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Resumen

El siguiente articulo derivé de los hallazgos obtenidos del trabajo de campo
realizado en la Tesis del Doctorado de Disefio de la Universidad de Palermo
de una de las autoras, la doctora Rebeca Lozano Castro (2018). Con relacion
a eso, se presentan datos obtenidos sobre la percepcion del arquitecto y el
disefiador grafico en su area de trabajo conjunto para las fachadas
comerciales en la ciudad de Tampico, México. Fue reflexivo pensar en el
trabajo llevado a cabo por profesionales de esas dos disciplinas en el
planteamiento y la ejecucion arquitectdnica, pero también en el resultado
visual de la comunicacidn entre la arquitectura y el disefio grafico. Las



edificaciones comerciales fueron consideradas desde su planeacion de
disefio, construccion, funcionalidad estructural, hasta la sefialética interna.
Sin embargo, eso no sucedio cuando se tratd de la vinculacion con el disefio
gréafico identificativo-corporativo en la fachada comercial. Se identificaron
casos de estudio particulares, con desvinculacion en su produccion visual-
comunicacional como factor importante en el proceso de planeacion-
construccion arquitectonica comercial. Las conclusiones obtenidas
representan un marco referencial para encauzar la planeacion-vinculacion
inclusiva entre la arquitectura y el disefio grafico comercial expuesto en la
via pablica, que pueda orientar la identificacion y significacion social de la
cultura de Tampico. Palabras clave: Disefio Grafico Corporativo,
Arquitectura, ldentificacion.
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Abstract

The following article derived from the findings obtained from the field work
carried out in the Thesis of the Doctorate of Design of the University of
Palermo by one of the authors, Dr. Rebeca Lozano (2018). In relation to this,
data obtained on the perception of the architect and graphic designer are
presented in their joint work area for the commercial facades in the city of
Tampico, Mexico. It was thoughtful to think of the work carried out by
professionals of these two disciplines in the approach and architectural
execution, but also in the visual result of communication between
architecture and graphic design. Commercial buildings were considered from
their design planning, construction, structural functionality, to internal
signage. However, that did not happen when it came to linking with the
identifying-corporate graphic design on the commercial facade. Particular
case studies were identified, with disengagement in their visual-
communicative production as an important factor in the process of
commercial architectural planning-construction. The conclusions obtained
represent a reference framework for guiding the inclusive planning-linkage
between the architecture and commercial graphic design exposed on public
roads, which can guide the identification and social significance of the
culture of Tampico.

Keywords: Corporate Graphic Design, Architecture, Identification.

Resumo

O artigo a seguir derivou dos resultados obtidos a partir do trabalho de
campo realizado na Tese do Doutorado em Design da Universidade de
Palermo por um dos autores, Dr. Rebeca Lozano Castro (2018). Em relagdo
a isso, os dados obtidos sobrea percepc¢éo do arquiteto e designer grafico



sdo apresentados em sua area de trabalho conjunto para as fachadas
comerciais na cidade de Tampico, México. Foi atencioso pensarno trabalho
realizado por profissionais dessas duas disciplinas na abordagem e execucao
arquitetdnica, mas também no resultado visual da comunicacao entre
arquitetura e design grafico. Os edificios comerciais foram considerados
desde o seu planeamento de projeto, construcao, funcionalidade estrutural,
para sinalizagéo interna. No entanto, isso ndo aconteceu quando se tratava de
ligacdo com o design grafico de identificacdo corporativa na fachada
comercial. Foram identificados estudos de caso especificos, com
desengajamento em sua producéo visual-comunicativa como um fator
importante no processo de planejamento arquitetonico comercial-construcao.
As conclusdes obtidas representam um quadro de referéncia para orientar a
inclusdo do planejamento-ligacdo entre a arquitetura e o design grafico
comercial expostos nas vias publicas, o que pode orientar a identificacdo e o
significado social da cultura da Tampico.

Palavras chave: Design Grafico Corporativo, Arquitetura, Identificacéo.
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Introduccion

La ciudad de Tampico Tamaulipas, en México, mantuvo hegemonia
sociocultural y comercial por parte de culturas extranjeras casi desde su
fundacion en el afio 1828 hasta el dia de hoy* (Lozano, 2018, p. 65-69). Pero,
con el T-MEC? (Tratado México, Estados Unidos y Canada) esa hegemonia

1 Tesis doctoral titulada “Graficas identificativas en fachadas de

microempresas en Tampico”, defendida el 1 de agosto 2018 por la Dra.
Lozano Castro en la Universidad de Palermo, Buenos Aires, Argentina. Se
puede consultar en https://www.palermo.edu/dyc/
doctorado_diseno/tesisdoctoral_lozano.html

2 Firma del tratado entre México, Estados Unidos y Canada (30 de noviembre
2018), con el que las tres naciones modernizan el TLCAN (Tratado de Libre
Comercio de América del Norte) alcanzando un acuerdo comercial para las



se vio representada con la competitividad comercial en la via publica de la
ciudad por medio de producciones gréaficas. Las edificaciones
contemporaneas e historicas que forman parte del paisaje urbano de esa
ciudad, contienen identificadores graficos en sus fachadas que funcionan
como identificadores corporativos en el sector comercial. Esa representacion,
promueve la identificacion de los sujetos con imagenes que a su vez son
empleadas por las empresas para identificar sus productos con fines de
comercializacion. De ese modo, las mercancias estan vinculadas a un lugar
ubicado en la via publica y, en cierto modo, ofrecen el estatus de calidad que
la sociedad demanda. De ahi que no sélo la fachada materializada cumple
con una comunicacion que se identifica con los gustos y necesidades
sociales, sino que también el disefio corporativo forma parte esencial del
discurso informativo hacia el espectador al estar expuesto exteriormente en
la via publica. Analdgicamente, es posible compararse con la responsabilidad
de la infografia (disefio de la informacion) en una parada de colectivos o la
sefalética interna en un edificio publico.

