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ANEXOS


RESUMEN


Debido al desconocimiento y generalización de la sociedad hacia las culturas suburbanas, su falta de identificación y diferenciación por rasgos marcarios propios, se propuso un proceso en la creación de marcas orientada a las subculturas Biker y Skater en la ciudad de Riobamba, con una técnica  denominada Lettering, que consiste en dibujar letras y no escribirlas. Se procedió a investigar tanto la historia, evolución y características de las subculturas o culturas suburbanas, el comportamiento de sus miembros, también al lettering y sus herramientas incluyendo el proceso técnico de construcción de marcas, exponentes y trabajos más relevantes. Mediante técnicas como la encuesta fue posible estar involucrados directamente con sus miembros, la observación que ayudó a obtener datos antropológicos, y la entrevista a obtener datos preliminares como el número promedio de miembros de cada subcultura; dichos datos permitieron construir marcas con características propias de estas subculturas y crear un nuevo estilo que a su vez se pretende crear una tendencia en las subculturas para que se comuniquen e identifiquen de mejor manera, ya que en los resultados se obtuvo una aceptación positiva de los involucrados con un porcentaje del 60% con respecto a la marca ganadora propuesta y el 40% entre las marcas restantes en cada una de sus subculturas, con lo cual se concluye que es una técnica apropiada en la creación de marcas y de comunicación que ayuda a evitar la contaminación visual, se recomienda la importancia del estudio del target, e involucrarse con el mismo para una posterior solución marcaria.


Palabras claves: <LETRAS DIBUJADAS [LETTERING]>, <BMX ESTILO LIBRE [BIKER]>, <DEPORTE EXTREMO EN PATINETA [SKATER]>, <CULTURA SUBURBANA>,  <GRUPO OBJETIVO [TARGET]>, <MARCAS>




SUMARY


[bookmark: _GoBack]Due to a lack of knowledge and generalization to suburban cultures, their lack of identification and differentiation by trademark characteristic, a process in the creation of brands was suggested oriented to Biker and Skater subcultures in Riobamba city, with a technique called Lettering, which consist on drawing letters and de not write them. It was proceeded to investigate the history, evolution and characteristics of suburban cultures or subcultures, the behavior of its members, also to the lettering and its tools including the technical process of brand building, exponents, and works more relevant. Through techniques such as the survey was possible to be involved directly with its members, the observation that helped get anthropological data, and the interview to obtain preliminary data as the average numbers of each subculture, these data allowed us to build brands with characteristics of these subcultures and create a new style which in turn aims to create a trend in the subcultures to communicate and identify better, the results obtained had a positive acceptance with a percentage of 60% with respect to the proposed winning Brand and 40% among the marks remaining in each of its subcultures, with what it is concluded that it is an appropriate technique in the creation of brands and communication that helps to avoid the visual pollution, it is recommended the importance of the study of the target, and engage with it for a later trademark solution.



Key words: <DRAWING LETTERS [LETTERING]>. <BMX FREE STYLE [BIKER]>, <EXTREME SPORT [SKATEBOARD]>, <SUBURBAN CULTURE>, <TARGET GROUP>, <BRANDS>.
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INTRODUCCIÓN


La sociedad presenta muchas alternativas y manifestaciones de cambios, vinculados al desarrollo humano tales como: religión, política, economía, culturas, etc., todo aquello influye en el procesos de cambios en el siglo XXI, buscando nuevas reformas para las siguientes generaciones.

Nuestra ciudad así como en otros países sufren un proceso donde la transculturación ha tomado fuerza en la sociedad, generando la aparición de nuevas subculturas, tomadas en cuenta en un porcentaje mínimo por autoridades gubernamentales para generar espacios adecuados para las actividades que estas realizan, por lo que surge la necesidad de dar a conocer a las Culturas Suburbanas Biker y Skater, de la gran variedad de subculturas que se han generado en nuestra ciudad, con el fin de crear marcas que les identifiquen a cada una de ellas.

La etapa de la adolescencia es un periodo de cambio en el que las alteraciones de todo tipo ya sean biológicas, cognitivas, sociales y/o del comportamiento, establece el acogimiento por parte de adolecentes a estas subculturas en búsqueda de poseer identidad propia, por ello es importante basarse en aquellos aspectos para determinar acciones de comunicación efectiva.

La búsqueda de alternativas y técnicas publicitarias de comunicación, conlleva a investigar de manera profunda distintos procesos que sean efectivos para un grupo de mercado determinado, generando una efectiva comunicación y principalmente acogida por parte del grupo objetivo, por ello se plantea el Lettering como medio alternativo en la creación de marcas para las subculturas. 

El análisis de dichas subculturas, sirve para plantear propuestas que fortalezcan las necesidades de identificación, con la propuesta de diseño de marca aplicando Lettering podremos generar aplicaciones que serán explicadas en un mini manual a partir de los rasgos propios que estas subculturas poseen.






ANTECEDENTES


El Lettering, término dado a la técnica en la actualidad, ya era usado en la antigüedad en pergaminos y libros elaborados en la época medieval, más tarde usado también en el cartelismo, éste era aplicado en sus letras capitales, ya que eran elaboradas muy detalladamente con ornamentos y demás gráficos alusivos al tema tratado en el soporte usado.

El Lettering es un término usado en la actualidad en la rotulación de letras, la misma que tuvo su auge en el modernismo con el Art Decó, que era aplicado en carteles, anuncios, logotipos, portadas de libros, títulos de películas que permitían crear nuevos estilos mediante letras ilustradas, todo esto durante el siglo 20.

El fenómeno de las culturas suburbanas se genera cuando un grupo de personas adoptan una ideología y un estilo de vida de una cultura ajena a la local, un miembro se integra a un grupo que posea sus mismas costumbres, dicho fenómeno inicia al final de la Segunda Guerra Mundial, cuando el desencanto juvenil ante una crisis globalizada los enfrentaba a un futuro sin esperanzas, incluso a fenómenos anteriores como la pérdida de identidad personal a través de la pertenecía de grupos que reemplazan la autoestima perdida.

Los centros comerciales, las revistas, los conciertos musicales, internet, son los puntos de referencia claves en las experiencias de los jóvenes de hoy, desde ahí adquieren gran cantidad de bienes culturales y de allí escogen buena parte de comportamientos de los cuales constituyen sus propias identidades.

Dos de estas subculturas existentes y las más representativas que se pueden hallar en la ciudad son la Biker y la Skater, mismas que están formadas por jóvenes que practican sus deportes extremos en modalidad estilo libre, su vestuario característico son pantalones largos para evitar rasguños, camisetas con estampados, gorras, zapatillas, capuchas, camisas, etc.

Los Bikers se originan a comienzos de los años 1970 en California, cuando los jóvenes intentaban imitar a los campeones de motocross con sus bicicletas en una modalidad muy concreta y arriesgada, además de ser uno de los deportes más peligrosos de momento, durante la década de 1970 se generalizó la variante conocida como freestyle, el pionero y exrider profesional, Bob Haro, fue de los primeros en usar la BMX en skateparks y que de hecho fue padre del freestyle, creó las primeras bicicletas exclusivas de freestyle con las que se empezaron a hacer una gran variedad de trucos hasta consolidar en los años 1990 el flatland y otras modalidades como dirt, vert, park, y street, actualmente es tomada como una subcultura que es acogida por amantes  de dicho deporte, complementando actividades similares con skaters y rollers.

Los Bikers son adolescentes y jóvenes amantes del riesgo de los deportes extremos, estos jóvenes al practicar este deporte extremo están expuestos a accidentes propios de este a causa de las piruetas fallidas en bikeparks, escaleras, rampas de tierra, rampas de vert etc. Cada uno de ellos comparten la pasión por el riesgo, las metas alcanzadas a bordo de sus bicicletas son las que le convierten en una subcultura exclusiva.

Los Skaters surgen a principios de los años 50, este deporte genuinamente americano ha llevado a tener cada día más adeptos quienes se dejan llevar por los instintos de querer desarrollar sus movimientos y saltos, por esta razón van ocupando todos los lugares libres que existan en la ciudad y ocuparlos en los momentos que el resto de la población no haga uso de ellos, en otras ocasiones se les facilita algunos lugares como parques emplazados en medio de conjuntos residenciales, y en estos casos ellos son libres de ocupar el lugar durante todo el día, sin problema de molestar al resto de la población, debido a que se encuentra creado un espacio para desarrollar este y otras diferentes actividades.

Los Skaters poseen un dominio espectacular sobre trucos en patinetas, su adrenalina lo llevan al máximo, sus trucos toman espacio de forma subversiva debido a que no poseen espacios propios para ocuparlos libremente, por esta razón en este caso ellos hacen uso de los espacios abiertos y que cumple con las condiciones del suelo y desniveles que son necesarios para desarrollar su actividad.

En la actualidad es una subcultura denominada callejera, y bajo el nombre de este deporte hay una amplia cultura desarrollando una gran atracción e interés para muchos, el skate también se ve como una forma de expresión personal, ya que cada skater tiene su estilo.

Debido a sus movimientos y la velocidad con que los ejecutan los trucos van produciendo las tensiones que construyen y limitan su espacio, debido a esto los skaters se vuelven herméticos hacia el resto, y son observados desde lejos sin interactuar con el resto de la población.

Actualmente se promueven pocos eventos relacionados en la localidad, los mismos que son realizados por estas subculturas sin el apoyo de autoridades, en lugares como el Parque Bicentenario, Parque Guayaquil o Infantil, Parque del monumento al Puruhá, son los escogidos para demostrar sus habilidades, compartir momentos de diversión entre amigos, y lo más importante hacerse conocer en la sociedad  local.

JUSTIFICACIÓN TEÓRICA

La principal causa o generación de la transculturación es la globalización, que ha logrado la creación de nuevas subculturas, acogiendo varias características de diferentes partes del mundo que no son propias de su localidad, debido a medios tanto visuales como auditivos, así como la facilidad de adquirir varios productos y artículos extranjeros que identifica a cada una de éstas.
La falta de apoyo y respeto por parte de las autoridades, no permite que estas subculturas promocionen adecuadamente los eventos que realizan, consecuencia de aquello genera un tabú en la sociedad local.
El tema propuesto podría permitir a la sociedad identificar y diferenciar a estas subculturas, además las propuestas que se realicen probablemente ayudarían al desarrollo de la localidad, creando fuentes de trabajo indirectamente con el consumo de productos relacionados a ellos, o en el turismo también potenciaría la localidad como una sede, que sea reconocida por miembros de estas subculturas de otras ciudades.

JUSTIFICACIÓN APLICATIVA

La aplicación del Lettering podría ser utilizada en el Branding, enfocada de manera directa a las culturas suburbanas Biker y Skater, ya que es una técnica nueva en la ciudad y fresca por la manera que se disponen los elementos compositivos para su creación, además su público objetivo se identificaría directamente con la marca propuesta, también podría ser acogida por diseñadores gráficos locales, creando nuevas tendencias de diseño, de forma que pueda ser una alternativa de comunicación visual.


OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Aplicar Lettering en la Creación y Gestión de Marca orientado a las Culturas Suburbanas “Biker y Skater” en la ciudad de Riobamba.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Investigar el estilo de vida de las subculturas Biker y Skater en la ciudad de Riobamba.

Determinar rasgos característicos de las subculturas tanto Biker como Skater de la ciudad de Riobamba.

Proponer el diseño y gestión de marcas con la aplicación del Lettering en un mini manual de uso a partir de los rasgos característicos para cada subcultura. 




















CAPÍTULO I


1.	MARCO TEÓRICO

1.1       Tipografía

1.1.1 Concepto

Es la destreza del manejo y elección de tipos, incluidos letras símbolos y números para desarrollar trabajos impresos sobre un soporte físico o en medios digitales.

1.1.2 Clasificación

Su clasificación está dada por el estilo o apariencia que tiene un grupo completo de caracteres, en los cuales se incluyen números y signos, así como un alfabeto mayúsculo y minúsculo, que a la vez están regidos por características comunes, cada fuente tipográfica tiene las suyas propias que la distinguen de otras, lo cual permite hacerlas únicas, estas se magnifican cuando se las usa en una presentación digital, o en impresiones de alta calidad.

Dichas características permiten dividir a la tipografía en categorías como: Serif, Sans Serif, Manuscritas, de Exhibición y Símbolos.




1.1.2.1 Serif.

[image: sistema:private:var:folders:p7:gfk4fsvj7rv0xjggzhs2rvqc0000gn:T:TemporaryItems:serif.jpg]
Figura 1-1.  Tipografía Serif
Fuente: http://goo.gl/wjhr4f

Su origen data del pasado, cuando se usaban bloques de piedra para cincelar las letras, dada la dificultad para asegurar que los bordes fueran rectos, el tallador desarrolló una técnica, la misma que consistía en resaltar las líneas para el acabado de casi todas las letras, por lo que presentaban en sus terminales remates muy característicos, conocidos con el nombre de serif.

