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Resumen:

El presente texto propone una metodologia de trabajo para el proceso del disefio grafico
en la que se contempla la participacion del publico en la toma de decisiones por medio de
las redes sociales. Y se aprovecha de un caso practico concreto para mostrar esta
propuesta en detalle.

La propuesta es novedosa en un doble sentido: por la técnica creativa utilizada y por la
participacion del publico en la eleccion de la marca final.

El disefio grafico es, por encima de todo, una herramienta de la comunicacidn que trabaja
con signos visuales. Y dichos signos deben transmitir significados decodificables de forma
homogénea por parte de los receptores. De ahi que la teoria de la comunicacidn sea una
disciplina fundamental para el grafismo.

Ademas, el disefo es también un proceso semiético. En este sentido, el disefo grafico de
marcas es un ejercicio simbdlico de identificacion y diferenciacion, ya que las marcas son
traducciones simbdlicas de las organizaciones a las que representan. Y dentro del universo
de la semidtica, es de especial relevancia la retdrica, puesto que la técnica creativa que se
propone se basa en la elaboracion de metaforas visuales.

Por medio del caso prdctico se afronta, ademas, un trabajo de meta-comunicacién, en
tanto que se aplica la metodologia propuesta para el disefio en la elaboracién de la
cabecera de una revista académica de comunicacién.

La metodologia que se propone consta de 4 pasos:

1.- Recogida de informacién, por medio de un modelo de briefing especifico para el disefio
grafico.

2.- Fase creativa, a través de la elaboracion de una matriz de metéforas visuales.

3.- Diseiio de bocetos, en los que se contempla también el simbolismo de las diferentes
categorias tipograficas.

4.- Presentacion de bocetos a seguidores en RR.SS. y votacion.
5.- Seleccion y acabado final del disefio.

Aunque el diseno grafico es una actividad creativa en la que siempre existira cierto grado
de aleatoriedad, se muestra eficaz y recomendable trabajar con un proceso estructurado
gue garantice, desde el punto de vista semidtico, la eficacia de la marca disefiada en
cuanto a su capacidad representativa e identificativa entre sus publicos.
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1. MARCO TEORICO

El disefio grafico es, por encima de todo, un proceso de comunicacidon que trabaja con
signos visuales que deben transmitir significados decodificables de forma homogénea por
parte de los receptores. Por eso la teoria de la comunicacién no es ajena a la disciplina del
disefio ya que cuando el receptor interpreta el mensaje bajo similares parametros con los
que fue codificado por el emisor, “se establece una comunicacion suficiente y por tanto, el
proceso ha tenido en mayor o menor medida éxito” (Garcia Jiménez, 2007: 52).

Ademads, el diseiio es una disciplina fundamentalmente semidtica. Ya que, como se indica
mas arriba, los signos visuales con los que trabaja deben estar dotados de significado. En
este sentido, el disefio de la cabecera de una publicacién es una tarea del grafismo muy
especifica, pero a la que se pueden aplicar todos los principios tedricos del disefio grafico
de marcas. Y, como toda marca, es un ejercicio simbélico de identificacién primero y de
diferenciacién después. Como afirman Buttle y Westoby (2006, 1181)

While the use of logos may primarily be aimed at creating a distinctive way to associate a
brand name with a graphic representation, logos should also convey the ethos of the brand
they represent. Hence, if a brand is meant to represent quality and exclusiveness then the
logo should do the same™.

En la misma linea, Villafafie (1999, p. 67) afirma que una marca debe ser una traduccion
simbdlica de la organizacién a la que identifica. Sin embargo, para Chaves (2003: 25) “es un
grave error confundir los signos de la identificacidn institucional con los medios para
comunicar los atributos corporativos de imagen y posicionamiento”. En cualquier caso, no
cabe duda de la necesidad de buscar la maxima coherencia entre la organizacion y el
conjunto de signos graficos seleccionados para representarla.

Puede ayudar de forma indiscutible a conseguir un grafismo que cumpla con estos
requisitos la participacién de la comunidad online en el proceso de decisidn, en linea con lo
gue proponen las teorias de la “open innovation” (Chesbrough y Crowther, 2006) vy de la
co-creacion (Piller, Vossen y lhl, 2012) y, de forma mas general, los principios de la web 2.0
(Weinberger, Searls, Locke y Levine, 2000). Asi, los usuarios cada vez son mas activos en la
construccidon de sus marcas y toman partido en decisiones que hasta hace poco tiempo
eran tomadas de forma exclusivamente interna. Es un buen ejemplo de esta influencia el
caso de GAP y su intento de redisefiar su marca grafica en el aflo 2010. Una semana mas
tarde de la presentacién de su nuevo grafismo, la marca se vio obligada a recuperar su
disefo original debido a una fuerte campafia de rechazo a la nueva propuesta en redes
sociales (Alandete, 2010).