En ese sentido, se considera al disefio arquitectonico como planeacion
encausada a la habitabilidad de espacios fisicos (dentro de la arquitectura), y
el disefio de las fachadas orientado a la atencion de parametros exteriores que
expresan caracteristicas de construccion y estilo, o corriente arquitectonica.
De modo que se diferencian desde su planeacion, funcionalidad, hasta sus
materiales; por ejemplo, una edificacidn construida en esquina que presentara
dos caras y recurre a una grafica identificativa truncada que sea visible en
ambas calles.

Es evidente que en el transitar, el disefio publico transformo su imagen
corporativa con caracteristicas estéticas de formas, colores, tipografias,
simbolos, composicion visual y materiales de produccion, con la finalidad de
permanecer en la competencia comercial. Fue asi como se genero tension
entre tradicion y modernidad globalizada, desde el manejo del lenguaje
visual hasta el mediatico. Es decir, las graficas identificativas® comerciales
con estilo gréafico-popular transformaron su discurso tipico y coloquial; sus
colores vivos y representativos de la cultura mexicana. Ademas de haberse
presentado cambios en sus técnicas con acabado artesanal y su simbologia

inversiones; PYMES, medio ambiente, anticorrupcién y trabajo.

3 El Signo Visual Corporativo o la Gréfica Identificativa constituye un codigo
visual auténomo en el seno de la Identidad Visual Corporativa; es un
compendio complejo de connotaciones simbdlicas que se legitima en cada una
de sus reproducciones; su traduccion simbdlica es concentrada en un programa
0 manual de normas de uso que establece los procedimientos para su correcta
aplicacion.



con raices de grafica popular (entre otros aspectos), incorporaron tecnologia
e imitaron el estilo estadounidense. Probablemente, los disefiadores graficos
mantuvieron mayor preocupacion por la produccién grafica y comunicacion
visual, que por la inclusion gréafica en la edificacion comercial (no siendo
esta arquitectura corporativa). En casos puntuales como franquicias,
efectivamente existio una planeacion inclusiva entre la produccion grafica 'y
la estructura materializada arquitecténicamente. Sin embargo, no fue asi para
las edificaciones que existieron y los emprendimientos locales no
franquiciados.

A finales de los afios noventa, con la revolucion tecnoldgica, hubo mayor
impacto en las transformaciones de las fachadas y una desvinculacion entre
el discurso expuesto en la via publica y su armonia compositiva. En esa
observacion, durante el trabajo de campo derivo el concepto de hegemonia
sociovisual, donde se observo la emancipacion grafica popular (rotulacion a
mano alzada o artesanal) con relacion al disefio corporativo moderno (con el
uso de medios digitales e impresion con tecnologia aplicada). Del mismo
modo, ese concepto puede ser aplicado en la observacion de la materialidad
arquitectonica y el disefio grafico en un mismo espacio, es decir, pensar
coémo se manifiesta la hegemonia sociovisual en la materialidad del edificio,
donde el disefio arquitectonico construido esta por sobre el disefio gréafico.
Las construcciones arquitectonicas mantienen producciones graficas en sus
fachadas, incorporadas, actualizadas en la edificacion por primera ocasion vy,
sin embargo, carentes de una planeacion clara inclusiva* en sus proyectos.
De modo que algunos de esos objetos culturales del disefio grafico
comunicacional cumplieron con su funcion visual identificativa mas no
comunicativa inclusiva en el edificio. Es decir, se cumplié con el objetivo de
identificar un servicio comercial, empresarial, u otro, pero no se desarrollo
una comunicacion entre la estructura grafica identificativa que efectivamente
se incluyera en la construccion edificada (arquitecténica). Es decir, con la
ausencia de planeacion grafica-comunicacional en la construccion de la
edificacién comercial. Lo antedicho fue percibido por los espectadores,
quienes, necesariamente ademas de ser atraidos por el impacto discursivo del
rotulo comercial, también se integraron al consumo del servicio prestado y
uso de los espacios materializados conforme a su identificacién en un
conjunto.

En el campo, se entrevistaron a profesionales de las disciplinas del disefio y la
arquitectura obteniéndose opiniones dispersas que dieron mayor importancia

4 Concepto referente a la inclusion grafica o la integracion entre la arquitectura
y el disefio grafico en las fachadas comerciales, pero no a los procesos de
inclusion/exclusion social.



a la arquitectura por sobre la grafica comercial. Cuando se analizaron por
separado las gréaficas identificativas o el disefio corporativo en las fachadas
comerciales, se entrevistaron a expertos de ambas disciplinas (arquitectos y
disefadores graficos). Existieron coincidencias en relacion a la
desvinculacion entre ambas planeaciones con base al fondo, pero también a la
superficialidad material. Es decir, mientras los arquitectos dejaron para el
ultimo momento la colocacion del disefio corporativo y consideraron la
fachada de manera independiente, los disefiadores graficos consideraron las
dimensiones de la produccién gréafica con respecto al lugar donde se colocaria
(la distancia, el giro de la empresa, los materiales, la luz, entre otros
aspectos). Pero no consideraron la estética del edificio, sus cualidades
arguitectonicas, estilo, historia, entre otros, que definitivamente son parte de
un conjunto estético, comunicacional y funcional para la identificacion del
usuario.

Enfoque Teorico-Metodoldgico

Como aportes del disefio para este estudio consideramos al espafiol
comunicador Joan Costa en su libro Sefialética Corporativa (2008), que ha
encaminado sus esfuerzos a teorizar aspectos de comunicacion en el disefio
grafico y ha indicado la importancia de la imagen de marca en la
conformacion de la identidad corporativa de una empresa. Asimismo, sus
propuestas hacia la disciplina de la sefializacién corporativa, donde
condiciona el vinculo entre la imagen de marca con la produccion grafica.
El método de Costa (1987) para la creacion de sistemas sefialéticos sugiere el
conocimiento previo de normativas empresariales para el desarrollo de la
identidad gréafica por parte del disefiador, que permita la relacion simbdlica
entre la imagen, la arquitectura y el usuario (consumidor). Las empresas que
poseen una normativa o clara identidad gréfica, indican considerar los
elementos del disefio; por ejemplo, del cddigo universal de colores, la
seleccion de la gama de colores corporativos como parte de su propuesta de
gréafica de identificacion. Asimismo, la pertinencia de un apartado
denominado condiciones arquitectonicas que indique como deben
considerarse las caracteristicas, el estilo, los materiales y estructura del
edificio, antes de proponer una solucion gréafica en este sentido. Lo anterior
significo, para este estudio, la comprension critica-reflexiva sobre la
adaptacion de un medio de comunicacion social que, a través de su imagen
gréfica, se liga a una estructura arquitectonica (y viceversa). Asi como la



arquitectura esta necesariamente enlazada a la composicion grafica
corporativa.