Esta tipografía genera el efecto de tranquilidad, autoridad, dignidad y firmeza; posee en sus terminales extremos un pequeño embellecimiento, lo cual crea un carácter llamado enlace, que facilita a la vista seguir la línea en la lectura, destacándose en bloques de textos amplios, modifica el significado del texto y añade connotaciones específicas a lo expresado.

Las Serif se subclasifican en las siguientes: Romanas Clásicas, Romanas de Transición, Romanas de Antiguas o viejo estilo, Romanas Modernas o Didonas, De cuña o glífico y Caligrafiadas. Son muy apropiadas para la lectura seguida de largos textos impresos ya que los trazos finos y los remates ayudan al ojo a fijar y seguir una línea en un conjunto de texto, facilitando la lectura rápida y evitando el cansancio visual.



1.1.2.2.    Sans Serif

[image: ]
Figura 2-1.  Tipografía Sans Serif
Fuente: http://goo.gl/lX8Ldj

Sans “sin”, Serif “serifa o remates”, no tienen remates o pies en sus extremos.

Las fuentes Sans serif, o de palo seco, hacen su aparición en Inglaterra durante el siglo XIX, entre sus trazos gruesos y delgados no existe contraste, sus vértices son rectos y sus trazos uniformes, ajustados en sus empalmes; representan la forma natural de una letra que ha sido realizada por alguien que escribe con otra herramienta que no sea un lápiz o un pincel.

Estas fuentes generan un efecto de modernidad, sobriedad, alegría y seguridad, la mayor desventaja que esta presentan es la dificultad en la lectura de textos largos, por lo que suelen ser usadas comúnmente sólo en casos de textos muy cortos o en titulares.

Los tipos Sans serif, se subclasifican en: de contraste, geométrica, grotesca, humanista, informal, híbrida, de terminación redonda, Bauhaus y ajustada. Como ejemplos podemos citar a los tipos más conocidos como: Arial, Chicago, Mónaco, Tahoma, Helvética, Verdana y Univers.


1.1.2.3  Manuscrita o Scrip.

[image: ]
Figura 3-1.  Tipografía Manuscrita o Scrip
Fuente: http://goo.gl/SUOPM1

Las fuentes manuscritas o script parecen cursivas o de caligrafía, estas fuentes usualmente se utilizan para acentuar el título, nombres, o la firma del autor, pues los trazos más finos pueden desaparecer, comprometiendo la legibilidad y complicando la lectura en textos extensos.

La tipografía manuscrita se subclasifican en: Brush, Caligráfica, Canciller, Casual, Formal, Semiformal, Gráfico y Monolínea, aunque también podría vincularse con el Graffiti.

Como ejemplos de tipografías conocidas podemos mencionar: Aelfa, Belphebe, Brush, Edwardian Script, English, Killigraphy, Medieval Victoriana y Vivaldi.



1.1.2.4 Exhibición.
[image: ]
Figura 4-1.  Fuentes de Exhibición
Fuente: http://26.jeremypettis.com/

Tienen mayor atracción de todas las categorías, dado que la anatomía del carácter puede insinuar una época o período de tiempo, otras pueden sugerir mayor personalidad.

Esta a su vez se subdividen en: Antigua, Art Nouveau y Art Deco, de Exhibición, Grunge, de Fantasía, de Píxel, de Arte pop, de Esténcil.

Por su complejidad y formas utilizadas en su construcción se utilizan única y exclusivamente para el título. Como fuentes más conocidas de esta categoría se puede mencionar: Terminator, Star Wars, Final Frontier y Jokerman, siendo creadas por la industria del entretenimiento, el arte y la tecnología.













1.1.2.5  Símbolos e imágenes.

[image: ]
Figura 5-1.  Símbolos e Imágenes
Fuente: http://goo.gl/zcQ4LY

Las fuentes de símbolos e imágenes se conforman de caracteres y formas no tradicionales, incluyen diseños contenidos con juegos de caracteres matemáticos, fonéticos, y de otros usos especializados.

Estas fuentes se utilizan para enfatizar, para viñetas y decoraciones por su conformación de caracteres no alfabéticos.

Dingfonts y Dingbats, términos utilizados en la industria de la computación para describir dibujos en forma de letras y dibujos de símbolos y otras formas, respectivamente, en lugar de los caracteres alfabéticos o numéricos tradicionales.

1.1.3 Familias

1.1.3.1 Romanas.

Las Romanas Modernas y Egipcias se caracterizan por los siguientes detalles:

- Son letras que tienen serif.
- Su terminación es aguda y de base ancha. 
- Los trazos son variables y ascendentes finos y descendentes gruesos.
- La dirección del eje de engrosamiento es oblicua.
- El espaciado de las letras es esencialmente amplio.

Dentro de las Romanas encontramos las Antiguas, las cuales se caracterizan por tener remates discretos, similar a la caligrafía, entre las más representativas tenemos las tipografías Garamond, Caslon, Century Oldstyle, Goudy, Times New Roman, entre otras, su trazo es variable y sus remates se realizan en sus pies. 

Las de Transición indican ser una evolución de una familia a otra, sus remates son moderados, un claro ejemplo es la tipografía llamada Garamond, pero adopta caracteres modernos como Bookman.

Las Mecanas es un grupo aislado que no tienen alguna semejanza con los tipos romanos, sus remates son consecuencia de poner serif del mismo grosor que el mismo trazo de la letra, podemos observar lo antes dicho en la tipografía Avant Garde.

Las Incisas son letras de la tradición romana más antigua, ligeramente contrastadas y de rasgos adelgazados, no contiene remates pero tampoco se vincula a las de palo seco, sus rasgos son muy finos difícilmente de digitalizar a pequeña escala. 

1.1.3.2 Palo seco.

Sus formas se identificana al lugar fenicio y griego, las minúsculas están conformadas de líneas rectas y círculos unidos que reflejan la época en la que surgieron, la industriatización y el funcionalismo. Las letras de palo seco también son conocidas  como: Góticas, Egipcias, Sans Serif o Grotesque. 

Dentro de la clasificación de palo seco ingresan las líneales sin modulación, estos tipos no contienen contraste y modulación, su esencia es netamente geomètrica, la legibilidad es muy mala en texto corrido, las más representativas son las tipografías Futura y Helvética.

Las Grotescas de palo seco se caracterizan netamente en el trazo y su contraste es poco perceptible, a diferencia de las anteriores su legibilidad en texto corrido es muy buena un ejemplo claro es la tipografía Gill Sans.

1.1.3.3 Rotuladas.

Todos los tipos rotulados indican el instrumento y la mano que los creó, y la tradición caligráfica o cursiva en la que se baso el creador.

Dentro de las rotuladas encontramos los caligráficos estos fueron creados a mano, se subdividen en caligráfica gótica basada en caligrafía cursiva y la caligrafía latina basada en escritura de mano italiana o denominada letra inglesa.

En la actualidad se utiliza para invitaciones o ceremonias, las más representativas son las American Classic, Zapt Chaneery, etc. 

Los Cursivos es considerado la bálbula de escape para diseñadores tipográficos modernos, es una reproducción a mano informal y libre, estuvieron en auge en los años 50 y 60 las más utilizadas son la Brush y la Mistral.
 
Los Góticos no son muy aconsejables el componer texto corrido por su complejidad al momento de leer, su composición es muy apretada y no existe conexión entre las letras, las más utilizadas para aplicar detalles es la Old English, Forte Grotisch entre otras.

1.1.3.4 Decorativas.

No fueron creados como tipos de texto, sino para un uso provisional y aislado, intentar sistematizalos resultaría en cierta manera inútil por la infinidad de creaciones.

Las tipografías de Fantasía contienen tipos ornamentales excesivamente adornados, no se efectúan la composición de texto y su utilización es muy buena para titulares cortos.

1.1.4 Características.

Su proceso de creación utiliza parámetros muy técnicos como lo es el tamaño de su caja, ya sea alta para las mayúsculas y números o baja para las minúsculas, además se toma en cuenta esto por el kerning en la composición de palabras para mejorar el aspecto visual, así como sus herramientas de creación que no pueden ser artesanales.

Cuenta con estilos como por ejemplo bold o itálica y también su tamaño modificable.




1.2  	Caligrafía

1.2.1 Concepto.

Su significado literal es “Escritura Bella” y proviene de los términos Kallos en griego que significa belleza, y Graphus, término en latín que significa escritura.

1.2.2 Usos.

Los usos más comunes en la actualidad son en tarjetería fina, así como en documentos o nombres personales o institucionales en los cuales se necesita realzar su importancia, o para dar formalidad a un evento o persona ya sea por su actividad o cargo que desempeña en cierto lugar.

1.2.3 Herramientas.

Según el estilo caligráfico que se desea obtener, las herramientas varían, ya sean por su forma o tamaño, así como por su composición.

La herramienta más común para realizar caligrafía es la plumilla, paro también se cuenta con otras como los pinceles, tiralíneas, cálamos, rotuladores caligráficos y de punta biselada, además de las fabricadas artesanalmente con latas  de aluminio recicladas.

Las plumillas se las puede encontrar en el mercado de dos tipos, de letra inglesa o copperlate que tiene un pequeño clip de metal que funciona como depósito de tinta, además de abertura vertical en la punta que permite variar el ancho del trazo según su presión, y las que en si tiene un receptáculo de tinta.

Estas plumillas también existen de punta y de punta plana, así como así las verticales al palillero y las diagonales al mismo.

Los pinceles son herramientas muy conocidas ya que su uso primordial se da en la pintura, para la caligrafía se usan los mismos tipos que son de punta plana y redonda, de pelo corto, de pelo largo que son utilizados por rotulistas, y los caligráficos o chinos, además de la variación de su pelo que los hay sintéticos y naturales como de pelo de ardilla.

Los tiralíneas son originalmente herramientas de dibujo técnico para trazar líneas de grosor uniforme, consta de dos placas planas de metal con punta redondeada cuya distancia se regula por medio de un tornillo.

Los cálamos son básicamente una caña hueca biselada, eran obtenidos del tallo de una planta o a su vez de una pluma de ave.

1.2.4 Materiales.

Los materiales que se pueden usar con esta técnica son básicamente el papel en distintos gramajes y de distintos tipos y texturas, así como las tintas a usar que pueden ser a base de agua o aceites, los soportes a usarse además del papel pueden ser vidrio o acrílico.

1.2.5 Características. 

Su creación no es muy técnica como lo fue en la antigüedad o como lo es la tipografía, parte del uso de herramientas que pueden ser técnicas o artesanales y de su digitalización, mediante esto se crean tipografías caligráficas digitales que se pueden usar en computadores.

Parte de trazos libres y de un juego de muñeca particular ya que la presión que se ejerce en los trazos debe ser variable, puede ser muy decorada y con trazos bastante curvilíneos.

1.3  	Lettering

1.3.1 Concepto.

Aunque es una palabra que no se encuentra en el diccionario, su significado es letraje, son letras dibujadas con trazos y características propias que refuerzan su lectura o tema, no son escritas pero su realización depende mucho de las herramientas que se utilizan. 

1.3.2 Historia.

Esta técnica ha adoptado este nombre en la actualidad ya que únicamente se la conocía como escritura en la antigüedad,  pero debido a las técnicas, procesos o formas de realizar cada una de ellas que han evolucionado y mejorado así como las herramientas y demás instrumentos que se usan para elaborarlas, se las puede distinguir y dar su propio nombre y no confundirlas entre ellas.
La aplicación del Lettering en la antigüedad se daba en documentos como pergaminos de la época medieval, en los cuales sus letras capitales utilizaban ornamentos y demás gráficos alusivos al texto que llevaban, también se utilizaba en sellos de madera que se marcaba sobre cera derretida que se aplicaba a documentos emitidos por reyes para dar seguridad en su cierre o sellado de cartas.

Con la evolución de la tipografía y la industrialización de las imprentas, además de nuevas técnicas y procesos de reproducción en la época, esta técnica fue perdiendo uso en el tiempo, ya que su elaboración demandaba mucho tiempo por ser de gran detalle y colorido. 

En la actualidad se ha retomado esta técnica de forma evolucionada, ya que los instrumentos y herramientas que se utilizan son industrializados y no artesanales como los usados en la antigüedad, obteniendo así mejores detalles y siendo mas directos en su elaboración, pero eso si con un detalle inferior en comparación a la antigüedad.

Esta técnica se ha retomado sobre todo en Europa, aplicándola en los menús de restaurantes y cafeterías así como en la elaboración de marcas, desde centros de tatuado hasta etiquetas como de viñedos y vinos, teniendo una buena aceptación en el mercado y dando un nuevo aire al diseño que lo diferencia de lo cotidiano.

1.3.3 Exponentes. 

Al ser una técnica proveniente de Europa, los exponentes de los que más referencia se tiene son también europeos, pero hay exponentes del continente americano que por sus trabajos y clientes renombrados han logrado sobresalir y ser reconocidos mundialmente abarcando diferentes áreas y mercados en el diseño gráfico utilizando el Lettering.

