte de una entidad global desde el mismo momento de encontrar
una escultura aislada por la calle.

1.7.2.- Marca

Entendemos por marca al conjunto formado por el logotipo y el simbolo gréfico, siendo am-
bos denominadores de la marca. En nuestro caso ambos funcionan de forma unida. Cabe
destacar que tenemos una marca principal y una submarca, Espacio Abierto de Escultura
José Luis Sanchez y BIENAL, respectivamente.

El resultado final de ambas marcas graficas, la principal a la izquierda y la submarca a la
derecha, ambas expuestas en su forma cromatica principal (o positivo) en el primer caso, en
negativo en el segundo y en negativo sobre el tercer color de la marca en el tercero, puede
verse en la pagina 43.

1.7.3.- Color

Los colores de la marca principal son dos: blanco y negro. Con uso permitido de blanco
sobre negro y negro sobre blanco. La submarca tiene un color naranja distintivo, este puede
utilizarse con blanco pero no con negro. Los colores principales son una acercamiento del
estilo grafico de la marca a la corriente reinante en los museos de arte contemporaneo y, en
cambio, el naranja pretende ser un color simbdlico evocador de la obra del artista.

PANTONEP 1-1C PANTONE P Process Black C PANTONE 159 CP

Figura 44: Los colores de la marca
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Figura 45: La marca
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1.7.4.- Tipografia

Alliance No.2 Light es la tipografia principal de la marca. Es una tipografia elegante y de
palo seco, con todas las necesidades del lenguaje en castellano y los iconos necesarios. Es
la Unica que se utiliza y solo se utiliza un peso de ella, light. Solo se utilizan, a ser posible,
dos tamanos de la misma en una misma, la proporcién entre ambos debe ser de 1/3, es
decir, si tenemos un texto de tipo titular a 60 pt en una cartela, el texto de la cartela estara
a 20 pt, todo el resto de informacion estara al tamafo del texto menor. Esto puede variar en
casos en que se deben utilizar mas tamanos de forma obligatoria como por ejemplo el caso
de una aplicacién comercial que necesite afadir numeros legales o de deposito, estos iran
mas pequenos.

Alliance No.2 Light
abcefghijkimnnopagrstuvwxyz
ABCEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

¢?il+[1{1<>

Alliance No.2 Light
abcefghijkimninopqrstuvwxyz
ABCEFGHIIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

&Pil+[1{1<>

Alliance No.2 Light
abcefghijkimnnopqrstuvwxyz
ABCEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

¢?il+1{}<>

Figura 46: Tipografia y color

La unica situacion en la cual hay otra tipografia en uso es en el logotipo de la submarca
BIENAL, para ella se utiliza Morganite en peso Bold y con el kerning ampliado.
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1.7.5.- Disposicion de elementos

Entendemos por disposicion de elementos a la forma en que se colocan los distintos ele-
mentos que forman la pieza. Es de vital importancia la cohesion en al disposicidén para dar
unidad a la marca grafica. Esto afecta al modo en que se colocan los elementos, su tama-
Ao, orientacién, etc. Y no solo afecta a cada elemento de forma individual sino también a la
relacion de los mismo.

La disposicion tiene una herramienta basica para ser transportable en distintas piezas y
mantener un aspecto coherente: la reticula®. Entendemos por reticula al conjunto de lineas
qgue subdividen el espacio y crean asi la estructura de la pieza. La estructura es un valor
bésico e imprescindible del disefio, segun Bruno Munari®' “la caracteristica principal de una
estructura es modular un espacio y darle uniformidad formal”, de su libro Disefio y Comu-
nicacion Visual, anade también que la estructura “facilita el trabajo del disefador que, al
resolver el problema basico del médulo resuelve todo el sistema”.

Para nuestra marca se ha buscado una reticula que fuera muy adaptable y que permitiese
todo tipo de adaptaciones. En ella encontramos algunos valores comunes que nos dan
un punto extra de cohesion. Nuestra piezas pueden contar de hasta tres 4 partes, con un
minimo de dos, siendo una de ellas fija. Estos elementos son: logotipo, banner, foto e infor-
macion . El logotipo se situa siempre en la parte superior izquierda de la pieza y es el ele-
mento fijo de los cuatro tipos de elementos de los que disponemos. Entendemos por banner
a una franja de color plano que se sitla en la parte superior de la pieza (negra o naranja,
dependiendo si se trata de la marca principal o la submarca) y sobre el banner se situa el
logotipo. Entendemos por informacion a la parte en la cual se expone la informacion de la
pieza, normalmente mediante textos e iconos. Siempre que haya informacion habra banner.
El cuarto tipo de elemento es la fotografia, puede ser el elemento principal de la pieza o0 no
serlo, puede ir acompafada solamente del logotipo o del logotipo y el banner o de todo el
resto de elementos, con distinta importancia. Algunos ejemplos de utilizacién de este siste-
ma son: el uso de solo foto y logotipo se usaria en una postal, el uso de solo banner, logotipo
e informacion se usaria para una cartela, el uso de los cuatro elementos lo encontramos
en la pagina de informacién de una obra del museo en la web. Este sistema nos permite
otorgar coherencia y cohesién a la marca.