En ese libro de sefialética, Costa describe premisas de orden sefialético y
destaca la necesidad de adaptacion al medio; como premisa, el aspecto visual
del gréafico no debe rebasar el plano de protagonismo del edifico, asi como
este Ultimo no debe rebasar la identidad grafica. Otra premisa descrita es la
que refiere al grafico identificativo posicionado y a la imagen grafica
coordinada por sus colores y tipografia corporativa. Evidentemente, no lo
sugiere como una aplicacién promocional, sino como producto gréfico de la
disciplina a la que pertenece, sumado a la comprension y construccion
mental de la identidad gréfica. Sin embargo, pensamos que la identificacion
lograda por medio de la grafica identificativa, sefialética u otro disefio
grafico, forma parte de las expresiones infograficas (disefio de informacion).
Eso es asi, porque en el sentido etimoldgico los sistemas de sefiales son
graficos tridimensionales con informacion que hacen inteligible un espacio,
ya sea publico o privado, arquitecténico o natural. En ese sentido, el grafico
identificativo emplea propdsitos no sélo instruccionales, sino que su
concepcidn es parte de la expresion de identidad de la marca. Cada
produccion gréfica u objeto cultural de disefio, constituye un parametro de
identidad sociovisual de la empresa comercial. Por lo tanto, eso aporta a la
percepcion social sobre el disefio corporativo comercial en el imaginario
cultural, porque se percibe como el cuidado y la planeacion de la
construccion edificada.

Lo aqui referido parte de un disefio flexible con hallazgos en el proceso
investigativo a partir de una metodologia de tipo cualitativa mediante la
descripcion y la interpretacion de datos; por medio de una aproximacion
transdiciplinar desde la arquitectura, la antropologia y la comunicacion hasta
el disefio como eje referencial. EI método del historiador y filosofo
estadounidense Thomas Kuhn (2004) es un referente para este estudio desde
el aspecto descriptivo, en conjuncion con la teoria de la arquitectura de José
Villagran (1980), con el funcionamiento de la edificacion comercial y la
comunicacion con el entorno social. Esos paradigmas otorgan al analisis
mayor profundidad con la relacion a los factores socioculturales que inciden
en el disefio y el conocimiento abstracto del estilo de vida de una sociedad.
Los datos aqui presentados parten del trabajo de una de las autoras, que se
dividio6 en dos etapas; el primero, por medio de un modelo mecanico con
estudios cualitativos con base a la observacion etnografica; el segundo,
basado en los estudios de casos y datos construidos. Los estudios se
realizaron en objetos graficos corporativos, de lo micro a lo macro, con
tiempos y espacios diferenciados. En el marco de ese enfoque, los datos se
recogieron entre 2017 y 2018 de acuerdo a las construcciones arquitectonicas



y gréficas presentadas. Lo referente a las unidades de analisis, se relaciono
con el corpus de andlisis constituido a partir de fuentes primarias de edificios
comerciales de Tampico que tuvieron una repercusion en su construccion
(inclusion o desvinculaciéon) por la insercion del disefio corporativo. Las
descripciones incorporaron pruebas relevantes sobre el disefio en la gréafica
identificativa estudiado como fendmeno social para la construccién de
evidencia empirica elaborada con respaldo tedrico y procedimientos
explicitos. Con respecto a las fuentes secundarias se recurrio a la bibliografia
especializada y relacionada con el objeto de estudio, es decir, la inclusion
gréfica corporativa en la edificacion comercial.

Los sujetos entrevistados constituyeron una fuente de informacion
importante sobre el discurso interdisciplinar entre la arquitectura y el disefio
grafico, que fue considerada y analizada. Esos sujetos se seleccionaron por
su experiencia en relacién a las disciplinas antes mencionadas. Pero también,
por haber tenido relacion con esa disputa de construccion mental y material.
Las entrevistas semiestructuradas se desarrollaron centradas en el objeto de
estudio y la experticia de los expertos guiaba la conversacion con sus
opiniones. El estudio generd un enlace constitutivo entre las disciplinas, que,
si de alguna manera se observaron en sus particulares areas de desarrollo, se
unieron con la construccién que la sociedad hizo de ellas y su percepcion
unificada. También, se generd un registro fotografico como evidencia de lo
estudiado y eso permitio el analisis a profundidad de los aspectos semanticos
de las fachadas, en su realidad social en el particular caso de Tampico. En
este documento se agregaron solo las fotografias mas significativas, de
acuerdo con lo que se encontrd y se relaciond con el punto medular del
estudio.

Miradas sobre la relacion disefio y arquitectura

La investigacién de la que se desprende este articulo atendié a fendmenos
tales como la hegemonia comercial y sociocultural, se deriv6 en la nocion de
hegemonia sociovisual para pensar al disefio grafico. De modo que, cuando
nos referimos al concepto sociovisual, esta relacionado con la sociedad-
cultura y la visibilidad del disefio grafico en diferentes contextos, tales como
la via publica. De acuerdo a eso, la hegemonia sociovisual se observé desde
aspectos comunicacionales y sociales a partir de las graficas identificativas o
rotulos comerciales en fachadas comerciales de microempresas en la ciudad
de Tampico. Sin embargo, esa lucha de fuerzas no sélo se presentd con la



competitividad entre las microempresas, sino también en la materialidad
arquitectonica. Es decir, en la misma edificacion existio disputa entre lo
construido en el edificio desde su planeacion y disefio, hasta la colocacion
grafica comercial del rotulo que lo identificd. Por ese motivo,
particularmente, fue interesante observar como el disefio estuvo implicado en
una disputa en su concepcién planificada.