Entre los mercados que más acogida han tenido estos exponentes mediante esta técnica, podemos mencionar algunos como los restaurantes y cafeterías, así como también en el campo del tatuaje, impresos y bordados para marcas deportiva, camisetas, publicidad, creación de marcas, graffiti, rotulación, etc.





1.3.3.1 Joan Quiros.
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Figura 6-1. Herramientas de Joan Quiros
Fuente: http://goo.gl/I0dsAh

Diseñador Gráfico especializado en la personalización de letras y caligrafía, nacido en Valencia, en la actualidad vive en Londres donde desempeña su trabajo, inspirado por la cultura y música underground, inició dibujando letras pasado sus 19 años cuando tomó interés por el graffiti y la caligrafía urbana.

Durante su crecimiento profesional como cofundador y director de arte del estudio Voltio en Londres, ha desarrollado proyectos para clientes de España, Canada, Usa, Uk, y también Sur América.

Entre sus clientes mas destacados están Harper Collins New York, Front Magazine, Channel 5 UK, TEDx Madrid and Burns Group Agency.
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Figura 7-1. Lettering Don´t let
Fuente: https://goo.gl/nGiwhL
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Figura 8-1. Sello Joan Quiros
Fuente: https://goo.gl/K94HiE










1.3.3.2 Mateusz Witczak.

Artista gráfico de 23 años especializado en tipografía y lettering, actualmente trabaja como freelance en Varsovia, Polonia.

Entre los campos que se ha desenvuelto constan la imagen de marca, impresión y diseño tipográfica e ilustración, entre sus clientes mas representativos constan: Philips, Nike iD, Medicine Wear, Houston Grand Opera, Tabasko Clothing, PG Wear, Orange Coast Magazine.
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Figura 9-1. Camiseta Man Collection
Fuente: https://goo.gl/ULtUL1
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Figura 10-1. Logo Punchers
Fuente: https://goo.gl/VOkUFX
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Figura 11-1. Logo Slipstitch
Fuente: https://goo.gl/I7KxRw

























1.3.3.3 Martin Schmetzer.

Diseñador sueco especializado en tipografía a mano con un alto nivel de detalle, trabaja para varios países representado por estudios locales.

Forma parte de la agencia de ilustración mas famosa de Suecia abarcando varias áreas como el diseño de logotipos, packaging, tipografía personalizada e ilustraciones, trabajando para clientes de alto renombra como Ford y Under Armour.
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Figura 12-1. Golf Magazine
Fuente: https://goo.gl/nLNOJ1
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Figura 13-1. Afiche Leadville
Fuente: https://goo.gl/nNI3GI
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Figura 14-1. Logo Butchers
Fuente: https://goo.gl/x77lq0























1.3.3.4 Adam Romuald Klodecki, THEOSONE.

Nacido en Bialystok, Polonia. En la actualidad vive y trabaja en Varsovia en el mismo país.
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Figura 15-1. Muestra Lettering
Fuente: https://goo.gl/qk5Uys

Entre las áreas en que se desenvuelve están el diseño industrial, la ilustración y el lettering con un estilo mezclado entre lo tradicional y lo moderno, ha sido un autor premiado por trabajos que abarcan áreas como diseño industrial, la comunicación visual, carteles, y caligrafía, es considerado embajador del estilo calligraffiti y pertenece a la Atak crew. 

Durante una década a participado de varias exhibiciones en distintos países europeos, así como en publicaciones en revistas, y gracias a sus trabajos ha obtenido reconocimientos y premios, ha dictado algunos workshop en varias ciudades de Europa impartiendo sus conocimientos.
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Figura 16-1. Exposición Skribita
Fuente: http://goo.gl/Qx21Vg
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Figura 17-1. Exhibición Berlín 
Fuente: https://goo.gl/F5Hqqq


























1.3.3.5 Marcelo Schultz.

Diseñador e ilustrador brasileño nacido en Curitiba, es cofundador de DDQ design, entre sus trabajos más importantes destacan piezas gráficas para camisetas de grandes marcas como Nike, Pioner o ilustraciones digitales para Sullen, Harley Davidson, Supra, Volkswagen, todos estos trabajos han sido realizados aplicando lettering para obtener un mejor y mayor impacto visual.
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Figura 18-1. Workshop 
Fuente: https://goo.gl/cdBkVa
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Figura 19-1. Camiseta Just  Do It
Fuente: https://goo.gl/jwq3IM
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Figura 20-1. Afiche Harley Davidson
Fuente: https://goo.gl/D9WEvh



























1.3.3.6 Jackson Alves.

Es uno de los artistas brasileños mas conocidos en el ámbito del lettering, nacido en Curitiba, lleva trabajando mas de tres años en tipografía personalizada para clientes de varios países como Brasil, Estados Unidos, Reino Unido, Francia, Rusia entre otros.
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Figura 21-1. Sobre Personalizado
Fuente: https://goo.gl/oep4mg
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Figura 22-1. Logo Chalet Monticello
Fuente: https://goo.gl/8WFnHM

[image: sistema:private:var:folders:p7:gfk4fsvj7rv0xjggzhs2rvqc0000gn:T:TemporaryItems:d15d4d5cfc0de3e9dcd3707a996471e7.jpg]
Figura 23-1. Wallpaper CustomTypes
Fuente: https://goo.gl/RyGH0p

























1.3.3.7 Mark Machado, MR. CARTOON.

[image: sistema:private:var:folders:p7:gfk4fsvj7rv0xjggzhs2rvqc0000gn:T:TemporaryItems:247e5eb90fb32eae10ec106f83bb0ec7.jpg]
Figura 24-1. Logo Cartoon´s Tattoo Shop
Fuente: http://goo.gl/cvgxDK

Artista México-Americano de tatuaje y graffiti con residencia en Los Ángeles, California, a partir de sus 8 años de edad se realizó como artista, a sus 12 años recibió su primer pago por un trabajo de arte, de joven comenzó en el arte del aerógrafo en camisetas y autos Lowrider para después involucrarse en el arte del tatuaje Fineline Style que desarrollo en el sistema de prisión de California.

Como parte de su portafolio de trabajo se puede mencionar la elaboración del logo de la agrupación de hip hop estadounidense Cypress Hill y de Snoop Dogg, como tatuador ha trabajado sobre la piel de celebridades como Kobe Bryant, 50 Cent, Eminem, Travis Barker y otros cantantes así como actores y deportistas reconocidos.

También se pueden mencionar entre sus trabajos el diseño de edición especial para zapatos deportivos Nike, perfume Diesel, reloj Casio, Toyota, y en personalización en pintura de automóviles propios de y para la cultura mexicana.



[image: sistema:private:var:folders:p7:gfk4fsvj7rv0xjggzhs2rvqc0000gn:T:TemporaryItems:diesel-mr-cartoon-limited-edition-watches-06.jpg]
Figura 25-1. Reloj  Casio Edición Especial
Fuente: http://goo.gl/B9u1Rm

[image: sistema:private:var:folders:p7:gfk4fsvj7rv0xjggzhs2rvqc0000gn:T:TemporaryItems:Mr-Cartoon-AF1(1).jpg]
Figura 26-1. Edición Especial Nike AF-1
Fuente: http://goo.gl/OoCVzI

[image: sistema:private:var:folders:p7:gfk4fsvj7rv0xjggzhs2rvqc0000gn:T:TemporaryItems:de82bec0cc697e5925b31cd7c3f6c49d.jpg]
Figura 27-1. Perfumen Diesel Edición Especial
Fuente: https://goo.gl/N7Z2cd





1.3.4 Herramientas.

Según los resultados, trazos y efectos que se esperan obtener las herramientas a usarse en cada pieza varían según los resultados, trazos y efectos que se esperan obtener, material del soporte también influye en la elección de cada instrumento.

[image: sistema:private:var:folders:p7:gfk4fsvj7rv0xjggzhs2rvqc0000gn:T:TemporaryItems:tumblr_nhxhfedHmv1tvd5kco1_1280.jpg]
Figura 28-1. Herramientas Lettering
Fuente: http://goo.gl/f1Bs5C

1.3.4.1 Lápices de grafito.

Utilizados comúnmente para bocetar, existiendo en series desde el 9H que es el tono mas suave y duro en consistencia, hasta el 9B que es de tono mas oscuro y de consistencia mas blanda, razón por la cual son lápices de cuidado ya que estos suelen manchar los trabajos.

[image: sistema:private:var:folders:p7:gfk4fsvj7rv0xjggzhs2rvqc0000gn:T:TemporaryItems:44726.jpg]
Figura 29-1. Lápices de Grafito
Fuente: http://static1.jetpens.com/images/a/000/044/44726.jpg


1.3.4.2 Gomas o Borradores.

Son más que necesarios para corregir los detalles o trazos que por alguna razón no son los correctos.

[image: sistema:private:var:folders:p7:gfk4fsvj7rv0xjggzhs2rvqc0000gn:T:TemporaryItems:226.jpg]
Figura 30-1. Borradores
Fuente: http://www.lartistica.es/img/c/226.jpg

1.3.4.3 Rotuladores.

En el mercado existe gran variedad de los mismos, como los usados en el graffiti para hacer tags cuya punta biselada varia desde los 8mm hasta los 60mm de espesor, estos son usados en soportes rígidos como paredes o vidrios ya que emiten gran volumen de tinta.

[image: sistema:private:var:folders:p7:gfk4fsvj7rv0xjggzhs2rvqc0000gn:T:TemporaryItems:header_masterpiece5.jpg]
Figura 31-1. Rotuladores Molotow
Fuente: http://goo.gl/mVgxIJ

Para materiales blandos como papel y otros, se usan rotuladores comunes, ya sean de punta redonda o de punta biselada.


1.3.4.4 Rotuladores Milimetrados.

Llamados comúnmente rapidógrafos, son usados para trazos de variable grosor, o para dar detalles en pequeños espacios, ya que sus puntas son de medidas variadas para obtener trazos son  muy delgados estos son ideales para cumplir este objetivo.

[image: sistema:private:var:folders:p7:gfk4fsvj7rv0xjggzhs2rvqc0000gn:T:TemporaryItems:Sakura-Pigma-Micron-6-Nib-Sizes-and-Lines-1-2.jpg]
Figura 32-1. Rotuladores Micron
Fuente: http://goo.gl/179xGZ

1.3.4.5 Rotuladores Acuarelables.

Hechos a base de agua, éstos permiten dar el efecto de pintura con acuarelas, con la ventaja que permite tener un mejor control en comparación al uso de un pincel obteniendo así detalles mas definidos.

[image: sistema:private:var:folders:p7:gfk4fsvj7rv0xjggzhs2rvqc0000gn:T:TemporaryItems:totenart-rotuladores-acuarela-acuarelables-winsor-newton-bellas-artes-watermarkers1-1024x560.jpeg]
Figura 33-1. Rotuladores Acuarelables
Fuente: http://goo.gl/SGyaoz

1.3.4.6 Plumillas.

Utilizadas comúnmente para caligrafía, son usadas también en el lettering para realizar trabajos de alto detalle en composiciones complejas, éstas se las puede encontrar en el mercado en diferentes presentaciones para lograr diferentes trazos.

[image: sistema:private:var:folders:p7:gfk4fsvj7rv0xjggzhs2rvqc0000gn:T:TemporaryItems:paliposter2c.jpg]
Figura 34-1. Plumillas
Fuente: http://goo.gl/26DY94

1.3.4.7 Parallel pen.

Se puede decir que son plumillas, pero de puntas planas, las mismas que son de diferente medida para obtener un trazo más grueso y más utilizadas para hacer lettering de estilo gótico personalizado.
[image: sistema:private:var:folders:p7:gfk4fsvj7rv0xjggzhs2rvqc0000gn:T:TemporaryItems:Pilot-Parallel1.jpg]
Figura 35-1. Plumillas Planas
Fuente: http://goo.gl/26DY94


1.3.4.8 Pinceles y Brochas.

Los pinceles se usan para realizar trabajos en áreas pequeñas o para realizar pequeños detalles, éstos los encontramos en gran variedad en el mercado, ya sea por su forma que son planos o redondos, o por su tamaño que son numerados, los hay también de pelo de animal y de pelo sintético.

[image: sistema:private:var:folders:p7:gfk4fsvj7rv0xjggzhs2rvqc0000gn:T:TemporaryItems:05956-0069-3ww-l.jpg]
Figura 36-1. Tipos de Pinceles
Fuente: http://goo.gl/abpYr7

Las brochas que son usadas en áreas grandes como paredes, las usan directamente los experimentados, ya que dominarlas requiere destreza y su manejo no es igual al pincel, las encontramos de forma plana y redonda, así como también por numeraciones.

[image: sistema:private:var:folders:p7:gfk4fsvj7rv0xjggzhs2rvqc0000gn:T:TemporaryItems:11136110_10152980016298248_2684103649032075887_o.jpg]
Figura 37-1. Pokras Lampas en Rusia
Fuente: https://goo.gl/zU9F0f

1.3.4.9 Tiralíneas.

Son más conocidos como herramientas de dibujo ya que se los usan para crear líneas de grosor uniforme, pero a su vez éste puede ser variado abriendo o cerrando sus placas mediante un tornillo según la necesidad que se presente.