A continuacion vamos un esquema que muestra la estructura de algunas de las aplicacio-
nes disenfadas, las cuales podran verse en el punto 1.9. En este conjunto de estructuras
expuestas de forma abstracta podemos apreciar a la perfeccion como funciona el sistema
de reticulas expuesto en e parrafo anterior y apreciar la coherencia estructural de las piezas.
Los tamarios globales de cada estructura no son los reales, es decir, la relacién de tamano
entre unos y otros no es acorde a la realidad. Estan ajustado en base al tamarno del logo-
tipo (en todos los casos el mismo) de forma que las diferencias de tamafno no fueran tan
grandes y poder apreciar mejor el esquema. Encontramos las cuatro elementos, logotipo,

30 MULLER-BROCKMANN, J. Sistema de reticulas: un manual para disefiadores graficos. Barcelona:
Editorial Gustavo Gili, SL. 2012.
31 MUNARI, B. Disefio y comunicacion visual. Barcelona: Editorial Gustavo Gili, SL. 2019.
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banner, foto e informacién , representados mediante distintas colores planos. El logotipo
esta representado mediante un cuadrado blanco, el banner mediante un rectangulo de lado
mayor variable de color negro, las fotos estan representadas mediante un rectangulo de
area variable de color gris y la informacion mediante un rectangulo de area variable de color
blanco.

Figura 47: Esquemas reticulares

La gama cromatica que apreciamos en estos esquemas es muy parecida a la aplicacion
de la marca principal salvo por el color gris, en este caso el color gris se sustituiria por una
fotografia. En el caso de la submarca las proporciones y disposiciones se mantienen igual
salvo que se debe sustituir el color del banner, de negro a naranja.
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1.8.- Justificacion

En el campo de las metodologias de trabajo, aunque existen algunos basicos a cumplir,
son personales, cada profesional y proyecto son distintos y debe existir una capacidad de
adaptacién metodoldgica. La metodologia en este proyecto ha sido la expuesta a lo largo
de al memoria.

Se comenzd por describir un marco teérico en el que encuadrar nuestro proyecto. El si-
guiente paso fue un estudio de la materia mediante antecedentes en los cuales se investigo
sobre el autor y su obra, el estilo mas adaptado al campo en términos de disefio gréafico
y ademas se expuso la entrevista con el Concejal responsable de museo en la cual se in-
cluian las necesidades del museo. Esta parte del proceso puede denominarse como una
etapa previa al disefio dedicada a la investigacion en las distintas tematicas que resultan
importantes, esta fase es o debe ser comun a todas la metodologias, segun el esquema
metodolégico de Bruno Munari®? los cuatro primeros pasos de un proceso de disefio son:
enunciado del problema, identificacién de aspectos y funciones fisicas y psicolégicas, limi-
tes y elementos de proyecto.

Tras el proceso de obtencion de informacion comienza el proceso de disefio. En muchos ca-
sos se realizan varias ideas globales, totalmente distintas entre si, y se toman como solucio-
ne posibles de las cuales elegir, es decir, se crean de forma superficial varias soluciones al
enunciado para después realizar una seleccion final. En mi caso decidi no trabajar de esta
forma, la busqueda informacion resultdé en un briefing bastante cerrado el cual describia un
estilo grafico y unos valores simbdlicos especificos. Por ello decidi aplicar la metodologia
de soluciones posibles y solucién final a cada uno de los elementos de la marca gréfica,
no al conjunto de ellos. Este proceso queda reflejado en el punto 1.6. Soluciones, quedan
reflejadas todas las opciones cromaticas, tipograficas, usos prohibidos, etc. La justificacion
de cada una de esta soluciones pasa por ser la mejor de entra cada una de todas las op-
ciones propuestas.

Aunque la eleccion de cada elemento ha sido justificada, el conjunto de la marca debe ser
también iddneo y resolver el problema inicial. Para hablar sobre la capacidad de la solucion
de resolver el problema necesitamos recordar los valores que pretendia abordar, en cuanto
al estilo gréfico la idea principal era acercar el museo a la estética de otros museos de arte
contemporaneo, para ello, tras analizar referentes de estilo se decidié utilizar el estilo tipo-
grafico internacional aunque con mas peso de la fotografia. También era importante que se
relacionase de forma simbdlica con la obra y los valores de José Luis Sanchez. Desde el
punto de vista de branding se pretendia crear una marca distintiva y contemporanea capaz
de distinguirse y de ser Util para el museo, con un estilo formal e institucional, con gran valor
por la informacién y la legibilidad, sin perder personalidad.