Fue asi como el disefio gréafico corporativo comercialmente colocado para el
publico con una funcion de referente indicativo fue ocasionalmente
impuesto, de manera improvisada, por parte de los profesionales de la
disciplina. De tal modo que el papel del disefio corporativo por medio de la
grafica identificativa o rotulo comercial que identificd el conjunto
arquitectonico, no fue considerado por ambas partes. Es decir, de manera
independiente el arquitecto disefio el edificio sin consideracion de la parte
gréfica, y el disefiador grafico realizo su objeto identificador sin tener
conocimiento de la arquitectura. Dicho de ese modo, la hegemonia
sociovisual entre la arquitectura y el disefio grafico se encontrd presente en la
materialidad de las edificaciones y conllevé a un efecto de sentido en el
transelnte o sujeto social en la via pablica.

Cuando se habla de estética también se habla de ideologia, significacion y
cultura. En el caso particular de Tampico, la cultura se expresé por medio del
disefio y su integracion en las fachadas comerciales. Para comprender el
proceso de materialidad entre el disefio corporativo y la arquitectura fue
preciso considerar la diversidad en sus caracteristicas culturales. El disefio
corporativo moderno mantuvo hegemonia sociovisual con la emancipacion
de este por sobre la gréfica o rotulacion popular tradicional en distintas
épocas. Esa constante lucha por mantenerse al margen de la modernidad,
gener0 productos culturales de disefio hibrido (Canclini, 2005).

Por un lado, el intelectual galés Raymond Williams (1980, p. 294) define a la
hegemonia como un complejo entrelazamiento de fuerzas politicas, sociales
y culturales diferentes que construyen y sostienen la conduccién de una
sociedad. Por otro, el sociélogo argentino Pablo Alabarces (2002) considera
que toda cultura es hibrida, sin alusion del retorno con el pasado. Entonces la
presencia hegemonica fue resultado de formas hibridas que al paso del
tiempo derivaron de la emancipacion grafica-arquitectdnica existente con la
internacionalizacion de valores, ideologia y préacticas; por parte de los
sectores dominantes en la imagen visual representada del disefio gréafico en la
arquitectura. Esos disefios populares-tradicionales o contemporaneos fueron
producto de la narrativa de identificadores de origen, mitos y tradiciones. Es
decir, llevaron huellas del lenguaje, de creencias representadas
simbdlicamente, del color caracteristico de la cultura popular mexicana,
entre otros aspectos socioculturales. Sin embargo, también fueron narrativa



de historias vividas, entrelazadas y representadas identitariamente en su
proceso de construccion. La arquitectura también fue producto de esas
historias y la imagen gréfica representada en su materialidad formé parte
importante del conjunto construido. Fue asi que se considerd que
ideoldgicamente y significativamente, con tensiones, innovaciones y
cambios graduales, se proveyo la materialidad de la fachada arquitecténica.
Respecto de eso, existen diversidad de opiniones que estan de acuerdo o en
desacuerdo con la inclusion o no de la imagen grafica por medio del disefio
corporativo. El Doctor en arquitectura Adan Espuna Mujica en una entrevista
realizada 13 de febrero de 2017 menciona que desde la gestacion del
NAFTA (North America Free Trade Agreement) en el afio 1992, comenz0 a
modificarse la fisonomia urbana de la ciudad con el corporativismo
comercial. Es decir, como parte de ese proceso, aparecié la Arquitectura
Corporativa en Tampico como complemento de la marca e identificador de
edificios comerciales. No solamente comercios extranjeros; también cadenas
nacionales transculturizadas® (mexicanas con imagen extranjera) como el
caso de Soriana, tiendas de conveniencia Oxxo, o las farmacias Benavides,
Del Ahorro y Guadalajara, entre otras. Asimismo, afirma que es minima la
referencia de la cultural local que se considera para el desarrollo de
propuestas de disefio, y por tanto, predomina el desconocimiento sobre su
procedencia histérica y transformacién cultural de la zona.

De acuerdo al Dr. Espuna, el valor comunicativo y significativo de las
edificaciones comerciales se concentr6 en la fachada de acuerdo con la época
de la construccidon y comunico aspectos realcionadso a esa. Sin embargo, toda
fachada mantiene comunicacion con el entorno y es percibida por los usuarios.
De modo que, pese a la simplificacion hecha por la Arquitectura Corporativa,
los sujetos sociales encontraron mayor percepcion y significacion en el valor
comercial del edificio. Asimismo, Espuna compartié su opinion respecto sobre
la importancia de la sefial grafica como parte de la arquitectura, su vinculacion
y su finalidad orientada a las necesidades del usuario (dentro o fuera del
espacio comercial). Pero, si su intencion es comunicar comercialmente, no es
parte fundamental de la arquitectura, es decir, la apoya pero no forma parte de
la edificaciéon. El doctor puntualizé como, si el disefio esta basado en la forma
0 esquema empresarial comercial relacionado con la filosofia institucional, el
aspecto comercial no posee privilegios en el proceso de disefio. Mas bien, su
funcionalidad pudiera ser de génesis o fundamentacion tedrica.

Por un lado, los responsables de la estética urbana resultante del empleo de
los rotulos comerciales instalados en las fachadas de los comercios, van

® Desarrollo desigual con la desaparicion gradual de la pasion nacionalista a la
fuerza global.



desde el encargado del disefio urbano y de la fachada del edificio, hasta el
disefiador gréafico. Por otro lado, el papel del disefiador grafico requiere que
esté en concordancia con las normativas vigentes, la determinacién de
materiales y aspectos técnicos. De acuerdo a las teorias de Villagran (1980),
pensar en el valor estético desvinculado del aspecto social de la edificacion
comercial produce gue el habitat edificado esté incompleto. Es decir, no
corresponde al espacio Util para el factible usuario o habitador y, en
consecuencia, resulta carente de I6gica u orden para éste. Como resultado,
deriva el desconocimiento sobre el funcionamiento de la edificacion
comercial y la comunicacion con el entorno social con la desvinculacion en
aspectos estéticos. Esa percepcion conduce a la forma en que se le da
importancia a la imagen grafica en la materialidad de la construccion,
provoca rupturas lineales de continuidad visual y de su significacion. Esos
nodos coexisten de forma acumulada en las fachadas comerciales que fueron
construidas histéricamente, pero también en las contemporaneas que no se
planificaron incluyendo al objeto gréafico.