Se lo usa en lettering debido a la particularidad que tiene de salpicar tinta al abrirse y chocar sus placas creando así un efecto especial y único, esta herramienta se la puede encontrar en los juegos de compas utilizados en dibujo técnico.

[image: sistema:private:var:folders:p7:gfk4fsvj7rv0xjggzhs2rvqc0000gn:T:TemporaryItems:45912.jpg]
Figura 38-1. Tiralíneas
Fuente: http://librerialospibes.com.ar/producto/3844

1.3.4.10  Brush Pen.

Llamados también rotuladores de punta de pincel, son utilizados por su flexibilidad en la escritura, permitiendo crear trazos variables dependiendo de la presión ejercida en el mismo, dando un efecto caligráfico en las piezas creadas.

[image: sistema:private:var:folders:p7:gfk4fsvj7rv0xjggzhs2rvqc0000gn:T:TemporaryItems:49524.jpg]
Figura 39-1. Rotulador Punta de Pincel
Fuente: http://goo.gl/3gFxMF

1.3.5 Materiales.

Los materiales a usarse dependen del lugar a ser expuestos debido a factores ambientales y de uso, así tenemos por ejemplo vidrio o cristal de las ventanas de restaurantes, papel en el caso de afiches o medios impresos, en el caso de exposiciones tomando como arte, se usan objetos como tablas de patinetas, paredes directamente y hasta el mismo suelo, estos son infinitos ya que el lettering es una técnica aplicable sobre cualquier superficie usando las herramientas adecuadas.

Las tintas que se usan también dependen del factor climático y del soporte, ya que se pueden usar con bases de agua o de aceites, siendo estas permanentes o borrables, asi pueden ser textiles o adecuadas para escritura sobre vidrio, todas estas pueden ser usadas en rotuladores o con alguna otra herramienta explicada anteriormente.

1.3.6 Diferencias del Lettering con Tipografía y Caligrafía.

Ésta radica en que el Lettering no es escritura sino mas bien es una técnica para realizar letras dibujadas y personalizadas, la tipografía es estándar e instalable en ordenadores, siendo éstas digitales, además la podemos encontrar en estilos como bold e italic así como en diversos tamaños, la caligrafía es escritura con rasgos propios que las diferencia de las demás, al tener un estilo manuscrito realizado con herramientas propias para esta como las plumillas, si bien éstas se las puede usar en lettering también, al dar rasgos personalizados a la caligrafía esta pasa a ser lettering.


1.4  	Branding 

Proceso encargado de hacer y construir marcas, administrando estratégicamente el nombre y el símbolo que la identifican, influyendo así en el valor, tanto para el cliente como para los propietarios de ella.

1.4.1 Naming.

Proviene de vocablo inglés nombre, y se describe como “técnicas para la creación del nombre de la marca”. Por tanto, en el naming trata de nombrar, bautizar, dar nombre a una marca siendo el primer paso para dotar de significado a una marca, un nombre adecuado dice mucho de la marca, la hace más atractiva, y sobre todo más reconocible.

1.4.2 Diseño de marca.

1.4.2.1 Estructura.

Las necesidades de diferenciar productos e identificar sus cualidades de otros que ingresan en el mercado, conlleva a la creación de un diseño de marca mostrando al consumidor sus mayores beneficios mediante los mensajes publicitarios, los deseos de movilidad y comodidad puedan disfrutar las personas que adquieran el producto o servicio.

· Concepto. La marca constituye una finalidad específica de la publicidad al proponer y promover productos cualificados mostrando  su alta validez frente a productos que no contienen marca.

La marca genera estímulo en el receptor, el cual ingresa al sistema psicológico de asociaciones de ideas, llegando a la clasificación de asociatividad de la persona que recepta, también la identidad visual que contiene la marca constituye un sistema de mensajes aplicados a un gráfico simple, manifestados en cada componentes que se aplica la marca, por ejemplo el letrero, su papelería, sus aplicaciones, etc.

Dentro de el contexto económico la marca constituye un signo adoptado por la empresa para priorizar sus productos, sus posesiones y sus actividades que realizan ante los demás.

· Fonotipo. Son características del nombre aportando a la marca de manera identificativa y denominativa en el sentido de definir a la empresa, los atributos que le definen qué es y como es codifica la identidad propia de la empresa sin denotar las debilidades de la misma.

· Clasificación. Se la realiza mediante los mecanismos lingüísticos que adoptan.

· Descriptivos.- comprende la enunciación sintética de los atributos de la institución como por ejemplo: “ MUSEO DE LA CIUDAD CONTEMPORÁNEA ”.

· Toponímicos.- corresponde a la alusión al lugar de origen o área de influencia de la institución, ej.: “BANCO DEL PICHINCHA”

· Simbólicos.- es la alusión a la institución mediante una imagen literaria de función general denotativa, ej.: “ IMPRENTA GUTENBERG ”.

· Contracciones.- es la construcción artificial mediante iniciales o fragmentos de palabras, ej.: “INDUGRAF”

· Patronímicos.-  es una alusión mediante el nombre propio de una personalidad clave de la misma, ej.: “FORD”, de Henry Ford, fundador de la compañía.


· Procesos

· Etapa de Investigación. En esta etapa se debe apropiarse de todo tipo de información que pueda recolectar, ya sea su historia la cual nos servirá para proponer nombres creativos y tengan un vínculo directo con la empresa.

· Etapa de Creación de Nombre.

· Lluvia de Ideas.-. enlistamos una serie de palabras formadas de la investigación previamente realizada, estos términos o nombres destaquen o tengan relación mas directa con el producto.

· Combinación de sílabas.-  se debe tener en cuenta una lista de nombres que tengan un alto grado de significación, las mismas que se realizan substracción o adición de sílabas con el propósito de generar nuevas palabras, siempre y cuando generen una interpretación directa con la empresa.

· Analogía.- esta técnica  nos ayuda a encontrar nombres mediante  el significado que tengan ciertas palabras que tomemos como principales, este procedimiento definirá un listado de varias palabras que será el posible nombre que sea creado para la empresa.

· Etapa de Encuestas. Las encuestas se realizarán a un grupo de personas procurando que se las realicen por medio de grupos tales como:

· Memorización Visual
· Eufonía o Memorización Auditiva
· Relación con el producto
· Futuras denominaciones
· Adjetivación
· Calificación personal
· Tabulación



1.4.2.2	       Clasificación de la marca

1.4.2.2.1     Asociación con términos semejantes

1.4.2.2.1.1  Marca Pictogramática.

Se refiere a una marca basada en un pictograma (gráfico) representado a los fenómenos complejos o las actividades de la naturaleza óptica, es decir que sea perceptible a la realidad.

1.4.2.2.1.2  Marca Fonogramática.

Se refiere a la marca basada en una palabra, es decir la representación de la marca mediante la utilización de solo texto.

1.4.2.2.1.3  Marca Ideogramática.

Es la representación de cosas reales visibles dado el efecto de intermediación simbólica, metafórica abstracta.

1.4.2.2.2     Identificación de Productos

1.4.2.2.2.1  Marca Paraguas.

Cuando una marca esté bien posicionada y está acreditada el fabricante inicia una línea nueva de productos es mejor utilizar la marca principal debido al recibimiento del producto con facilidad por parte del consumidor.

1.4.2.2.2.2  Marca Producto.

Es aquella que identifica al producto que se encuentra amparado en la marca paraguas vinculado a sus características gráficas dependiendo mucho de la marca paraguas .

1.4.2.2.2.3  Identificador del Producto.

Son las submarcas que identifican, clasifican y diferencian los derivados de los productos, esto se lo realiza para diferenciar su sabor color, talla, consumidor, etc.

1.4.2.2.3     De acuerdo a los Códigos Gráficos que  posee.

1.4.2.2.3.1  Logotipo.

Aparece en segundo plano de individualización institucional análogo similar a una firma autógrafa respecto a su nombre, se puede definir como la visión gráfica, la misma que establece el nombre de la marca, es decir el  logotipo es un identificador visual compuesto únicamente de texto.

En el plano formal la selección de las familias tipográficas que se utilizan mediante sus posibles combinaciones y manipulaciones, aplicando variaciones correspondientes al plano cromático y textual, lo que se logra es generar posibles códigos de escritura prácticamente indefinidas.

1.4.2.2.3.2  Imagotipo.

También conocido como “isotipo”, es el identificador que esta formado solamente por ícono o símbolo, siendo la evolución y pregnancia de un isologo , es decir para que un isotipo funcione como identificador visual debió haber sido un isologo, al cual se aplico una buena campaña de promoción y publicidad.

1.4.2.2.3.3  Isologo.

Es el resultado de la suma del logotipo y un signo no verbal, posee la función de mejorar las condiciones de identificación al ampliar los medios. Se trata de imágenes estables que no requieran lectura, con un estricto sentido verbal de términos, estas imágenes pueden adoptar características diversas pues su único objetivo es memorabilidad que es la capacidad de memorización con respecto al resto.

1.4.2.3       Características

La marca debe cumplir con las siguientes características para ser considerada un verdadero identificador visual.

a.- Simpleza.
b. Práctico.
c. Consistente.
d. Único.
e. Memorable.
f. Reflejo.
g. Encaja.
h. Flexible.
i. Sustentable.  
j. Ser Corta.
k. Fácil de leer y pronunciar.
l. Que se asocie al producto.
m. Fácil de reconocer y recordar.
n. Que sea eufónica.
ñ. Que tenga connotaciones positivas-
o. Distinta a marcas competidoras.
p. Representatividad.
q. Pregnancia.
r. Persuasión.
s. Síntesis.
t. Perdurabilidad.

1.4.2.4 Criterios

La elaboración del logo no debe realizarse basada en la moda porque esta pasará rápidamente, el diseño de la marca debe ser diseñado siempre y cuando sea necesario, los consumidores al verlo con regularidad el logo comenzará a notarse cada vez más.

La efectividad del logotipo se observa cuando el público indica una actividad relacionada a la que la empresa se dedica, caso contrario no será útil seguir creando aplicaciones que se las realice para la empresa.

Una parte esencial de la marca es el slogan que respalda la identidad de la marca, posee conexión directa con la marca, en si es una descripción breve de lo que la empresa se dedica hacer.



1.4.2.5 Funciones de la marca

a. Asociativa.- la marca es un signo de representación ya que busca la relación con la idea o el objeto que ella representa, por ejemplo una vaca representará productos lácteos.

Es un estímulo dentro del sistema psicológico de la asociación de ideas, la marca gráfica nos presenta dos opciones, la primera la marca gráfica (símbolo) que tiene un alto nivel de fuerza visual y emocional, y por otra parte la marca verbal (logotipo) que se vincula al nombre de la marca  por su función designativa o descriptiva.

b. Método Mnemotécnico.- la marca debe poseer un signo memorizante, poseer originalidad temática o de concepto mediante un factor de personalización y diferenciación.

La construcción de la marca debe poseer un valor simbólico notablemente emocional, en cambio la pregnancia debe crear impacto visual mediante valores estéticos que conllevan a un factor de fascinación intrínseco total de aceptación. 

1.4.2.5.1 Graficación de la marca

El proceso de graficación y materialización de una idea se debe considerar etapas comprendiendo los siguientes pasos:

a. Información.- Recolección de datos que producen beneficio del producto o del servicio, sus componentes, lugares de origen de sus fundadores o de la materia prima.

b. Digestión de datos.- Se clasifica la información obtenida en la recolección de la información obteniendo características principales que representen de manera óptima la marca del producto o servicio, definiendo las condiciones generales y mediante la determinación de las condiciones mínimas los cuales constituirán la estrategia conceptual del mensaje que pretende llegar al consumidor.

c. Idea Creativa.- Mediante soluciones originales y creativas se definirán conceptos como parte de un proceso adecuado para la realización de marcas efectivas.

d. Verificación.- Es el desarrollo de diferentes hipótesis creativas que llevará a comprobaciones efectivas de la marca se evalúa la calidad del mensaje con valores estéticas, pregnantes, memorables y legibles.

e. Formalización.- La visualización del prototipo original mediante un modelo de reproducción y difusión impresa basado en un soporte gráfico real.

1.4.2.6 Graficación del nombre

La Tipografía utilizada puede ser creada, existente o mixta.

a. Tipografía existente.- Se podría tomar un espectro de familias tipográficas existentes considerando su escogimiento factores como:

· La tipografía debe tener rasgos que sugieran características similares a la de la empresa.
· La tipografía debe resaltar la fuerza o el mensaje que posee el nombre del producto.

b. Tipografía Mixta.- Se toma de punto tomar una tipografía existente y modificarla para formar  figuras relacionadas a lo que se requiera representar, para ello se utilizan varias técnicas detalladas a continuación:

Matriz Geométrica.- Se utiliza geometría y simetría, su interpretación es basada en una matriz con opciones infinitas mediante la aplicación de estructuras lógicas.