La decision final adoptada es capaz de resolver las premisas iniciales. Tiene un estilo con
una personalidad fuerte y marcada que conservada bien el estilo grafico en museos de

32 MUNARI, B. Disefio y comunicacion visual. Barcelona: Editorial Gustavo Gili, SL. 2019.
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arte contemporaneo. También apuesta por ser funcional mediante legibilidad, los espacios
en blanco y las proporciones cuidadas. Expresa los valores del artista en dos direcciones,
primero mediante el color, el naranja es caracteristico de la obra del artista debido al 6xido
gue recubre su obra de exterior, la misma que forma el museo. Ademas existe también un
simbolismo en el isotipo de la marca principal, este esta formado por una circunferencia y
un cuadrado que representan las formas basicas de las cuales se forma la obra del escultor,
ademas ambas formas se encuentran creando una interseccion que representa la intencion
por el acuerdo y el dialogo que muestra José Luis Sanchez en su obra® 34,

Mas alla de los problemas que la marca resuelve desde un punto de vista de branding o
simbélicos podemos hablar de que la marca crea el museo. En la actualidad Espacio Abier-
to de Escultura José Luis Sanchez no es mas que un buen numero de esculturas dispuestas
en distintos lugares de la localidad, la marca las auna bajo un mismo paraguas y ademas
otorga al ayuntamiento y a turismo el medio grafico de promocién el museo. Incluso pode-
mos acertar que la Unica forma de visitar el museo pasa por la aplicaciones de la marca, en
concreto por la web o la APP, mediante ellas es posible continuar la visita y conocer donde
se encuentra la siguiente obra, también ofrece informacién adicional sobre las obras, el au-
tor, la localidad, la bienal, etc.

La forma en que se relacionan la marca principal, Espacio Abierto de Escultura José Luis
Sanchez, y la submarca, BIENAL, era uno de los puntos mas importantes, también uno de
los mas criticos desde un punto de vista de coherencia de marca. La marca y al submarca
debe diferenciarse a la vez que tener algo que las hace parte de un mismo todo, como bien
se dice en términos legales, una marca paraguas. En este caso se resuelve mediante un
sistema de logotipos con dos partes, una comun y una distintiva. Asi se relacionan entre si
mediante la parte comun (logotipo textual) y se diferencian mediante un isotipo en el caso
de la marca principal y un logotipo que reza BIENAL en el caso de la submarca.

Por todo esto considero que la solucion final adoptada es capaz de comunicar los valores
conceptuales de la marca, de atraer al publico, de ser un valor turistico, de guiar la visita y
hacer de las obras un museo, de hablar sobre la obra con respeto y en concordancia con la
misma, de ser funcional mediante la legibilidad y la coherencia, de ser versétil y crecer con
el museo y la BIENAL, de funcionar a nivel institucional y de a pie. La identidad corporativa
adoptada es completamente funcional, adaptada al proyecto y estéticamente adecuada y
bonita. Ademas el logotipo ha sido testado mediante logo-tester®® obteniendo una nota 100
sobre 100 en el caso de la marca principal y un 70 de 100 en el de la submarca, estos tes-
teos estdn completos como anexo.

33 TRILLEROS, M. Un espacio para la escultura. Aimansa: Editorial Ayuntamiento de Almansa, 2007.

34 TRILLEROS, M. et al. José Luis Sanchez, la trayectoria de un escultor. Toledo: Editorial Consejeria
de Cultura, Turismo y Artesania de Castilla-La Mancha.

35 LOGO-TESTER. 2021. Disponible en: < https://logotester.thework.market > [Consultado el 10 Junio
de 2021]
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1.9.- Aplicacion

En este apartado de la memoria se muestran y explican las distintas aplicaciones de la
marca, mediante las aplicaciones practicas de la identidad podemos entender la utilidad de
la misma, también desarrollarla y valorar en la practica.

1.9.1.- La visita: Web / APP

La aplicacién mas importante de todas es la aplicacion digital en forma de web y APP, me-
diante ella es posible visitar el museo, esto se debe a que es la forma de conocer donde
se encuentra la siguiente obra. El funcionamiento es sencillo, cada obra tiene una cartela
(elemento fisico de la visita) con un cédigo QR, este te lleva al perfil digital de la obra, en el
perfil digital de obra hay varias acciones realizables, la primera de ellas es “ver informacién”
para obtener informacion sobre la obra, otra opcidén es “ver mapa” para poder localizar la
obra en la que te encuentras y también la obras mas cercana y la opcién “continuar visita”
la cual te lleva al perfil digital de la siguiente obra, la mas cercana.