Sin embargo, Kevin Lynch (2015) propone un escenario integrado, con una
imagen nitida que desempefie una funcion social con materialidad simbolica
e historica-comunicativa-significativa. Esa imagen integrada e inclusiva
conduciria a la armonia visual construida y con el usuario aportando valores
positivos, legibles, de confort en su experiencia y calidad en su estilo de
vida. Es posible generar un objeto cultural ordenado que se identifique por su
usabilidad, su estructura material y visual, desde el plano arquitecténico
hasta la lectura grafica. De acuerdo a Lynch, la imagen se distribuye
analiticamente en tres partes: identidad, estructura y significado. La primera
es con base a la identificacion del objeto que contribuye a su distincion,
individualidad o unicidad. La segunda esta relacionada con su espacio, y su
relacién espacial con otros objetos. Precisamente, esos objetos pueden ser
graficos-legibles-visuales. La tercera se refiere a su significacion emotiva.
De modo que la relacién espacial es factor integral para el desarrollo de una
edificacion inclusiva.

Con relacion a eso, la perspectiva empirica del pensamiento de los
arquitectos entrevistados persigue la formacion de profesionales capaces de
identificar las necesidades propias de la sociedad y vincularlas con los
intereses comerciales de los empresarios. La educacion parte de la premisa
de que el estudiante debe estar formado en competencias para la solucion de
problemas con aportes transdiciplinares. En relacion a eso, el arquitecto
Jorge Torres entrevistado el 14 de noviembre 2018 coordinador de la carrera
de arquitectura de la Facultad de Arquitectura, Disefio y Urbanismo, de la
Universidad Autdnoma de Tamaulipas, es responsable de la coordinacion de
la actividad denominada repentina estudiantil. Esa actividad representa un



ejercicio académico que se lleva a cabo cada cursada de estudio en su
universidad de origen y tiene varios propositos, entre ellos, propiciar el
trabajo entre las tres diciplinas (Arquitectura, Disefio Grafico y Disefio de
Interiores) que alberga la institucion educativa.

El arquitecto Torres coment6 que el proceso de ensefianza-aprendizaje que
desarrollaban los arquitectos docentes era laborar de forma independiente, y
eso permed en los estudiantes al hacerse evidente en los resultados de las
repentinas. Es decir, en palabras de Torres, el estudiante de arquitectura
disefia pero no toma en cuenta la propuesta gréfica en su proyecto
arquitectonico. Esa es una de las razones por la que existen edificaciones que
parecen estar contra las condiciones visuales de un logotipo.
Definitivamente, lo compartido por los arquitectos entrevistados a partir de
su experiencia con los estudiantes presenta dificultad en su
conceptualizacién vinculada con la propuesta de disefio grafico; como es el
logotipo (o gréfica identificativa), y la nocion del concepto grafico.

Como se pueden advertir, existen complicaciones para conceptualizar y unir
la marca comercial, gréfica identificatica (rétulo comercial) o propuesta
gréfica, con la propuesta arquitectonica. A pesar de eso, los estudiantes de
disefio gréafico presentan sus propuestas para solucionar casos de redisefio del
espacio publico y conceptualizan la idea con un desempefio aceptable en
esos ejercicios académicos. De acuerdo a Torres, el aporte del disefiador
gréafico radica en unificar los valores generales de la idea y contribuye de
manera significativa en el ejercicio de la profesion del arquitecto. De tal
forma, se disefian piezas que en ocasiones no son requerimintos de algun
proyecto, pero contribuyen efectivamente a las propuestas arquitecténicas.
Es importante mantener la intencién de trabajo colaborativo e integral por
medio de repentinas a nivel de educacion superior, que contribuyan al
fortalecimiento del trabajo en equipo interdisciplinario con un objetivo en
comun. Ese trabajo académico encamina esfuerzos, que pueden derivar en un
trabajo colaborativo para unir la ideacién con el concepto, y viceversa. Es
decir, desde la propuesta de imagen grafica hasta la arquitectura comercial
creando una configuracion coherente entre la edificacién y el disefio.

De acuerdo a Torres existen actores sociales que perciben las fachadas con
vinculacion e integracion a la imagen de la empresa y su relacion cultural.
Eso es que, mientras en algunas ciudades es indistinta la concepcion
arquitectonica-visual, por el contrario, existen otras en las que lo prioritario
es hacer esa observacion, como el caso de Tampico, su identidad graficay su
hipersemantizacion® (Chaves, 2003, p. 40-43). Con la imagen global de
ciudad en constante transformacion, su espacio accidentado presenta

® Hipersemantizacion, como realidad en la mente de los sujetos sociales.



intervencion profesional en comercios historicos y de nueva generacion. En
algunos de ellos, se observd una planeacion estrategica a nivel de la
comunicacion visual; sin embargo, en algunos casos predomind la
desintegracion con la materialidad construida.

Observaciones empiricas en las fachadas

Precisamente, algo que se puede observar en las fraquicias exitosas en su
comunicacion identificativa es la coherencia entre todas las partes del disefio
en la marca en las graficas identificativas expuestas en las fachadas
comerciales. Es decir, cuando observamos una franquicia, su fachada en el
espacio comercial fue redisefiada para que la grafica identificativa
mantuviera una identificacion apropiada por el espectador. Eso significa que
las condiciones arquitectonicas contribuyen a través de su disefio a la
conceptualizacion de la marca, y por tanto, el discurso se percibe como
inclusivo, completo y complementario para los ideales del edificio
comercial. La semantica que se presenta en el discurso visual se relaciona
con una grafica comercial coeherente en todos sus componentes, y por tanto,
su circulacion es recibida por los actores sociales como discursivamente
solida en su argumento, y su sintaxis es identificada, asignada e interpretada
(Chaves, 2003). Cuando eso no sucede, el sujeto social se encuentra
extrafiado, confundido, y la percepcion de esa grafica identificativa es
dudosa. Eso se interpreta por sujeto social y genera juegos semanticos
creados a partir de la ideologia presentada, como vinculo entre la sociedad y
el producto o servicio. Por ejemplo, las llamadas edificaciones frankenstein
(Garcia y Kasis, 2009), donde no existe la integracion global del disefio y,
por tanto, no comunica correctamente en la edificacion, o el concepto de
cirugia estética en el disefio y la arquitectura con la idea de renovacion y
modernizacion, pero con resultados como la pérdida de identificacion y
reconocimiento.