Transformaciones Formales.- Se basa en un cambio morfológico para realizar transformaciones formales geométricas, esto se realiza para la creación de varias formas potenciando formas existentes.

Existen varias maneras de interpretar la tipografía entre ellas podremos señalar las siguientes:

· Segmentación.- Consiste en dividir cada una de la figuras por partes sin perder su legibilidad.

· Adición.- Consiste en adicionar elementos gráficos que evoquen una asociación directa con el producto o servicio.

· Substracción.- Eliminar partes de las letras y generar composiciones.
· Adición y Substracción.- Consiste en quitar una parte de la letra y colocarla en otro lugar de la letra.

· Seriación.- Se lo realiza de forma positiva o negativa basada en combinaciones de adición o substracción

· Saturación Lineal.- Es la representación de letras mediantes texturas producidas mediante líneas considerando saturaciones lineales paralelas, gradientes, representación de líneas cortadas, líneas entrecortadas, líneas convergentes, divergentes, línea desfasada y líneas alternas.

· Saturación puntual.- Es la representación morfológica basada en puntos con modificaciones en sus dimensiones nos puede evocar aspectos como profundidad, desplazamiento etc.

· Fondo.- Es la representación a través de un negativo o fondo.

· Borde Lineal.- La figura es representada como hueca, su diseño se centra en la línea del borde o contorno.

c. Tipografía Creada.
Es la opción para el manejo de código lingüístico en el logo, es decir diseñar una familia tipográfica exclusiva para la marca tomando en cuenta las siguientes opciones:

· Diseñar las astas y remates.
· El cuerpo de la letra o caja tipográfica tomando en cuenta el ojo medio, bajo y superior.
· Adaptación de letras a formas específicas.
· Conversión de formas en letras.
· Generación de oposición o contraste.

Es necesario tomar en cuenta para la creación tipográfica el empleo de tipografías principales y tipografías secundarias basados en los siguiente criterios.

· Legibilidad cromática y formal.
· Originalidad.
· Propuesta de un tipo de letra único.
· Utilizar un tipo de letra común basada en propuestas morfológicas dando un carácter original.
· Utilización de un texto secundario con temática original.
· Poseer un valor simbólico con respecto a la visión, misión y objetivos de la empresa.
· Manejo de proporcionalidad entre letras y con el símbolo si existiría. 

1.4.2.7 Graficación del imagotipo

En el diseño de un isologo lo fundamental es conceptualizar el imagotipo, es decir que tipo de símbolo se utilizará como imagen de la marca, estableciendo el acogimiento dentro de la clasificación que nos ofrecen los tipos de símbolos.

· El Símbolo.

Los símbolos son utilizados para expresar significados complejos o sutiles para un lenguaje verbal, por ejemplo una rosa blanca puede representar pureza pero también expresa significados que una persona recuerde ya sea un ser que amaba, etc.

· Niveles de Símbolo.

Existen varios niveles de símbolos que son empleados a menudo en una combinación de una misma obra contando con los siguientes argumentos:

· Objeto Real.- los objetos son definidos según el contexto donde normalmente son encontrados  y por la actividad para que habitualmente son utilizados, en el caso de diseño de símbolos tiene una relación física directa con la empresa o producto.

· Objeto Representado.- un objeto puede representarse mediante dos métodos: el primero la representación de un signo icónico basado en el tiempo, y el segundo el ser representada en corrientes simbólicas para representar un aspecto que puede dar a una imagen un poderoso valor simbólico.

· Símbolo Colectivo o Global.- se puede formar símbolos colectivos con las imágenes de objetos identificables que no se pueden dar juntos en la naturaleza.

· Símbolo Imaginario.- el tipo de objeto simbólico que pretende ser real solo puede existir en representaciones, un buen ejemplo es un dragón representado por la cultura asiática.

· Personificación.- es una gran influencia sobre tradiciones en donde la costumbre genera una idea, como una persona imaginaria vinculadas a la historia de las representaciones rituales y teatrales.

· Objeto Simbólico.- es la utilización de símbolos según la convención , por ejemplo las rosas rojas representa amor, depende mucho de la cultura verbal y visual para mantener vivo nuestro lenguaje de objetos simbólicos.

· Objeto Emblemático.- es la representación de valores tales como la bandera, el escudo, los cuales transfieren significados institucionales con el fin de representar emblemas de países.

· Convencional Geométrico.- es la representación de una idea que no posee una forma material, cuyo concepto puede ser representado mediante figuras formando ideogramas.

· Convencional de texto.- es la representación de letras principales de una tipografía con características empresariales, siendo considerada parte del imagotipo.

1.4.3 Identidad Corporativa
	
La identidad corporativa es la manifestación física de la marca, hace referencia a los aspectos visuales de la identidad de una organización, esta identidad corporativa está relacionada directamente con la historia o trayectoria de la empresa.

1.4.3.1  Conceptualización

La identidad corporativa es una disciplina compleja interviniendo de manera decisiva en la investigación social y el marketing, el sistema competitivo de la economía de mercado y la superproducción industrial han transformado radicalmente las circunstancias de la marca, llevándola a sistematizar la información más completa y espectacular hacia la identidad visual.

La identidad de una marca se plasma en diferentes soportes basados en sistemas de formas, figuras, colores y ante todo un concepto que transmita una idea o genere impresiones psicológicas con un alto nivel de memorización acerca de la personalidad de la marca. 

1.4.3.2   Principios

La identidad corporativa supone un conjunto de elementos intelectuales o técnicas mentales practicando una traducción icónica siendo postulados a base de los siguientes principios.

a. Principio Simbólico.- Constituye la diversidad de signos y símbolos icónicos, lingüísticos y cromáticos.

b. Principio Estructural.- Funcionan en la parte organizada de la identidad denominado también principio gestáltico. Una idea se presenta en dos niveles congruentes, el primero la estructura visual de cada uno de los símbolos de identidad por separado, y el segundo es el sistema de identidad visual que comprende las leyes de combinación para gráficos precedentes y las normalizaciones que se efectúan basados en un sistema.

c. Principio Sinérgico.- Es aplicado a dos niveles, el primero el nivel de organización de los signos simples de identidad, constituyendo un factor inseparable y significativo, en cambio el segundo es el nivel de los elementos complementarios de la identidad, en si ambos emiten mensajes que contribuyen a definir un estilo visual de la empresa.

d. Principio de Universalidad.- Se diseña bajo una concepción universalista basada en tres principios: 

- La universalidad temporal.- Está vinculada al programa de identidad corporativa y está hecho para durar por mucho tiempo, por ello debe estar sujeto a modas pasajeras.

- La universalidad espacial.- Está hecho para expandirse en muchos soportes y medios mediante su ubicuidad.

- La universalidad psicológica.- Está asimilado por un número indefinido de personas correspondientes a diferentes países y culturas.



1.4.3.3 Manual de Identidad Corporativa.

El desarrollo de un manual de identidad es el proceso lógico organizativo de diseño que establecerá una serie de documentos e informaciones que proyectará las actividades que la empresa realiza.

1.4.3.3.1 Conceptualización.

Las normas de los contenidos de los manuales varían según la problemática, características y objetivos de cada empresa.

En el manual se encontrarán soluciones fundamentales a la cuestiones de la personalidad gráfica de la empresa, sus comunicaciones visuales y audiovisuales serán estrictas y flexibles de tal manera que no pueda debilitar la pregnancia de la identidad, pero el exceso de rigidez pueda entorpecer la creatividad.

1.4.3.3.2 Contenido.

El modelo a desarrollarse debe tener un lugar en la ampliación el número de capítulos según las necesidades de comunicación en el caso que se presente, para generar estas exigencias se debe tener en cuenta un guión específico en el contenido.

1.4.3.3.2.1 Presentación.

Es la explicación de lo que significa el manual de identidad corporativa para la empresa, así como los créditos de parte de quien diseño dicho manual.

1.4.3.3.2.2 Introducción.

Se presenta una información breve sobre la empresa como es un resumen de la historia, visión o dicha producción de la empresa.

1.4.3.3.2.3 Objetivos del manual.

Se debe tener en cuenta cuales son los propósitos de ejecución del programa, cuyos objetivos no se deben confundir con el propósito del manual, se debe acudir a los principios establecidos en el manual de identidad.

1.4.3.3.2.4 Vocabulario.

Si en el manual se utilizan palabras técnicas empleadas en el diseño las cuales no pueden ser muy conocidos por otros profesionales deberá contener un vocabulario, en sí, en si el manual debe ser legible para todos pero no por ello se exime el uso de terminología técnica.

1.4.3.3.2.5 Signos de Identidad.

Debe explicarse el significado del identificador visual, es decir la asociatividad que existen entre los diferentes códigos gráficos utilizados y la empresa o producto.

1.4.3.3.2.6 Logotipo

Se determina el nombre de la tipografías utilizadas en el identificador, ya sea la tipografía principal, la secundaria o en el caso de haber sido creada generada mediante la composición basada en la utilización del lettering.

1.4.3.3.2.7 Símbolo

Explica el proceso de la graficación del identificador visual creado para la empresa, este proceso cumple un sistema de elementos de construcción.

1.4.3.3.2.8 Identificador.

Es la parte en donde se presenta dicha propuesta en un medio impreso a full color para que pueda ser apreciada por miembros que conforman la empresa y por un grupo de consumidores asociados con el producto.

1.4.3.3.2.9 Gama Cromática.

Constituyen la explicación tecnológica, estableciendo los componentes cromáticos que fueron utilizados en la creación del logotipo, se explica el modo de color ya sea CMYK o RBG y los códigos Pantone de cada uno de ellos.

1.4.3.3.2.10  Uso de Colores

Se explica el uso cromático y las normas de uso del logo, se debe imprimir en blanco y negro, escala de grises, fondos que se deben usar, fondos que no se deben utilizar y futuros colores que se puedan combinar el logo.

1.4.3.3.2.11 Estructura Visual de la identidad.

Es la representación del factor x o denominado también el factor de proporcionalidad, definiendo el proceso de diagramación así como las relaciones proporcionales o líneas ocultas de graficación.

1.4.3.3.2.12  Tipografía Corporativa

Se colocarán tipografías afines o similares a las utilizadas en la creación de la marca, esto permitirá la expansión de la identidad visual que se deba utilizar en aplicaciones posteriores, es indispensable vincular esta norma ya que garantiza la óptima aplicación correcta de la imagen.

1.4.3.3.2.13  Sistema modular del diseño

Es necesario definir las características del sistema tipológico que se pretenda aplicar, es decir los elementos gráficos, cromáticos y su estilo se deberán mantenerse en un mismo sistema de construcción.

1.4.3.3.2.14  Impresos.

Se deben definir la diagramación que se utilizará para la construcción de dípticos, trípticos, catálogos y publicaciones que se puedan realizar en periódicos.

1.4.3.3.2.15 Etiquetas

Se establecerá parámetros de diseño industrial para la elaboración como etiquetas que identifiquen la empresa que realiza dichos productos, se debe tomar en cuenta el material que se va a utilizar, y el terminado que el mismo tendrá, para luego proceder a vincular la etiqueta con el producto final.

1.4.3.3.2.16 Material de promoción

Es el diseño netamente de artículos publipromocionales que se realizarán para promocionar a la empresa y al producto, basados en la confección de camisetas, esferos, llaveros, gorras, etc, nos servirá de manera directa para tener contacto netamente con el consumidor.

1.4.4 Gestión de Marca.

· Conocimiento de la marca. Es fundamental generar una relación favorable hacia la marca, para finalmente proponer un modelo que relaciona los diversos términos analizados y ubica el conocimiento de marca como elemento del conocimiento del consumidor, convertido en un tema central en la vida de los consumidores y por ende, de las organizaciones que intentan servirlos.

· Posicionamiento (TOP OF MIND). Es un principio fundamental realizado con el producto, en el cual se trabaja con la mente del consumidor, el posicionamiento se encuentra vinculado a la propuesta de valor de dicho producto o a su vez un servicio, que considera el diseño integral de la oferta, a fin de hacer la demanda sostenible.

En cambio el reposicionamiento es cambiar la posición que tiene el producto o servicio en la mente del cliente, o bien en ocasiones recordar uno que ya había olvidado.

· Diferenciación / Atributos

· La diferenciación. Es una estrategia basada en crear una percepción de producto por parte del consumidor que lo diferencie claramente de la competencia, para ello se utiliza el FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas), basándonos en la situación actual de la marca, aplicando la preferencia por el producto en la mente del cliente, distinguir el producto de los similares comercializados por la competencia, y siempre ser el mejor en el mercado, adaptándose a las necesidades de los diferentes segmentos.

· Atributos. Son características intrínsecas que posee una marca resultando fácilmente comprobables, siendo propias, relacionadas con el uso y consumo de la marca materiales de fabricación, color, calidad, rendimiento, etc. También se denomina a el  resultado de factores externos  tales como el  precio, distribución y accesibilidad.