Aqui podemos ver el disefio de las cartelas y a continuacién los layouts de la APP y la web.

LA PAZ AUPADA

Almansa
Moldeo de cobre
35x2x15 (m)

(CONTINUAR VISTTA 3) E =l

Figura 48: Ejemplo de cartela
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Figura 49: Layouts APP
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Figura 50: Layouts Web
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Podemos observar como que las partes de la APP y la web son bien diferencias y las mis-
mas en ambos caso, existe una pagina principal y un menu que nos permite acceder a las
dos partes, la parte del museo y al de la bienal. En la parte del museo encontramos la parte
de la visita, la biografia y una pagina de contacto. En la bienal encontramos un inicio, un
catalogo virtual de obras de otros afios y una pagina de inscripcion.

A continuacién vamos a ver el esquema de funcionamiento de la ayuda a la visita:

LA PAZ AUPADA

Eaﬁl
E5%=

WM 1B

e W St e o o7
4 - e -
TN Pl Lo 30 St
e b b el e e

Figura 51: Esquema de funcionamiento de ayuda a la visita

Permite también realizar la visita de forma online. Es decir, sin estar en presencia de las
obras puedes ir viendo las fotos y obteniendo la informacién.

Para el funcionamiento de la web era necesario crear un lenguaje de sefalética digital
que guiara al usuario a través de la web. La disciplina del disefio encargada de estudiar
y disenar este tipo de aplicaciones se conoce como UX/UI®¢, entendiendo UX como expe-
riencia de usuario y Ul como interfaz de usuario. En el desarrollo de nuestra sefalética se
ha recurrido a las proporciones y formas que figuran en nuestra marca como crear cohe-
rencia y uniformidad. Vamos a ver a continuacién todas ellas, sus usos y el icono con que
se relaciona.

36 BRANSON, S. UX/UI Design: Introduction Guide To Intuitive Design and User-Friendly Experience.
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USO ICONO

Ver més fotos, se situa sobre una foto, en la

esquina inferior zuierda. o

Te lleva de la pagina principal ala obra mas

?:ert:;?a(APP)olaprimraon la visita digital COMENZAR V|S|TA S

Te lleva desde el pérfil digital de una obra o su

&é@rﬂg;:emapaalpérﬁldigitaldelaobramés CONT”\JUAQ \/|S|TA_)

lgual que la anterior paro con opcién a ver la obra

anterior e CONTINUAR VISITA -

Dasde el pérfil virtual de una cbra te lleva a su

situacién en el mapa en el cual también puede (VE R M APA)

verse la obra mas cercana.

Desda la pagina principal de la bienal para ver las

obras expuestas en ediciones anteriores. (ED|C|ON ES ANTER'OR ES)

Al entrar en una edicién aparece por defacto la .
S LRI EE A I - DICION 2025: OTRAS OBRAS

Para navegar en la obras expuestas en ediciones
anteriores de la bienal, para ver la obra siguiente y e SIGUIENTE OBRA =
la anterior.

Te lleva a la pagina de inscripcion de la bienal. |NSCR | pC|ON

Para ver las bases de inscripcién, desde la pagina

de insoripcén. (VER BASES)

Para adjuntar el proyecto de inscripciénde la

bienal, t llevara a un pop-up de tu ordenador en ® (AD_] U NTAR)

ol que buscary enviar el archivo. X para eliminar.

Aspacto del icono anterior una vez adjuntado con
éxito el proyacto de inscripcion de la bienal. ° ADJUNTADO

ll::;a vzrzwai:; uerllt grdzecto de inscripcion de la bienal, E N \/| AR p R OYE CT O

Abrir men( con el mend no desplegado.

icono y este se convierte el uno en el otro al abrir

Cermar mena con el men( desplegado. El anterior
y carrar el mena. X

Figura 52: Leyenda de sefaletica
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Es interesante también comentar la jerarquia
gue se plantea entre los iconos a través de
su peso visual, existen de dos tipos de linea
como “ver mapa” o rellenos como “comenzar
visita”. Los rellenos tienen mayor peso visual
y el ojo va directo a ellos en primera instan-
cia y con mayor rapidez, por ello los usamos
para la opcién principal o a la que nos gus-
taria que el usuario prestara mayor atencion,
en este ejemplo vemos la pagina principal del
al bienal en la version de la web para movil
o la APP, vemos como”inscripcién” tiene un
mayor peso y por tanto mayor protagonismo
que “ediciones anteriores”, esto es porque es
la funcion principal siguiente a esta pantalla.