Es distinto cuando una franquicia llevé a cabo los cambios en su fachada y se
hizo visible en su produccién por medio de formas, estructura, proporciones,
color y textura. Al respecto Garcia y Kasis (2009) afirman que el espectador
la ubica de inmediato en su mente y la decodifica, asignandole una
significacion, apropiacion y reconocimiento, generalmente acorde a la
construccién consiente previa de la empresa. Es decir, reacciona de acuerdo
a sus experiencias anteriores con la empresa u otra que haya sido relacionada
con ella. Eso le permite su conocimiento, reconocimiento, memorizacion



social, diferenciacion, asociacion y valorizacion. El estilo de vida del sujeto
social se ve comprometido con mayor confianza para su identificacion y
reconocimiento con la empresa. Entonces, la gréafica identificativa en la
fachada constituyd el discurso silencioso del valor comercial de la empresa
proveyendo un soporte comunicacional para la sociedad, ain cuando se trate
de una empresa de nueva generacion.

De acuerdo a Joan Costa (2007) las personas tienden a identificar a la
empresa al mirar su edificacion, posibilitando que la imagen y la identidad
corporativa estén intimamente ligadas a la cultura organizacional. Eso
posibilita la circulacion, recepcion y reconocimiento, es decir, el intercambio
discursivo (Dijk, 1996) entre el sujeto espectador y la imagen empresarial.
Donde la perspectiva socio-econdmica de la empresa mantiene relacion
directa entre la imagen y la infraestructura o materialidad arquitectdnica. Por
ejemplo, es el caso de las franquicias (multinacionales) como Starbuks y
Oxxo que, para la instalacion de una nueva sucursal, derriban todo lo
construido anteriormente. Esas edificaciones comerciales atienden de forma
objetiva las condiciones que ligan al edificio con la marca, desde los
materiales de construccion hasta la tipologia de la edificacion; atiende
aspectos de disefio conceptual como color, graficos de apoyo, tramas y
texturas (propuestas en la mayoria de los casos por el experto en
comunicacion visual).

Los casos anteriormente citados evidentemente tuvieron conocimiento,
planeado y aplicado, con el disefio gréafico y arquitectonico inclusivo en sus
edificaciones comerciales. El espectador tuvo la posibilidad de observar la
grafica identificativa cerca o lejos de la estructura arquitectonica y también
su identificacion simbdlica, signica, como elemento identificador.
Desafortunadamente, en ejemplos de empresas locales no sucede eso; mas
bien se infiere que por ser espacios comerciales alquilados, es pobre o nula la
adaptacion que se hace de su disefio corporativo. Precisamente, la hegemonia
sociovisual parte del poco trabajo interdisciplinario e inclusivo entre las dos
disciplinas, pero también por factores externos (como el recién mencionado).
Otro caso es la empresa local Zumba, que vende jugos y licuados de frutas,
con la idea de productos saludables. Pero desde su gréfica identificativa hasta
su estructura arquitectonica se observan con desorientacion, es decir, sin la
propuesta de un disefiador grafico con ideales de imagen-marca. Ese caso es
ejemplo de una empresa con un buen plan de negocios pero una mala imagen
gréfica en su logotipo, su grafica identificativa y su sefializacion, entre otros
aspectos graficos y paragraficos, externos e internos del lugar. Los Unicos
referentes para el espectador son los colores verde y amarillo particulares,
que le permiten identificar donde se encuentra; sin embargo, no existe una
representacion arquitectonica de la marca. La empresa Zumba hace uso



exclusivo de lonas impresas que son colocadas en la parte superior de los
locales comerciales alquilados. Las mercancias y el servicio que ofrece son
buenos; sin embargo, la comunicacion grafica de los conceptos podria
representar verdaderamente un reconocimiento por medio de la
consolidacién entre la imagen grafica y la arquitectonica.

Segun Norberto Chaves (2003, p. 39-43) “La comunicacion social y sus
medios pasan de area tactica complementaria de la produccion al campo
estratégico de desarrollo”. Se refiere a cOmo los valores de la empresa deben
ser percibidos e interpretados socialmente, por lo que la imagen gréafica
permea de forma clara. Eso ocurre si el autor ejecuta una planeacién clara de
cémo el discurso influye en la conducta social, y el objeto de disefio se
reinterpreta convirtiéndose en su significacion. Por ejemplo, el envase y
embalaje de los productos comerciales, cuya funcidn era estrictamente
utilitaria, ahora son medios que el disefio grafico emplea para comunicar
valores sociales. Posteriormente, se busca culturizarlos para después tomar
significados asignados por la sociedad (como signos que le permiten
identificarse), y forme parte de su estilo de vida. En palabras de ese autor, la
ideologia se vuelve mercancia y, por tanto, un bien capital.

Entre las funciones del disefio corporativo, esta el discurso no verbal con la
comunicacion como mecanismo de interaccion cultural entre lo presentado
por la empresa y lo decodificado por el publico. La imagen es una
construccidn consciente que refleja un “cuerpo institucional que se
hipersemantiza” (Chaves, 2003, p. 39-43). Alli, todas las extensiones de la
empresa son discursos de identidad, que van haciéndose cada vez mas
incluyentes en todos los posibles canales que el disefio corporativo puede
emplear para ser detectado por el espectador. En la busqueda por el
reconocimiento, sus elementos comunicativos se exteriorizan como en el
caso del envase, y su fachada emerge como rostro permanente expuesto en la
via publica comercial. De manera que la grafica identificativa no se debe
considerar menos importante que otros aspectos de conexion con el mercado
objetivo. Eso es asi, también, porque es un reflejo de la condicién
socioecondmica de la ciudad, de la sociedad y de la empresa que forma parte
del paisaje urbano.