2. METODOLOGIA

Todo proceso de disefio comienza con una exhaustiva recogida de informacién. Para ello,
se utiliza un modelo de briefing especifico de disefio grafico, en el que se recaba, junto con
la descripciéon general de la organizacién, informacidn de aspectos especificamente
visuales, tales como: grafismos anteriores, estilos graficos del sector, elementos visuales
obligatorios y prohibidos, etc.



A partir de la informacion obtenida en la fase de investigacidn se inicia el proceso creativo.
Consideramos que la metafora visual es una de los principales recursos creativos del disefio
(Rivera Diaz, 2008, Jardi, 2012, Batey, 2014, Llorente-Barroso y Garcia-Garcia, 2015). En
este caso se propone la elaboracidon de una matriz de metaforas visuales. Se trata de una
técnica creativa enfocada a la creatividad visual, en la que se genera una matriz de dos
dimensiones: por una parte se introducen los atributos con los que la organizacién busca
identificarse (extraidos previamente del briefing) y por otra parte se introducen conceptos
visualmente representativos del sector en el que opera la organizacién. Por medio del
cruce de ambas variables se van generando imagenes que son visualmente representativas
del sector y de los valores de la organizacion. A partir de esas imagenes se elaboran una
serie de bocetos que se publican en el Facebook de la revista para que sus seguidores
voten por la opcidn que les parece mas apropiada.

Una vez que se adopta una decisién, el boceto se convierte en el grafismo definitivo
adaptandolo a un sistema de proporciones y dotandolo de un estilo grafico particular.

3. RESULTADOS

Del briefing realizado se extrae la informacidon mas relevante sobre el origen y la evolucion
de la publicacién, asi como sobre su personalidad y caracteristicas mas relevantes. El
primer aspecto en el que centramos la atencién es el nombre Sphera Publica. La primera
parte de este nombre, Sphera, nace del concepto latino Sphaera, pero adopta la forma del
castellano antiguo®. De los multiples significados que asigna la RAE a este concepto nos
interesa el siguiente: “Ambito, espacio a que se extiende o alcanza la virtud de un agente,
las facultades y cometido de una persona, etc.” Y luego afade que la esfera de accion o de
actividad es el “Espacio a que se extiende o alcanza la virtud de cualquier agente”. Por otra
parte, el adjetivo publica (obsérvese que se elimina la tilde de modo intencionado, ya que
en latin clasico no existen las tildes) define ese espacio del que habla la Academia. Y da
lugar a un concepto definido por primera vez por Jirgen Habermas (1982) para hacer
referencia a aquellos lugares, fisicos y virtuales, en los que se va configurando la opinidon
publica, concepto este ultimo en el que tienen un valor relevante los medios de
comunicacion, que se convierten en actores principales de esa esfera publica.

Por lo tanto, el nombre de la publicacién la coloca en el centro de la investigacién
contemporanea sobre comunicacion. Y tiene, a su vez, una evidente representacion grafica
por medio de la figura de la esfera.

El disefio original de la cabecera de la revista, realizado por Fernando Contreras, es
exclusivamente tipografico y huye del recurso de la esfera, aunque lo sugiere a través del
mayor tamafio de la letra “e”.

llustracién 1: Disefio original de la cabecera de Sphera Publica

Sph€raPublica

Fuente: www.sphera.ucam.edu




Segln la informacién recogida en el briefing, esta cabecera, que se ha utilizado de forma
ininterrumpida desde el origen de la publicacién hasta la actualidad, debe cambiar de
forma notable. La nueva etapa de la revista® quiere vincularse con un grafismo nuevo que
no mantenga conexion con el estilo anterior, mas alld del mantenimiento del nombre.

Los conceptos con los que la revista quiere identificarse son los siguientes: enfoque
cientifico y analitico, interés por los medios de comunicacion y la esfera publica en la que
se genera la opinidn publica, publicacién de referencia, cardcter humanista, latino y
mediterraneo. Los conceptos visualmente representativos en el campo de las ciencias
sociales pueden ser: libros, la esfera del mundo, mapas politicos, periddicos, altavoz...