Cabe comentar también que en la pantalla de
inscripciéon hay un botén especial y que intro-
duce el color naranja de forma excepcional en
los iconos, se utiliza cuando un artista adjunta
su proyecto de inscripcion en la bienal, es una
forma de celebrar el color que representa el
proyecto de la bienal y su relacion con el arte
y los artistas.

Por ultimo, en cuanto al desarrollo de la sena-
lética®’, las formas utilizadas para formar los
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BIENAL

Faer
R

LA BIENAL

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
adipiscing elit, sed diam noLorem ipsum dolor
sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod tincidunt ut
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud
exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl
ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis
autem vel eumn iriure dolor in hendrerit in
vulputate velit esse molestie consequat, vel
illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero
eros et accumsan et iusto odio dignissim qui
blandit pragsent luptatum zzril delenit augue
duis dolore te feugait nulla facilisi.

(EDICIONES ANTERIORES) (NESIIEEIel

Figura 53: Ejemplo de jerarquia senaletica

iconos o botones son el circulo y el cuadrado, en concreto un circulo al que le es anadido
un rectangulo en su mitad y cuya longitud varia en funcién de la longitud del texto que tiene
dentro, en el caso extremo del texto estar reducido a un solo caracter como en el caso de
“+” la longitud del circulo es reducida a cero y solo vemos el circulo. El uso del circulo y el
rectangulo no es una solucién azarosa, esta relacionada con el isotipo principal de la marca
y por tanto con los valores formales de la obra del escultor almanserio.

— D

Figura 54: Relacion formal entre el isotipo y la sefaletica

37 BERGER, M. Wayfinding, designing and implementing graphic navigational systems. Suiza: Editorial

RotoVision. 2005.
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Figura 55: Mock up Web / APP
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1.9.2.- Maqueta en papel de la obra ONDAS

La idea tras el disefio de esta pieza de merchandaising es la de conseguir una manualidad
con un aspecto de corativo una vez terminada, que funcione como una pieza a dos niveles:
decorativo y manualidad. Tematicamente se trata de emular es aspecto de un obra del mu-
seo mediante técticas de plegado®® , cortado y pegado, utilazando como material un papel
reciclado de gramaje alto, y jugando con los colores, las formas y los relieves.

I TEARL

\

Figura 56: Ondas
Observamos aqui una fotografia de la obra de la cual se va disefiar la maqueta de mer-
chandaising, se llama Ondas y fue realizada por el escultor en 2004, actualmente ocupa
uno de los espacios mas emblematicos de la localidad de Almansa, en la Plaza Santa Maria
en la que se encuentra aglutinan varios de los emblemas de la localidad como la Iglesia
de la Asuncion, la Casa Vieja (actual ayuntamiento), la Casa del Festero (actual oficina de
turismo) y las escaleras principales de acceso al Castillo de Almansa. Por esto he decidido
trabajar con esta obra.

Tras el primer paso del proceso de disefio de la pieza (la seleccién de la obra) comenzé un
proceso de bocetaje y prototipado rapido, probando distintos tamarios, cortes, volumenes,
etc. Tras la primeras experiencias de bocetaje se vié que la eleccién de la obra habia sido
una buena eleccion puesto que permitia un proceso de montaje entretenido pero sencillo,
también se tomo la decision de que el tamario final de la obra seria A4, aunque esta se
imprimiria en A3 para ser doblado por la mitad, de esta forma se podia crear un juego de
colores y ademas podia aprovecharse la parte trasera como espacio de informacién para
instrucciones y de cartela.

38 JACKSON, P. Técnicas de plegados para disefiadores y arquitectos. Barcelona: Editorial Promor
press. 2016.
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Figura 57: Prototipo
La sintetizacién del los volumenes de la obra pasa por el corte de cuatro piezas de papel
dispuestas en zig-zag a las cuales se les otorga un volumen, esto libera unos espacios en
los que se puede ver la parte de atras (previamente doblada), este juego de color es intere-
sante y un ocasion para utlizar el tercer color de la marca, el naranja.

Tras la finalizacion del proceso de prototipado con una conclusion firme comenzd la digita-
lizacion del disefio, un paso necesario puesto que iba a ser un elemento de impresién. En
el cambid un poco las formas del prototipado, acercandolas a las curvas originales de la
obra original. En este punto del proceso se anadié también la parte trasera la cual funciona
como cartela de informacion de la obra, la mqueta y como instrucciones de montaje. Este
es el resultado:

Figura 58: Digitalizacién del disefo
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Tras el proceso de disefno digital de la pieza y su preparado para impresion el paso siguiente
era el de llevar a impresion un modelo y ver como seria un producto final, testar el montado
y la apariencia. Se decidio utilizar un papel de 3509 para que la pieza tuviera cuerpo y fuera
agradable y facil de montar, un gramaje alto aumenta la dificultad de romperse al ser mani-
pulado del papel. También se decidio tulizar un papel reciclado por dos razones: estética y
ecologia, este papel tiene un tono marrdn grisaceo con motas de color negro que combina
muy bien con el tono naranja utilzado como color de contraste, ademas, por supuesto, es
ecologico por estar reciclado al 100%.