Otra realidad social de las fachadas comerciales es el vinculo ideologico que
mantienen linguisticamente al poseer el nombre de la empresa y la evocacion
mental que las personas hacen de la misma. Es decir, un sujeto social puede
dirigirse a la empresa una vez que tiene una construccion mental de ellay, en
su mente, existe una imagen de lo que espera encontrar de la empresa. En
otras palabras, encontrarse con lo imaginado o lo idealizado confirma su
seguridad y confianza en la empresa o, por el contrario, esto no ocurre si los
simbolos no estan creados en aras de una identidad iconica reconocible. Eso



sucede cuando las fachadas distan de su composicién arquitectonica
inclusiva con la identidad corporativa que se ha disefiado para la empresa.
De modo que se presenta un desfase en la comunicacion, un error en la
percepcion del discurso, por lo que ya no alcanza el objetivo comunicacional
hacia sus espectadores.

Pero si se consideran las exigencias de la sociedad hacia el disefio
corporativo, es posible generar discursos inclusivos en aspectos visuales,
materiales y visibles. Claramente, es una amalgama solida de percepcion
inconsciente que se transforma culturalmente en medio de la construccion
mental social (individual o colectiva) que reclama los signos como guias en
la comprension del espacio. De modo que es cuestionable el hecho que los
arguitectos no conduzcan una planificacion incluyente para el disefio y
consideren la imagen visual, discursiva y linglistica, que los rétulos
comerciales o gréaficas identificativas aportan a las fachadas comerciales. Esa
autonomia entre la arquitectura y el disefio grafico debe repensarse y formar
un vinculo inclusivo que conforme la identidad. En definitiva,
simbolicamente existe una cercania que, efectivamente, contiene una
distincion en sus espacialidades simbdlicas y necesarias.

Hablando de cultura e identidad, Alejandro Grimson (2011, p. 136) afirma
que “[...] lo que antes se llamo distancia estructural o distancia simbolica, en
realidad, fue la condensacion de dos dimensiones que tienen plena
autonomia (...) se trata de la diferencia entre la distancia cultural y la
distancia identitaria [...]”. De ahi que la circulacion con la exposicién de
esos objetos culturales de disefio (graficas identificativas), al existir
transformaciones se han modernizado, en ocasiones en conjunto con el
disefio arquitectonico, pero no asi complementados. Eso generd
interpretativamente la confusion en la materialidad (arquitectura) y la
identificacion (imagen grafica), que de acuerdo a ese autor, la confusién
deriva empleando los términos de la sobreposicion simbdlica.

De modo que, si esa categorizacion mantuvo relacién con el habitus
(Bourdieu, 2012), esta estrechamente ligada al contexto sociocultural e
identitario. Precisamente, en Tampico las creencias mantienen vinculo con
“el progreso” y la “modernidad”, demostrando un efecto de sentido
relacionado con la materialidad; y significativamente, con anhelos y deseos
para la estabilidad del equilibrio econdmico representado interpretativamente
con la arquitectura o produccion construida. Aun cuando edificaciones
histdricas adoptaron las graficas identificativas con soporte tecnologico
implementado con la intencion clara de mostrar actualizacién y
contemporaneidad con la época, es probable que sean parte del imaginario
social. No solo del espectador o transeunte, sino también del profesional del
disefio y arquitecto.



Respecto de eso, es importante el conocimiento de la funcionalidad de la
gréfica identificativa o rétulo en la fachada comercial por parte del
profesional que lleva a cabo la planeacién arquitectonica y construida. El
disefio corporativo ubicado en la fachada, es el representante e identificador
de esa estructura materializada y construida que alude a un servicio para el
consumo. Por un lado, el edificio es la materialidad representada y disefiada
de habitabilidad comercial, pero, por otro lado, la gréfica identificativa es la
comunicacion con el entorno social. Ambos casos cumplen con el grado de
importancia que requiere ser considerado para beneficio del usuario.

El disefio corporativo forma parte de la arquitectura expuesta como
estructura narrativa e imaginaria social que representa simbdlicamente el
tiempo vivido, la situacién econdémica y politica en ese contexto. De modo
que, comercialmente, las rupturas y continuidades de la imagen urbana, se
ven representadas en esos objetos culturales de disefio, visibilizados o
invisibilizados; como parte de la identificacion social y de la significacion
emotiva espacial. Todo eso genera un reconocimiento, tanto de legibilidad
del espacio urbano, como de visibilidad y comunicacion gréafica-comercial.
El arquitecto Robert Venturi (2011) se refiere a la presencia de los rétulos
comerciales o gréficas identificativas como medios mixtos, de persuasion e
informacidn, a través de los cuales se usan palabras, imagenes y esculturas.
Sin embargo, en ambos casos, la identificacion se distingue en la
mediatizacion en el espacio publico por medio de formas, tamafios y estilos,
complementados (0 no) con caracter histérico o contemporaneo de la
edificacion representada (ver por ejemplo la imagen 1. 1).

Imagen 1.1. Gréfica identificativa (rétulo comercial) forzado a coincidir con
la estructura arquitectonica.

En la mayoria de los casos observados se encontraron gréaficas identificativas
(o rétulos comerciales) que fueron forzadas a implementarse como parte de
las fachadas de edificios antiguos. Al realizar la adaptacion del disefio
corporativo en la superficie construida, no se preocuparon por que ambos



elementos lucieran incorporados para evitar demeritar el uno al otro. Eso
produjo un efecto como de falta de calidad, organizacion y responsabilidad
por parte de la empresa que represento.

Imagen 1.2. Ejemplo de dispta entre la materialidad arquitectonicay la
gréafica identificativa.