A partir de estas ideas se configura la siguiente matriz de metaforas visuales:

llustracién 2: Matriz de metaforas visuales
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Fuente: elaboracién propia con imagenes obtenidas por medio del buscador de imagenes de
Google. Estas imagenes pueden estar protegidas por derechos de autor y sélo se reproducen aqui
en tamafio reducido y por el interés de la metodologia

Una vez completadas todas las variables de la matriz, se elaboran cuatro bocetos,
centradas fundamentalmente en la imagen de la esfera desde distintas interpretaciones.
Con respecto a la tipografia, atendiendo al simbolismo de las distintas categorias
tipogréaficas (Loxley, 2007, Ngrgaard, 2009, Subiela, 2012), se contemplan dos



posibilidades: mantener una fuente de palo seco que recuerde al disefio anterior o apostar
por una romana, asociada a valores como la correccidon, la seriedad y la credibilidad.
Resulta especialmente util en este sentido la tabla sintética que presenta Subiela (2012) en
la que se asocian una serie de atributos simbdlicos a las principales categorias de disefios
tipograficos.

Los bocetos resultantes (ilustracién 3) se publican en la pagina de Facebook de la revista y
se pide a los seguidores (fundamentalmente procedentes de la comunidad cientifica del
area de las ciencias sociales y de la comunicacion) que voten por la propuesta que les
resulte mas identificativa y mas atractiva, tras exponer las razones por las que el consejo de
redaccidn ha decidido renovar la marca gréfica.

llustracion 3: Bocetos propuestos

SPHERA PUBLICA

Boceto 1 Boceto 2

Boceto 3 Boceto 4

SpheraO Publica  Sphera " Publica

Fuente: elaboracién propia a partir de la matriz de metaforas visuales y la tabla de simbolismo
tipografico de Subiela (2012)

Los bocetos 2 y 4 resultan los mas votados por la comunidad online, pero los editores de la
revista deciden finalmente optar por la opcion 4, puesto que una de sus consignas iniciales
era no mantener conexiones con el estilo grafico anterior.

Tomando como base el boceto 4, se comienza a trabajar el acabado final de la marca. Asi,
todo el grafismo se dota de un estilo mediterraneo, tanto en la parte tipografica como en la
iconica. En lo que respecta a la tipografia, dicho estilo se consigue con la eleccidén de una
fuente cuyo disefio es el resultado de fusionar un conjunto de tipografias populares. Es la
fuente Averia (transformacién del inglés average), creada por Dan Sayers y disponible en
Google fonts con licencia Open Font License. Los contornos desenfocados de esta fuente
provocan una sensacion liquida que conecta con el cardcter mediterraneo que se busca
para la cabecera. Con respecto al desarrollo del poliedro, se abandonan las formas técnicas
propias del dibujo geométrico y se utiliza un trazo de grosor variable, que proporciona un
estilo mas humanista.

La propuesta final es la siguiente:



llustracion 4: Cabecera definitiva

Sphera ;%@Pubhca

REVISTA DE CIENCIAS SOCIALES Y DE LA COMUNICACION

Fuente: elaboracién propia con la fuente tipografica Averia, de Dan Sayers

4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Aunque los procesos creativos y de disefio se han considerado siempre poco estructurados
y aleatorios, ponemos aqui de manifiesto la utilidad de seguir un esquema de trabajo
ordenado para lograr disefios que cumplan con las necesidades del encargo. Las fases en
las que podemos sintetizar este proceso son las siguientes: recogida de informacion,
proceso creativo (basado en la elaboracién de metaforas visuales), elaboracién de bocetos,
exposicion publica en RR.SS. y votacion por parte de la comunidad online y seleccién final
para aplicacidn de estilo grafico.

Asi pues, establecer una metodologia de trabajo para un proceso co-creativo como el del
disefio no es contradictorio. Porque la creatividad no esta refiida con los procesos y con el
orden. El seguimiento de una serie de pasos y la utilizacién de determinadas técnicas
creativas garantiza que el disefio final, mas alla de su valoracion estética, sea un elemento
de comunicacion eficaz. Entendemos por eficacia la capacidad del grafismo para identificar
y representar la organizacién a la que da nombre, forma y color. Por otra parte, la
participacién de la comunidad online en el proceso también sirve de garantia para que la
marca final sea adoptada de forma rapida y no traumatica por parte de los usuarios.

La nueva etapa de Sphera Publica tiene un referente grafico sélido con el que identificarse.
Y que cumple con los principales requisitos detectados en el briefing: innovacidn, analisis,
ciencias sociales, humanismo y mediterrania. Y esta afirmacidon es posible gracias al
seguimiento de la metodologia presentada en este texto y a la participacion de los
seguidores de la publicacién en Facebook..
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