· Preferencia o fidelidad de la marca.  Señala las ventajas o primacías que se da sobre productos o servicios, estos motivos surgen por el merecimiento, valor, intereses personales, y en su esencia los años que permanece la marca en el mercado, todo aquello genera que las personas que consumen el producto sigan adquiriendo la marca como la primera opción adecuada.

· Compra.  Es donde interactúa el cliente al momento de consumir un producto o un servicio los cuales pueden o no satisfacer sus necesidades, en ese momento comienza una cadena de acontecimientos, en ocasiones muy sutiles, que pueden terminar con una venta exitosa para la marca.

· La decisión de compra. Se definirá a través de un proceso, con dos opciones tanto  emocional y racional, cumpliendo 5 etapas que se genera al momento de decidir la compra.

· Estímulo. El consumidor observa una publicación en TV, Radio, Internet, o un cartel que lo invita a comprar un producto o contratar un servicio que resolverá un problema o cubrirá una necesidad, estos estímulo se genera también por la compra denominada de boca a boca recomendada por un amigo o familiar.

· Investigación. Los usuarios usan Internet para revisar la información de los productos que planean comprar, así mismo consultan reseñas de expertos para conocer qué tan buenos son los artículos

· Alternativas. Los consumidores analizan otras opciones de compra. El precio, la calidad, la disponibilidad y la marca son aspectos que evalúan entre un producto y otro. 

· Punto de venta. La gente acude a la tienda de su preferencia o al sitio web. Es necesario entender que el consumidor es un ser caótico e impredecible y que quizá un estímulo en el establecimiento, como una promoción o una activación puede cambiar su percepción en la toman la decisión de compra dentro de la tienda.

· Post-venta.- Una vez que se adquiere y usa el producto, el consumidor emite sus experiencias y las comparte, ya sea de forma presencial o través de la web, actualmente la mayoría de usuarios exponen sus vivencia obtenidas con el producto en sitios web, lo que genera en la mayoría la elección de la marca englobada en si el producto.

· Lealtad de la marca. se considera a una razón que incide a la recompra que realiza un cliente basado en un proceso de creencia de superioridad de la marca, desde un punto de vista funcional y utilitario, dicho proceso supone al consumidor conocer conscientemente las características, ventajas y los inconvenientes de las demás alternativas de productos, dando como resultado la adquisición de la misma marca y en si el producto.

También el proceso de socialización vincula la efectiva relación con el productos basada en emociones que la marca proyecta, este proceso puede surgir desde la niñez cuando se utilizaba dicho producto y se sigue utilizando con el pasar del tiempo.

1.4.5 Precio / Valor

· El precio. Manifestado en términos monetarios de un producto o servicio, u otros elementos de utilidad, que se debe pagar para obtener el conjunto de beneficios que resultan de adquirir o usar el producto o servicio.

· Valor de la marca. Se denomina el valor activo intangible que tiene la marca enfocado a la rentabilidad continua en su dominio de mercado, el valor de su rentabilidad continua  significa mucho mas que la cantidad de dinero cobrada por un producto, el valor de la marca pueden ser positivos, negativos, superiores, inferiores, etc., según características que la marca proyecte hacia su mercado basada en la reputación que esta posee.


1.5	Análisis de las culturas suburbanas Biker y Skater en la ciudad de Riobamba.

1.5.1  	Cultura Suburbana Biker
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Figura 40-1. Biker
Fuente: Cristopher Chacón

1.5.1.1 	 Historia.

En la ciudad de Riobamba existen varias subculturas vinculadas a los deportes extremos, una de ellas son los bikers, que surgen a partir de la aparición de los skaters y rollers hace más de 10 años, el lugar de encuentro es en el parque Guayaquil “Infantil” en el lugar llamado la “X” nombre apodado por la forma que posee el monumento edificado en rechazo al Protocolo de Río de Janeiro de 1942, siendo el lugar más frecuente de encuentro por varios años.

Otro lugar de reunión es el monumento indio al Puruhá, el cual posee una gran variedad de gradas, filos para deslizarse, y obstáculos que no fueron construidos con esa finalidad pero ha sido adaptado por estas subculturas para la práctica de sus deportes.

Las actividades que esta subcultura realiza es la práctica de deporte extremos sobre una bicicleta de aro 20 debidamente construida para soportar trucos que se realizan sobre parques que son construidos apropiadamente para la prácticas de dicho deporte.

Formar parte de esta subcultura le permite convertirse en un miembro de esta comunidad mundial. Si bien el bmx como deporte popular se encuentra en la mayor parte de todo el mundo, el terreno expansivo de freestyle, le permitirá participar y conocer grandes eventos muy conocidos, un claro ejemplo de estos son los XGAMES realizados cada año en Estados Unidos y Europa, en donde se reúne gran parte de deportistas destacados de todo el mundo para demostrar sus trucos en la pista construida, la participación de deportistas sudamericanos ha sido muy buena, teniendo en cuenta la participación de bikers ecuatorianos, que en la actualidad están siendo auspiciados por marcas locales quienes apoyan al fortalecimiento de dicho deporte y sobre todo la expansión de la subcultura.

1.5.1.2 	 Evolución.

Dicha subcultura cada vez muestra interés en vincularse a la tecnología y crear objetos estéticos que sean propios y característicos de su cultura, en cambio los accesorios creados para la práctica de su deporte son construidos en industrias que emplean elementos muy fuertes y livianos a la vez, los cuales contienen elementos de mejor calidad, la fácil adquisición de productos propios de estas subculturas integra mayor números de miembros hacia dicha subcultura.

Su evolución ha sido significativa en la proyección de eventos los cuales han sido ejecutados con el fin de acoger más miembros a estas subculturas, los eventos que se realizan tienen vínculos directos con grupos musicales de géneros alternativos dando un toque diferente en relación a otras subculturas.

En la actualidad el lugar de encuentro es la pista de cemento ubicada en el “Parque Sesquicentenario” en donde la práctica frecuente de este deporte conlleva a la suma de más adeptos al observar como los jóvenes miembros de esta subcultura se divierten, convirtiéndose así en un lugar muy frecuentado por los propios miembros de estas subculturas y miembros de otras subculturas vinculadas con la degustación de deportes extremos.

El vinculo de la municipalidad con su departamento de Dirección de Gestión Cultural, Deportes y Recreación fomenta eventos dirigidos a estas subculturas con el fin de dar a conocer la variedad de subculturas que posee y las actividades que realizan cada una de ellas.

1.5.1.3 	 Características

 Su vestimenta está basada en la utilización de ropa estrecha, zapatillas resistentes, camisetas que proyectan imágenes que identifican sus preferencias, la asistencia a eventos musicales alternativos como el punk, indie, rock,  hardcore, música protesta, rock clásico, música electrónica son de mayor concentración por miembros de estas subculturas, un claro ejemplo y muy conocido es el evento musical “Quito Fest” evento realizado con la finalidad de generar espacios de diversión alternativa.

1.5.1.3.1     Marcas, Productos y Artículos.

1.5.1.3.1.1 Marcas.

Las marcas que se vinculan directamente son en su mayoría extranjeras, que han logrado posicionarse de manera efectiva, generando estilos urbanos con características diferentes a lo que casualmente se conoce. Las marcas mas representativas y utilizadas en su mayoría por estas  subculturas son: Vans, Adidas, Nike, Oakley, Levis, DCshoecousa, Etnies, entre otras. En cambio las marcas que dominan en la fabricación de accesorios para la bicicleta son: United, Animal, Skavenger, Hofffman, Haro, Premium, Cult, Fit, RedLIne, Kink, Colony, Flybikes, Subrosa etc.

1.5.1.3.1.2 Productos.

El consumo de productos edonistas son frecuentes para la practica del deporte tales como perfumes y desodorantes para su higiene personal, el consumo de alimentos snacks son adquiridos con alta frecuencia por dichas subculturas, el consumo de bebidas energizantes ayudan en el desarrollo de la práctica del deporte que se vincula a esta subcultura. 

1.5.1.3.1.3 Artículos.

Siendo propios e identificables se basan en la utilización de ipods, gafas, bufandas, parches, pantalones, camisetas, busos, capuchas, mochilas,  manillas, y en su mayoría poseen en sus cuerpos tatuajes que proyectan sus vivencias y su vinculo con esta subcultura, cada subcultura tiene rasgos propios que se pueden diferenciar de manera rápida, pero esta subcultura posee un características similares con subculturas skater y roller.








1.5.1.3.2 Estilo de Vida

[image: ]
Figura 41-1. Moodboard Biker
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga

1.5.1.4   Exponentes.

1.5.1.4.1 Exponentes Mundiales.

La mayor parte de exponentes de estas subculturas son de origen norteamericano, al ser el país en donde se difundió esta subcultura y su vínculo directo con la práctica de este deporte extremo se nombrará a Garret Reinolds, Van Homan, Matt Hoffman, Seat Kinbroung, Mike Aitken, Simone Barraco, Stefan Lancher, quienes son auspiciados por la mayor cantidad de marcas que están debidamente posicionadas a nivel mundial.

1.5.1.4.2 Exponentes Locales.

En el Ecuador se tiene exponentes que han logrado la participación fuera del país teniendo buenos resultados tales como Jonathan Camacho, Omar López, Jairo Cueva, Paúl Pineda, Ricardo Aizaga, Adrian Vargas, entre otros, en Riobamba existen miembros tales como Lautaro Gomez, Stalin Villanueva, José Silva, Jhonathan Silva, Cristopher Chacón, quienes poseen buen nivel y destreza, por el poco tiempo que conllevan con la práctica de este deporte aún no han logrado vincularse con la participación en un evento internacional.

1.5.1.5  Determinación de sus miembros.

Esta subcultura no posee un organigrama directivo debidamente establecido o vínculo con gremios constituidos acorde a la ley, estos se manejan a base de un líder de grupo quien junto a todos sus miembros determinan que actividad realizar, buscan el apoyo por parte de empresas públicas y privadas las cuales tengan relación con estas subculturas para ejecutar eventos que promuevan actividades culturales alternativas de diversión.

1.5.1.6   Personalidad. 

Esta subcultura posee una construcción psicológica que dinamiza las características psíquicas de cada persona que se basan en una personalidad agresiva desde el punto de vista de la comunicación, poseen pensamientos liberales y en su esencia buscan salir del sistema social de vida, sus sentimientos y repertorio conductual  se muestra en la amistad que tienen con sus amigos y amigas que rodean el circulo de esta subcultura, el tiempo en que forman parte de esta subcultura determinará a lo largo de su vida desarrollar diferentes manifestaciones expuestas en su vivir cotidiano.

1.5.1.7  Psicología de consumo.

La elección y compra de productos que se vinculan a la subcultura están muy bien posicionados sobre dichos jóvenes, los productos que son de fácil adquisición son los más consumidos por esta subcultura, la creación de los mensajes publicitarios basadas en vender la imagen de un profesional (promodel) auspiciado por dicha marca genera compra directa e inmediata.







1.5.2  	 Cultura Suburbana Skater
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Figura 42-1. Skater
Fuente: http://goo.gl/nJO0fS

1.5.2.1 	 Historia.

Esta subcultura está constituida en la ciudad de Riobamba por más de 10 años, junto a otras subculturas de características similares como los Bikers y los Rollers que ya han desaparecido o han migrado a otras ciudades por factores externos.

Ésta subcultura empezó en el parque Guayaquil o llamado también parque infantil en el área conocida como la “X”, un grupo de amigos que se reunía empezó a tomar interés en la actividad, en ese entonces se usaban las patinetas de juego y no las profesionales ya que no habían las facilidades para adquirir una.

Mediante videos adquiridos y en la mayoría musicales del extranjero, principalmente Estados Unidos, captaban los trucos realizados para después ponerlos en práctica en el lugar de encuentro con los amigos, aunque la patineta usada no era de gran ayuda por su deferencia en forma y peso a la original y adecuada, estos se esforzaban para realizar los trucos lo más parecido a lo visto anteriormente en dichos videos, aunque esto les signifique sacrificar el físico.

Con las facilidades de obtener la tabla o patineta adecuada, sus miembros fueron aumentando,  los trucos a realizarse cada vez eran más difíciles, y la pasión por esta actividad fue creciendo poco a poco hasta llegar a verlos a diario en el punto de encuentro al terminar sus actividades escolares, dedicándose a ésta hasta que la noche llegue.



1.5.2.2   Evolución.

Debido a la globalización y la facilidad de adquisición de artículos, ya sean patinetas, videos, revistas, o el mismo internet y hasta la música, esta subcultura así como muchas más, han ido creciendo progresivamente, con lo cual lograban encontrar inspiración para ir mejorando sus trucos mientras adquirían las tablas propias que les ayudan mucho para perfeccionar sus trucos.

En primera instancia este deporte se lo practicaba con patinetas que no eran las adecuadas sino que mas bien eran un juguete, lo cual afecta por su peso y forma en los trucos, se practicaba en las casas de quienes las poseían, pero poco a poco se fueron concentrando grupos de amigos en diversos sitios como parques de la ciudad, siendo los principales el parque Guayaquil y el parque del monumento al “Puruhá”.