Figura 59: Impresién del disefo

Observamos aqui como quedan las dos caras del producto un avez impresas, el tono del
papel y del naranja y la estética del producto sin comenzar a montar, como se veria en tien-
da. En la siguiente fotografia podemos apreciar en detalle el papel y la calidad de impresion
de la pieza.

Figura 60: Detalle de la cartela e instrucciones

67



A continuacion se describira el proceso de monatje mediante fotografias, estas fueron toma-
das en la prueba realizada del producto.

1.- Corte

Figura 61: Proceso de corte

Para la realizacién de este proceso es necesaria la utilizaciéon de cuter y una tabla de cor-
tar, en su defecta es posible utilizar tijeras, cuchillos o bisturis. Todo el cortado se realiza al
principio, las tareas estan separas. El corte viene indicado por la lineas continuas.
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2.- Doblado

Figura 62: Proceso de doblado

El doblado es el segundo proceso y como el corte se realiza todo en el mismo momento,
ademas del doblado de las piezas de la obra (como vemos en las fotografias) también se
debe realizar en este proceso el doblado por la mitad del total de la piezas, el proceso en el
cual se pasa de A3 a A4. El doblado se realiza siguiendo las lineas discontinuas.
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3.- Pegado

Figura 63: Proceso de pegado

En el proceso de pegado observamos dos partes del proceso, primero un proceso conunto
con el doblado en dos de la pieza en el cual se pega la parte naranja dejando el espacio
para el cuadrado principal. Una vez realizado el doblado principal y reducido la pieza a un
tamano A4 se pegan los salientes de las piezas de la parte princpal hacia dentro, creando
un saliente y dejando ver unos espacio naranjas.
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4 - Resultado final

Figura 64: Resultado final

El resultante es una pieza de recuerdo del museo con un aspecto llamativo y un buen ele-
mento decorativo. A su vez es una manualidad entretenida de montar que puede ser disfru-
tada como un medio para llegar al elemento decorativo asi como una actividad en si mismo.
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1.9.3.- Péster de merchandising

Figura 65: Poster merchandaising

=

Figura 66: Mock up péster merchandaising
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1.9.4.- Péster de merchandising BIENAL

BIENAL

5\

BIENAL 5 10'SEPT. 2021

Figura 68: Mock up péster merchandaising BIENAL

ETSID — 2021

73



1.9.5.- Péster publicitario

ESPACIO ABIERTO
_DE ESCULTURA
JOSE LUIS SANCHEZ

Figura 69: Poster publicitario

Figura 70: Mock up péster publicitario
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BIENAL

ESPACIO ABIERTO
DE ESCULTURA
JOSE LUIS SANCHEZ

5= 110 SIERIE 2002

Figura 71: Poster publicitario bienal

= 510 SEPT. 2021

Figura 72: Mock up péster publicitario bienal
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1.9.6.- Papeleria

Figura 73: Mock up paquete

Figura 74: Sobre carta
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Figura 75: Libreta
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Figura 76: Mock up Libreta
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1.9.7.- Ropa

Figura 77: Camiseta

Figura 78: Mock up Camiseta
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BIENAL
.

BIENAL

ESPACIO ABIERTO DE ESCULTURA JOSE LUIS SANCHEZ

Figura 79: Camiseta BIENAL

Figura 80: Mock up Camiseta BIENAL
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Figura 81: Bolsa de tela

ESPACIO ABIERTO DE ESCULTURA IOSE LUIS SANCHEZ

Figura 82: Mock up bolsa de tela
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1.9.8.- Postales

B} R
JOSE LUIS SANCHEZ

Figura 83: Postales

Figura 84: Mock up postales
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1.9.9.- Flyers

NO TICKETS

SENSE ENTRADES
KEINE KARTEN
REME

SEM INGRESSOS
NESSUM BIGLIETTO
ZADNE LISTKY
HETBUIIETOB

PAS DE BILLETS
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JOSE LUIS SANCHEZ = e

5-510 SEPT. 2021

BIENAL 5-10 SEPT. 2021

5-10 SEPT. 2021
5-10 SEPT. 2021
5-10 SEPT. 2021
5-10 SEPT. 2021
5-10 SEPT. 2021
5-10 SEPT. 2021
5-10 SEPT. 2021
5-10 SEPT. 2021

INSCRIPCION

2021 ABIERTA [ i

5-10 SEPT. 2021

gncomt

Figura 85: Coleccion de flyers
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Figura 86: Mock up coleccion de flyers
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3.1.- Objeto

El pliego de condiciones tiene como objeto la exposicidén de las caracteristicas técnicas de
los materiales utilizados asi como la normativa que inlfuye a los mismos.