El ejemplo presentado con la imagen 1.2 es totalmente claro en como se
presenta el error gréafico al haber sido incorporado al disefio arquitectonico.
Ese efecto generado, visualmente desproporcionado, que se percibe como
error, también forzé al color. Precisamente por ese error, el color se tuvo que
sujetar a un cambio en la parte superior con blanco de fondo para que se
leyera, y las lamparas fueron mal colocadas. Definitivamente, no es
funcional, a nuestro entender no es estético, ni produce una interaccion
discursiva con el reconocimiento esperado. En cambio, demerita la
visibilidad de la gréfica identificativa; su significacion y la arquitectura no se
complementan en su materialidad con armonia y equilibrio.
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Imagen 1.3. Ejemplos de producciones gréaficas identificativas con base a la
impresion digital en lona.

En la imagen 1.3, se presentan ejemplos de graficas identificativas donde el
predominio fue la produccion grafica con impresion digital en lona en las
fachadas. En efecto, no se tuvo consideracion alguna, planeacion ni inclusion
con las estructuras comerciales. Sera reflexivo considerar para otro estudio
los factores que generaron esas condiciones en las producciones gréaficas en
detrimento de la percepcion visual, donde predominaron los formatos
cuadrados saturados de informacion y donde la percepcion socioecondmica
del negocio se relaciono con su exterior.
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Imagen 1.4. Ejemplos de producciones graficas identificativas donde el
estilo de época se relaciond con la moda en los materiales, el aluminio no
galvanizado, en tonos cobre, oro y plata.



En los ultimos ejemplos presentados (imagen 1.4) se observaron
producciones graficas que demostraron haber buscado su “modernizacion” y
de alguna forma su integracién. Sin embargo, el empleo de letras de aluminio
metalizado hizo que la imagen del comercio cambie, pero no se produjo
distincion entre un giro y otro. Es decir, ese material fue utilizado tanto en
gréficas identificativas de instituciones educativas, como en tiendas
departamentales, restaurantes, zapaterias, ferreterias, bancos, entre otros. El
aluminio no galvanizado representd una inversion considerable para los
comercios, marcando cierta diferencia con relacién a las graficas
identificativas con impresion digital en lona. Sin embargo, en uno u otro
caso, el disefio corporativo no se integro en el disefio arquitectonico; no
existié un profesional que hubiera ejecutado la planeacion racional creativa
para la toma de decisiones. El resultado fue la visibilidad fragmentada,
excluida, que no se percibe como un mismo objeto cultural comercial (con
un mismo concepto grafico-arquitectdnico) sino que, metaféricamente, es
como el lienzo colocado sobre el caballete.

Todos los ejemplos anteriormente expuestos, se encontraron distribuidos en
diversas partes de la mancha urbana. Fueron parte de la muestra general que
se tomo para analizar si, en efecto, la disputa (hegemonia sociovisual) entre
el disefio grafico y la arquitectura en la materialidad comercial representa
una realidad social. La posibilidad de complementarse el disefio gréafico con
el disefio arquitectdnico es necesaria y demuestra la importancia del trabajo
interdisciplinario. Definitivamente, el disefio corporativo como objeto
cultural fue resultado de estrategias retdricas adoptadas por grupos que
ocuparon el espacio urbano y establecieron ahi sus simbolos. Esos grupos, de
manera aislada, consideraron topicos de los que partieron, pero que no
advirtieron la vinculacion, complemento y experiencia que producirian en la
expectacion del transednte; por ejemplo el caso del muralismo como
experiencia en la via publica, con cédigos que produjeron y reprodujeron
educativamente, y dieron forma a la grafica de movimientos sociales.

Conclusiones

La identificacion es primordial para el posicionamiento de las empresas en el
subconsiente de la sociedad, los aspectos arquitectonicos que se encaminan a
reflejar la identidad gréafica de una empresa, coadyuvan en la interpretacion
coherente y solida de la misma, donde la sociedad la percibe como un ente
confiado, equilibrado, estable.



Las empresas que se preocupan por la identificacion correcta de sus valores
institucionales priorizan el ejercicio de una relacion estrecha entre la imagen
gréafica y la fachada del comercio. El caracter iconogréfico de la ciudad se
encuentra con mayor determinacion para la bisqueda de una identidad como
urbe, pero en ese sentido, puede ser identificado socialmente para que exista
la construccion mental coherente al material. En efecto, se ejemplificaron
muchos casos que discuten entre su propuesta arquitectonica y la identidad
gréfica, pero cada vez son mas las empresas interesadas por un trabajo
inclusivo-completo en su presentacion externa.

La academia (la universidad) como ente con caracter formador de
profesionales al servicio y mejora de la sociedad, realiza acciones que
apuntan a que se posibiliten, en poco tiempo, edificaciones arquitectonicas
con identidad corporativa clara, inclusiva, que sea identificable para la
sociedad. En efecto, aiin no se han generado los profesionales que hagan ese
trabajo integrado donde el resultado esperado sea con base al aporte en el
sentido de pertenencia y el posicionamiento en la percepcion (construccion
mental) del espectador, de manera tal que evoque signos identificadores con
claridad en el concepto comercial. Se pudo observar como la sociedad no
posee plena conciencia de la disputa entre la materialidad arquitectonica y la
imagen gréafica representada. Pero si es percibida de manera inconsciente
cuando las personas se expresan acerca de la confiabilidad o desconfianza que
aporta una empresa. Los pardmetros que generalmente mencionan son: “se ve
mal terminado”, o “el roétulo comercial es raro”.

Definitivamente, el disefio corporativo debe abarcar la totalidad de los
soportes y aplicaciones que promuevan la identificacion y alcancen el
reconocimiento de la empresa por parte de la sociedad. La realidad social es
resultado de la expectacion del transelnte en la via publica que identifica
coherentemente o0 no, y percibe con su sentido comun la construccion mental
sobre la representacion material de esa comunicacion grafica. Ademas, por
medio del disefio corporativo en el disefio arquitectonico, se logra la
evocacion de conceptos de identidad que el gréafico identificativo comercial
promueve. Al ser identificados socialmente, se posicionan en su
conocimiento, en su percepcion, en su imaginario, aportando mayor valor en
la representacion grafica identificativa en las fachadas.
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