Debido al daño que se causaba en estos parques, y la gran acogida que esta subcultura tuvo, las autoridades locales construyeron un área adecuada con rampas y barandas en el parque “Sesquicentenario”, lo cual ayuda al desarrollo de esta subcultura, además la comparten con las subculturas biker y roller.

1.5.2.3   Características.

Se puede mencionar como principal el uso de patinetas, ya que es por ellas el nombre es dado en inglés a esta subcultura, con las cuales realizan acrobacias o trucos en diferentes estilos o categorías, ya sean estas estilo callejero o street y en la rampa o vert, en cada uno de estos los diversos trucos tiene sus propios nombres y todos ellos en inglés ya que es en norteamérica donde nació esto.

La vestimenta usada consiste en jeans estrechos, camisetas con gráficas alusivas a la subcultura, muy coloridas y también con estilos vintage y grunge muy artísticas, en ocasiones suelen usar camisetas de manga larga bajo una de manga corta, zapatillas de macas Vans o DC, gorras de viseras planas, capuchas pequeñas y en ocasiones grandes.

Su apariencia se da a la tendencia o moda del momento, ya que en años atrás ésta era totalmente contrastante a la actual, en la cual se usaban pantalones anchos o baggys, capuchas de tallas extras, cortes de cabello rapados o largo, los aretes usados eran argollas no piercings ni expansores.

Como géneros musicales que los marcan podemos mencionar el hip hop, el punk, el pop, indie, reggae, rock, entre algunos; de referentes como Limp Bizkit, Blink 182, P.O.D, Linkin Park, Simple Plan, Avril Lavigne, Bob Marley, toman sus estilos tanto de vestimenta, cortes de cabello, en si, su apariencia y hasta su comportamiento a cada momento y en todo lugar.

1.5.2.3.1  Marcas, Productos y Artículos

1.5.2.3.1.1 Marcas.

Las principales que están vinculadas directamente a esta subcultura ya sea en artículos o vestimentas son Nike SB, Vans, DC, Zoo York, Etnies, LRG, DGK, Osiris, Supra, Flip, Fallen, Volcon, Adidas, New Era, Tensor, Blind, Darkstar, Quiksilver, Skull Candy, Puma, Billabong, Santa Cruz, Independent, Apple, Monster, Red Bull, Rockstar, RayBan, Spy+.

1.5.2.3.1.2 Productos.

Como alimentos podemos destacar los snacks, para refrescarse optan por las bebidas energizante, para identificarse visualmente usan camisas a cuadros, camisetas, gorras, jeans estrechos, zapatillas, gorros de lana, capuchas, buzos, sacos de lana abotonados ; para el aseo personal y por el deporte extremo que es éste usan desodorantes y perfumes.

1.5.2.3.1.3 Artículos.

Los que más usan, son aquellos que reflejan sus gustos y personalidad, aquellos que suelen usar los exponentes a quienes admiran, que además los ayuden a construir su identidad visual que los identifiquen con la subcultura a la que pretenden o en si ya pertenecen, para escuchar su música usan reproductores de bolsillo como iPods que les permiten realizar sus prácticas y trucos sin causarles molestias, así como también las tablets o iPads para visualizar videos ya sean musicales o propios de la subcultura, aretes y piercings, 

Así tenemos entre estos, el uso de gorras, stickers adhesivos (calcomanias), parches bordados, llaveros, audífonos grandes, mochilas, manillas o pulseras, tatuajes, gafas y hasta lentes.

1.5.2.3.2 Estilo de Vida

[image: ]
Figura 43-1. Moodboard Skater
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga

1.5.2.4   Exponentes. 

1.5.2.4.1  Exponentes Mundiales.

Como principal exponente a nivel mundial podemos mencionar a Tony Hawk, quien se destaca en el estilo vert, el mismo que por ser tan reconocido cuenta con varios videojuegos desde hace algunos años atrás.

Tiene su propia pagina web, y fundó su compañía, años más adelante su línea de ropa y calzado deportivo skate, la misma que después fue vendida a la multinacional Quiksilver, además cuenta con apariciones en varias películas, así como en algunos episodios de varias series.

1.5.2.4.2   Exponentes Locales.

Podemos mencionar a Wilson Domínguez “Novita”, Dennis Aldazuri “Ojos”, Alan García “Chicho”, José Granizo “Pajaro”, Damián Vásquez, quien ha aportado a la subcultura de varias maneras, llevando su talento e involucrándose con miembros de otras ciudades, ha llevado a cabo algunos proyectos como gestor de marca y parte visual de la página web skateboardingecuatoriano.com, en la actualidad se encuentra ejerciendo su profesión como Diseñador Gráfico en Barcelona – España.

1.5.2.5  Determinación de sus miembros

Aquellos que desean formar parte de esta subcultura no encuentran impedimentos para hacerlo, ya que son influenciados por sus amigos y más bien son invitados de cierta manera a formar parte de ella, poco a poco se van involucrando y conociendo de la misma, hasta llegar al punto de hacer su estilo de vida y compartirla en el tiempo libre con quienes se asemejan en su gusto.

1.5.2.6  Personalidad.

Los miembros de esta subcultura no sienten ni tienen afinidad a involucrarse a la política o religiones, de hecho siempre están contra del sistema social,  únicamente busca ser libres para poder realizar actividades que involucren su subcultura y estilo de vida, quieren pasar el tiempo con sus amigos, practicando la acrobacias o trucos que realizan en sus tiempos libres para tratar de ser el mejor del grupo, por razones como éstas son identificados en el mundo publicitario como agresivos pero viéndolo desde el punto de vista de la comunicación.

1.5.2.7  Psicología de consumo.

La necesidad de sobresalir en su grupo de amigos y ser admirados, los lleva a ser consumidores de las mejores marcas y productos, en especial aquellos que son promocionados utilizando la imagen de exponentes de alto reconocimiento y admiración, no realizan sus compras o adquisiciones por necesidad sino par satisfacer su autoestima.

1.5.2.8   Diferencias entre Skater y Biker.

La principal diferencia y la más sobresaliente entre éstas,  es el artículos de práctica que utilizan, que gracias a ellos se da el nombre a estas subculturas, siendo la patineta (Skateboard, se lo abrevia Skate) y la bicicleta (Bike) respectivamente usadas pero a nivel profesional.

No utilizan cualquier tipo, ya que no son adecuadas ni en forma, ni en peso, lo cual complicaría la realización de sus acrobacias.

Los lugares de distracción a los que asisten dichos miembros de estas subculturas son diferentes, al igual que los lugares de prácticas requeridos para realizar sus acrobacias.

El interés de propagación de la subcultura Biker es más alto que el de los Skater, dado que realizan más eventos locales, promocionando los mismos en otras ciudades, al igual que participando en eventos externos.


CAPÍTULO II


2. 	MARCO METOLÓGICO

2.1 	Creación de marcas y aplicaciones gráficas

Las características seleccionadas, son basadas en el estilo de vida y la psicología de los integrantes, y las características propias de las subculturas seleccionadas, los artículos relacionados al deporte extremo que practican.

2.1.1 	Características Sobresalientes de la Subcultura Biker.

El estudio de basó en el estudio de la personalidad y aspectos psicológicos de  esta subcultura,  se detallan características tales como: jóvenes agresivos durante la práctica del deporte, suelen distinguirse de los demás, poseen buenas relaciones interpersonales, la representación gráfica abstracta de elementos que se vinculan a la práctica continua de su deporte tales como: rampas, pasamanos, cajas, muros, filos para deslizarse, entre otros, se pueden representar en la construcción de la marca para que se identifiquen de mejor manera frente a otra subcultura que posea características comunes.

2.1.2	 Características Sobresalientes de la Subcultura Skater.

Según su estilo de vida y psicología se pueden mencionar siguientes características:
Agresivos, apasionados al Skate, perseverantes, críticos, amistosos, liderazgo.

Como características propias de la culturas:
Uso de Patinetas, Uso de distintos tipos de Rampas, Uso de Barandas.

2.2 	Bocetaje de características seleccionadas.

2.2.1 	Bocetos de características de la Subcultura Biker.

La ubicación de elementos de práctica deportiva y su relación directa  con aquellos, generaremos rasgos característicos y sobre todo propios se los representará en la construcción de la marca.
[image: ]
Figura 1-2. Bocetos características Bikers
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga


2.2.2 	Bocetos de características de la Subcultura Skater.

Las características basadas en el estilo de vida y en la psicología, han sido utilizados para dar rasgos particulares a la marca, dado que son intangibles al igual que los sentimientos y no se pueden graficar directamente pero si representarlos.

[image: ]
Figura 2-2. Bocetos características skate
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga





2.3 	Diseño de propuestas de marcas aplicando Lettering, a partir de  bocetos previos.

2.3.1 	Diseños de propuestas de marcas para la Subcultura Biker.
[image: ]
Figura 3-2. Diseño de marcas Biker
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga


2.3.2 	Diseños de propuestas de marcas para la Subcultura Skater.
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Figura 4-2. Diseño de marcas Skate
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga


2.4 	 Digitalización de propuestas de marcas.

2.4.1	 Marcas para la subcultura Biker.
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Figura 5-2. Marca Biker opción (1).
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga
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Figura 6-2. Marca Biker Opción (2)
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga
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Figura 7-2. Marca Biker Opción (3)
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga



2.4.2 	Marcas para la subcultura Skater.
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Figura 8-2. Marcas Skater
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga

CAPÍTULO III

3.  	MARCO DE RESULTADOS, TABULACIÓN Y ANÁLISIS DE RESULTADOS

3.1	Tabulación de resultados Biker

   Tabla 1-3. Tabla de Resultados Biker
	
1. ¿Cuál de las siguientes marcas le identifica más con su subcultura?


	Opción 1
	Opción 1
	Opción 1

	10
	5
	2

	
2. ¿Cuál es el color o colores que más identifican a su subcultura?


	Amarillo
	Rojo
	Azul
	Negro
	Naranja
	Morado
	Blanco
	Verde

	0
	4
	8
	15
	3
	4
	9
	2

	
3. ¿Qué artículos utiliza para identificarse o para resaltar su subcultura?


	Gorra
	Camisetas
	Capuchas
	Calcomanías
	Parches Bordados
	Wallpaper
	Llaveros
	Case Celular

	14
	6
	13
	8
	3
	2
	2
	4



Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga



Figura 1-3. Identificación de marca Biker
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga


Figura 2-3. Colores Biker
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga




Figura 3-3. Artículos Biker
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga

3.1.1 	Análisis de resultados Biker.

Las encuestas fueron realizadas a 15 miembros de la cultura suburbana Biker, teniendo buena aceptabilidad por parte de éstos y la predisposición de colaborar en la investigación para éste proyecto de titulación.

Las propuestas gráficas tuvieron buen nivel de aceptabilidad, siendo la primera opción de las marca la que obtuvo el puntaje más alto frente a las dos opciones adicionales, en colores el mayor puntaje obtuvo el color negro, seguido del color blanco y del color azul, los demás colores expuestos a selección en cambio tuvieron poca aceptabilidad por los encuestados lo que muestra que los demás colores serían poco aplicables para esta subcultura.

 Los artículos que más los identifica y poseen buena relación a ellos son las camisetas, seguido de las gorras y capuchas, lo que denota que son artículos que se puede aplicar directamente para esta subculturas, frente a demás artículos en los que se vinculan a estas subculturas, pero que posee poca aceptabilidad por sus miembros.

3.2	 Tabulación de resultados Skater.

Tabla 2-3. Tabla de Resultados Skater
	
1. ¿Cuál de las siguientes marcas le identifica más con su subcultura?


	Opción 1
	Opción 1
	Opción 1

	2
	4
	9

	
2. ¿Cuál es el color o colores que más identifican a su subcultura?


	Amarillo
	Rojo
	Azul
	Negro
	Naranja
	Púrpura
	Blanco
	Verde

	6
	2
	8
	9
	0
	2
	12
	2

	
3. ¿Qué artículos utiliza para identificarse o para resaltar su subcultura?


	Gorra
	Camisetas
	Capuchas
	Calcomanías
	Parches Bordados
	Wallpaper
	Llaveros
	Case Celular

	11
	13
	2
	12
	8
	5
	6
	2



Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga


Figura 4-3. Identificación de marca Skater
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga



Figura 5-3. Colores Skater
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga


Figura 6-3. Artículos Skater
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga


3.2.1 	Análisis de resultados Skater.

Al igual que los miembros de la subcultura Biker, los miembros de la subcultura Skate tuvieron toda la predisposición de brindar su ayuda para obtener los datos necesarios para la investigación mediante encuestas, las mismas que fueron realizadas a 15 miembros de la cultura suburbana que son los más destacados y fácil de ubicar dado que los demás practican esporádicamente, tomando en cuenta que su población tiene un aproximado de 30 personas.

En la primera pregunta que hace referencia a las marcas, se ha obtenido como resultado que la tercera propuesta es la de mayor aceptación con un equivalente superior al 50% de los encuestados.