Nuestro caso, la creacion de una marca, no es un disefio material, tampoco lo son las apli-
caciones principales como son la web y la APP. En cambio las piezas de papeleria si estan
sujetas a elementos fisicos, en concreto a un material principal: el papel. Y, por consiguien-
te, los procesos a los que se somete el papel es la impresion.

Por tanto, en este pliego se recogen los materiales de las aplicaciones, el tipo de impresién,
el color y la normativa de aplicacién de la marca.

3.2.- Materiales y procesos

3.2.1.- Aplicaciones de papeleria

Articulo Dimensiones | Impresion Material Gramaje (g) |Acabado
(mm)

Péster A1 (594x841) |Digital Cartulina 280 Mate

Péster A2 (420x594) | Digital Cartulina 120 Mate

BIENAL

Publicidad 350x900 Digital Lona 300 Satinado

Farola

Publicidad 350x900 Digital Lona 300 Satinado

Farola BIENAL

Sobre 110x220 Digital Offset 120 Mate

americano

Paquete 200x240 Digital Offset 150 Mate

Postal A6 (105x148) | Digital Offset 260 Mate

Flyer B6 (125x176) | Digital Estucado 110 Semimate

Maqueta A3 (297x420) | Digital Cartulina 320 Moteado

Ondas reciclado

Tabla 2: Pliego, aplicaciones de papeleria
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3.2.2.- Aplicaciones de textil

Articulo Impresion
Camiseta Serigrafia
Camiseta BIENAL Serigrafia
Bolsa de tela Serigrafia

Tabla 3: Pliego, aplicaciones de textil

3.3.- Normativa

1.- Se debe respetarse al maximo, dentro de las opciones de impresion, los tonos de los
colores de la marca asi como de la fotografia en las aplicaciones de papeleria.

2.- Las aplicaiones textiles deben ser unisex, no se trabajaran modelos de camiseta enta-
llados.

3.- Las planchas de serigrafia seran optimizadas al maximo por motivos tanto econémicos
como ecoldgicos.

4.- Los blanks (piezas textiles de compra para impresidén) deben ser de calidad, ser de un

tejido amable y, dentro de las posibilidades econdémicas, ser de proximidad y/o respetuosas
con el medio ambiente.
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4.1.- Introduccion

El presupuesto es la parte del proyecto dedica al estudio y planificacion del coste econémi-
co de llevar a cabo el proyecto y es una parte fundamental del mismo siendo que en nuestro
caso se trata de un proyecto susceptible de ser transformado en una realidad.

El presupuesto se divide en dos partes: honorarios y coste de aplicacion.

En los honorarios se refleja la parte del presupuesto destinada al disefiador por su trabajo
en el proyecto, es la parte que puede ser mas variable del presupuesto y es que es decision
del disefiador marcar sus honorarios. Estos se ponen basados en una estimacion de las ho-
ras que se debe dedicar al disefio del proyecto y ademas se tienen en cuenta valores como
la antigliedad del disefiador, su reconocimiento, el interés del proyecto para el disefiador,
etc. También puede variar si se trata de un estudio de disefio o un profesional freelance.
Aunque la postura mas profesional ante la determinacion de honorarios es la de mantener
unos precios fijos, esto genera una competencia sana entre los profesionales del sector
aunque es inevitable que los factores comentados anteriormente tengan un efecto sobre la
parte del presupuesto destinada a honorarios. Para tratar de definir unos honorarios justos
y adaptados almercado estan basados en las tarifas de la Asociacién de Disefiadores de
la Comunidad Valenciana ®°, aunque tratando estos datos como un maximo ya que mi si-
tuacion como disefnador no es la que se presupone que debe tener alguien que se acoja a
esas referencias, estos datos estan penasdos para un perfil senior de disefiador siendo en
mi caso trainee o junior.

Los costes de aplicacién son la parte del presupuesto dedicada a los costes de materializa-
cidn de las distintas piezas que forman la parte fisica de la marca grafica. En nuestro caso
hablamos de las aplicacione vistas en la Ultima parte de la memoria como son camisetas,
bolsas de tela, posters, etc. Estos precios puede variar dependiendo del fabricante al que
se pida presupuesto, las calidades, los plazos y las cantidades pero son valores bastante
objetivos y competitivos, suelen ser bastante similares los precios de todos los fabricantes.
Para la realizacion de este apartado se ha pedido presupuesto a una empresa de impresion
y papeleria #°. Las cantidades son una estimacién basada en el volumen de turistas que
maneja la localidad de Almansa. Los costes de disefio aplicado han sido extraidos de webs
de presupuestado de webs*' y apps*.