En la segunda pregunta referente a los colores, se ha obtenido como resultado que color que mas sobresale es el blanco, seguido del color negro, azul y amarillo,

En la tercera pregunta se ha obtenido como resultado que los artículos que utilizan para identificarse con la subcultura son las camisetas, calcomanías, gorras y los parches bordados, teniendo los valores más altos en las encuestas realizadas.



CAPÍTULO IV


4.	PROPUESTAS

4.1 	Elaboración de Manual de Marca

4.1.1	 Manual de Marca de la Subcultura Biker
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Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga

4.1.2 	Manual de Marca de la Subcultura Skater
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Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga























4.2 	Creación de Aplicaciones de Productos Gráficos

4.2.1	Productos Gráficos para la Subcultura Biker
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Figura 1-4. Aplicación Biker 1
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga
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Figura 2-4. Aplicación Biker 2
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga

[image: ]
Figura 3-4. Aplicación Biker 3
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga
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Figura 4-4. Aplicación Biker 4
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga






[image: ]
Figura 5-4. Aplicación Biker 5
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga


[image: ]
Figura 6-4. Aplicación Biker 6
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga
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Figura 7-4. Aplicación Biker 7
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga







4.2.2	 Productos Gráficos para la Subcultura Skater
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Figura 8-4. Aplicación Skater 1
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga
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Figura 9-4. Aplicación Skater 2
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga
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Figura 10-4. Aplicación Skater 3
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga
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Figura 11-4. Aplicación Skater 4
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga
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Figura 12-4. Aplicación Skater 5
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga
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Figura 13-4. Aplicación Skater 6
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga
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Figura 14-4. Aplicación Skater 7
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga
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Figura 15-4. Aplicación Skater 8
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga
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Figura 16-4. Aplicación Skater 9
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga
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Figura 17-4. Aplicación Skater 10
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga
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Figura 18-4. Aplicación Skater 11
Realizado por: Renato Zanipatin -  Miguel Pilamunga


CONCLUSIONES


Utilizando el Lettering se puede crear nuevas propuestas publicitarias, fortaleciendo el diseño para dismunir el impacto de la contaminación visual, logrando un impacto positivo en los receptores.

Es posible generar empleo con éste tipo de aplicaciones, dado que los miembros de éstas subculturas son consumidores potenciales de las mismas.

El uso del Lettering permite crear marcas originales, por lo cual es difícil que se genere plagio involuntario, dado que no se trata de tipografías que se las puedan adquirir fácilmente.

El nivel de aceptación en los encuestados para la aplicación del lettering en la creación de marcas para sus subculturas fue alto, dado que superó el 50%.






















RECOMENDACIONES


Tomar en cuenta el tiempo que ésta técnica requiere para realizarla, ya que es muy compleja pero se obtienen resultados efectivos.

Emplear el Lettering por parte de diseñadores para crear nuevas tendencias de diseño en la ciudad.

Prever las aplicaciones de marca y técnicas de reproducción como la serigrafía, para realizarla dado que si ésta es muy compleja, no se la podrá usar en espacios reducidos porque perderá legibilidad.

El trabajar con alto conocimiento del target, e involucrarse y monitorear con ellos otorga mejores resultados.
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ANEXOS
ANEXO A. Modelo de encuesta Biker
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ANEXO B. Modelo de encuesta Skater
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IDENTIFICACIÓN DE MARCA
Opción 1	Opción 2	Opción 3	10	5	2	SELECCIÓN DE COLORES
Amarillo	Rojo	Azul	Negro	Naranja	Morado	Blanco	Verde	0	4	8	15	3	4	9	2	SELECCIÓN DE ARTÍCULOS
Camisetas 	Capuchas	Gorras	Stikers	Wallpapers	Manillas	Llaveros	Camizas	14	6	13	8	3	2	2	4	IDENTIFICACIÓN DE MARCA
Opción 1	Opción 2	Opción 3	2	4	9	SELECCIÓN DE COLORES





Amarillo	Rojo	Azul	Negro	Naranja	Purpura	Blanco	Verde	6	2	8	9	0	2	12	2	SELECCIÓN DE ARTÍCULOS
Gorras	Camisetas	Capuchas	Calcomanias	Parches Bordados	Wallpapers	Llaveros	Case de Celular	11	13	2	12	8	5	6	2	
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Llavero Adhesivos Serigrafiados
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ESCUELA SUPERIOR POLI'[ECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

ENCUESTA

Objetivo: Recolectar datos para utilizarlos en el trabajo de titulacién denominado
APLICACION DEL LETTERING EN LA CREACION Y GESTION DE MARCA
ORIENTADO A LAS CULTURAS SUBURBANAS BIKER Y SKATER EN LA CIUDAD
DE RIOBAMBA, previo a la obtencion del Titulo de Ingeniero en Disefio Grafico.

Encuestador: Miguel Pilamunga

1. ¢ Cusl de las siguientes marcas le identifica mas con su subcultura?

[m]

2. ¢Cual es el color o colores que mas identifica a su subcultura?

BLANCO NEGRO AzuL AMARILLO

NARANJA VERDE TURQUEZA MORADO

3. ¢Qué articulos utiiza para identificarse o para resaltar su subcultura?

CAMISETAS GORRAS Busos PARCHES

WALLPAPERS MANILLAS STIKERS. onses

Agradecemos su ayuda y su tiempo en la recoleccion de estos datos que nos servira de mucha
ayuda.
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

ENCUESTA

Objetivo: Recolectar datos para utilizarlos en el trabajo de titulacién denominado APLICACION
DEL LETTERING EN LA CREACION Y GESTION DE MARCA ORIENTADO A LAS
CULTURAS SUBURBANAS “BIKER Y SKATER” EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA, previo a la
obtencion del Titulo de Ingeniero en Disefio Grafico.

Encuestador: Renato Zanipatin

Instructivo: Senale con una X la(s) opcién(es) mas acertadas

1. ¢Cudl de las siguientes marcas le identifica mas con su subcultura?

E ﬂ i SKATEBOARDING
< < = =

2. ¢ Cual es el color o colores que mas identifica a su subcultura?

Amarillo |:| Rojo D Azul |:| Negro |:|
Naranja |:| Purpuara[] Blanco |:| Verde |:|

3. ¢Qué articulos utiliza para identificarse o para resaltar su subcultura
(adhesivos, gorras, camisetas, etc.)?

Gorra [ ] Camiseta [ | Capucha [ ] Calcomanias [ |

Parches Case de
I |:] Wallpaper D Llaveros |:] Celular |:|

Agradecemos su ayuda y su tiempo en la recoleccion de estos datos que nos servira de mucha
ayuda.









 

 

 

 

 

 

ESCUELA SUPERIOR POLITÉCNICA DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE INFORMÁTICA Y ELECTRÓNICA 

ESCUELA DE DISEÑO GRÁFICO 

 

ENCUESTA 

 

Objetivo: Recolectar datos para utilizarlos en el trabajo de titulación denominado APLICACIÓN 

DEL LETTERING EN LA CREACIÓN Y GESTIÓN DE MARCA ORIENTADO A LAS 

CULTURAS SUBURBANAS “BIKER Y SKATER” EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA, previo a la 

obtención del Titulo de Ingeniero en Diseño Gráfico. 

 

Encuestador: Renato Zanipatin 

Instructivo: Señale con una X la(s) opción(es) mas acertadas 

 

 

1. ¿Cuál de las siguientes marcas le identifica más con su subcultura? 

 

 

 

2. ¿Cuál es el color o colores que más identifica a su subcultura? 

 

3. ¿Qué artículos utiliza para identificarse o para resaltar su subcultura 

(adhesivos, gorras, camisetas, etc.)? 

 

Agradecemos su ayuda y su tiempo en la recolección de estos datos que nos servira de mucha 

ayuda.
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DO SKETCH AO DIGITAL
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Conclusiones y Recomendaciones
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INTRODUCCION //

Renato Zanipatin
Miguel Pilamunga
TESISTAS

El estudio significativo hacia la cultura suburbana
Biker se lo realizé bajo el analisis de principios carac-
teristicos propios de esta subcultura, generados en
la actualidad, por lo que la construccion de su identi-
dad posee estilo modernista con proyeccion futurista.

El siguiente minimanual corporativo detalla la cons-
truccion de elementos gréaficos debidamente realiza-
dos bajo normas, por ello se sugiere dar adecuado
uso en futuras utilizaciones cuando la marca este
presente.

PAG
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TERMINOLOGIA ///

Imagen Corporativa: _ _ _
Percepcion que se tiene de una entidad, imagen mental ligada a una
empresa a la que representa

Identidad Corporativa:; )
Caracteristicas de entidad las cuales crean una forma perceptible y memo-
rizable de si misma y la diferencie de otras entidades

|dentidad Visual: )
Parte visible de la identidad de la empresa.

Logotipo: _ _
Marca en la cual la palabra funciona como imagen

Isotipo: ) ) )
Marca donde la imagen funciona sin texto.

Isologo:
Interaccion de logotipo e isotipo (imagen y texto en uno solo sin separarse)

Bikers:
Nombre asignado a la practica del deporte realizado sobre una bicicleta aro
20, realizan acrobacias con estilo libre sin reglas.
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SIGNOS DE IDENTIDAD ///

Fonotipo:
STREET SCHOOL
Vinculo con su desendencia linguistica extranjera.

Logotipo.
Composicion Basada en Lettering
Refuerzo de marca la palabra (- BMX -) con su tipografia Courier New

Signo Icénico
Creacion basada en rasgos caracteristicos de la subcultura urbana Biker

Signo Cromatico

El color negro en su tonalidad maxima denota seriedad, estilo,fuerza, moderni-
dady el color blanco contrasta directamente con la marca para realizar aplica-
ciones con estilo urbano.
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Logotipo ///

Courier New

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWIXYZ

abcdefghijklmnhopgrstuvwzxysz

012345672829

B MX
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USO DE COLORES ///

BLANCO Y NEGRO ESCALA DE GRISES 70 %
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USO DE COLORES ///

FONDOS QUE SE DEBEN USAR
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USO DE COLORES ///

FONDOS QUE NO DEBEN USAR
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VARIACIONES ///

En caso de utilizar la marca en espacios pequenos se reemplazara por la
siguiente marca:

Marca Establecida Variacion de Marca

(@)
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ESTRUCTURA VISUAL ///
Factor X
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ESTRUCTURA VISUAL ///

TAMANO MINIMO AREA DE NO IMPRESION
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TIPOGRAFIA CORPORATIVA ///

Tipografia Principal
Debido a la utilizacion del lettering como técnica que consiste en dibujar
letras mas no escribirlas para obtener un texto, no se utilizd tipografia
principal para crear la marca.

Tipografia Secundaria
Courier New
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWIXYZ

abcdefghijklmnhopgrstuvwzxyz
01234567829

BMX -
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ///

CONCLUSION:

La aplicacion de la marca compositiva posee elementos caracteristicos
de dicha subcultura, por lo que concluimos generando una marca
aplicando lettering, por lo que dicha marca se puede aplicar directa-
mente en spots vinculados a las actividades que realizan dichas subcul-
turas

RECOMENDACIONES:

Recomendamos eficazia en la utilizacion de la marca, no se podra
utilizar o simular la marca para aplicarla en culturas suburbanas simila-
res tales como los skater y roller, a pezar de tener caractisticas comunes
no se vinculan entre estas.
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Renato Zanipatin
Miguel Pilamunga
TESISTAS

En el presente manual se muestran elementos gréficos y las
normas para la utilizacion de los mismos con la finalidad de
garantizar el uso adecuado de la identidad corporativa de la
marca ‘FreeStyle” skateboarding.

Este documento permite comunicar y presentar la estructura
visual que a sido creada, asf como tambien los parametros
tomados en cuenta para su creacion y para dar una imagen
propia ala marca.

Introduccidn

e
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Lettering
Proceso en el cual se hacen letras dibujandolas, mas no escribiendolas

Subcultura:
Grupo de personas asociadas a un interes en comn que adoptan y comparten
estilos de vida diferentes a la localidad a la que pertenecen.

Skate

Abreviacion de la palabra skateboarding, comprende una subcultura en la cual
sus intereses estan centrados en actividades relacionadas al deporte extremo
con una patineta.

Identidad Corporativa:

Caracteristicas de una entidad, las cuales crean una forma perceptible y
memorizable de si misma y la diferencia de otras entidades esto implica tolo
que una empresa representa como sus productos, muebles, inmuebles, etc.

Terminologia

o
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Fonotipo
Freestyle

Logotipo
Aplicacioén de Lettering en la marca
Refuerzo de Marca, Constantine, Serif

Signo Iconico
Abstraccién de rampa vert invertida para encajonar el lettering,
abstraccion de truck utilizado en la parte inferior de la marca.

Signo Cromatico

El color dominante es el blanco que permite resaltar el color negro de la marca
que representa modernidad, estilo y poder, ademés de tener un alto contraste
estos dos colores generan un buen equilibrio.
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