Ademas del apartado de honorarios y el de costes de aplicaciones encontramos un tercero
dedicado a exponer el presupuesto total del proyecto.

39 ADCV. 2021. Disponible en: < https://www.adcv.com/contratar-diseno/ > [ Consulta 20 Junio de 2021]

40 SELLOS AIV. 2021. Disponible en: < http://sellosaiv.com > [ Consulta 20 Junio de 2021 ]

41 SITE LABS. 2021. Disponible en: < https:/sitelabs.es/presupuesto-pagina-web-barcelona/ > [ Con
sulta 20 Junio de 2021 ]

42 PRESUPUESTO APP. 2021. Disponible en: < https://presupuestoapp.com/calcular-precio-app-en-va
lencia/?gclid=EAlalQobChMInp6t05m98QIVGKh3Ch337QkuEAAYASAAEQJOBD_BwWE > [ Consulta
20 Junio de 2021 ]
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4.2.- Honorarios

4.2.1.- Diseno grafico

Disefo Identidad Completa 2.000,00€
Disefo Aplicaciones 1.200,00€
Total 3.200,00€
Tabla 4: Presupuesto del disefio grafico
3.2.2.- Diseno de aplicaciones digitales
Desarrollo web 7.200,00€
Desarrollo APP 10.900,00€
Total 18.100,00€

Tabla 5: Presupuesto del disefio de aplicaciones digitales

4.3.- Coste de aplicacion

4.3.1.- Papeleria

Articulo Unidades Importe
Poster 100 300,00€ (3€/u.)
Po6ster BIENAL 70 210,00€ (3€/u.)
Publicidad Farola 25 175€ (7€/u.)
Publicidad Farola BIENAL |25 175,00€ (7€/u.)
Sobre americano 500 250,00€ (0,5€/u.)
Paquete 400 160,00€ (0,4€/u.)
Libreta 30 240,00€ (8€/u.)
Postales 150 150,00€ (1€/u.)
Flyers 1000 700,00€ (0,7€/u.)
Maqueta Ondas 50 250,00€ (5€/u.)
Total 2.610,00€
Tabla 6: Presupuesto de papeleria
4.3.2.- Merchaising textil
Articulo Unidades Importe
Camiseta 100 700,00€ (7€/u.)
Camiseta BIENAL 100 700,00€ (7€/u.)
Bolsa de tela 200 800,00€ (4€/u.)
Total 2.200,00€

Tabla 7: Presupuesto de textil
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4.3.3.- Rotulacion

Articulo Unidades Importe

Oficina de turismo 1 300,00€

Cartelas 21 2.058,00€ (98€/u.)
Total 2.358,00€

Tabla 8: Presupuesto de rotulacion

4.4.- Presupuesto total

Diseno Grafico 3.200,00€
Disefo de aplicaciones digitales 18.100,00€
Total Honorarios 21.300,00€
Papeleria 2.610,00€
Merchandaising téxtil 2.200,00€
Rotulacion 2.358,00€
Total coste de aplicacion 7.168,00€

PRESUPUESTO TOTAL 28.468,00€

Tabla 9: Presupuesto total
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Your logo needs to be unigue in order to stand out from competition and be memorable.

No similar STOCK images found
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Your logo needs to be easily recognizable at different scales, below are some examples

Favicon A website logo An app icon
em YOUr X your X
< C 0O @ yourwebsit <& C 0 @ yourwebsit

Background tolerance

Your logo must perform well on different backgrounds for you to be able to effortlessly use it wherever you need

Colorful

Colors

Colors can make or break your logo, they influence perception and practicality of your logo.

v  Color difference v~  Color compatibility v~ Number of colors:

Most people will be able to tell colors in Your logo has a black and white' color Number of colors in your logo is below 3.
your logo apart, no details of this logo scheme, the most versatile and easiest This will allow you to use it on a variety of
will be lost due to it's colors. to use of all. different backgrounds and placements.

We are using AE - (Delta E, dE) 2000
The measure of change in visual
perception of two given colors to
determine if colors in your logo can
be told apart at a glance.

Read more on perceived color
difference and AE
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Colors can make or break your logo, they influence perception and practicality of your logo.

v/  Color difference v/  Color compatibility v~ Number of colors:

Most people will be able to tell colors in
your logo apart, no details of this logo
will be lost due to it's colors.

Your logo is of one single color, which
makes it extremely versatile and easy to
use anywhere.

Number of colors in your logo is below 3.
This will allow you to use it on a variety of
different backgrounds and placements.
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The measure of change in visual
perception of two given colors to
determine if colors in your logo can
oe told apart at a glance.
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