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Resumen ejecutivo

El presente trabajo de tesis tiene como objetivo estudiar el uso
del color en la construccién de identidades visuales de institucio-
nes culturales de la 6rbita estatal del Uruguay.

En primer lugar, desarrollamos un marco teérico para estudiar
los dos focos principales del trabajo —color e identidad visual-y
en base a éste definimos nuestra pregunta de investigacion: shasta
dénde y cémo influye el contexto cultural local en las elecciones
cromadticas a nivel del disefio de comunicacion visual?

Para responderla, realizamos un estudio de tendencias cro-
maticas a partir de un relevamiento de identificadores visuales,
en el cual buscamos establecer su continuidad o discontinuidad
con respecto a la siguiente hipotesis: al igual que en institu-
ciones estatales en general, es esperable observar que se repita
la misma tendencia cromdtica —conformada por la triada azul,
amarillo y celeste— en instituciones estatales vinculadas a la
cultura en Uruguay.

Contrariamente a lo que supondriamos encontrar en el
imaginario colectivo, brindamos claves para sugerir que esto no
necesariamente sucede asi, o por lo menos resulta cuestionable.
Por esta razon, profundizamos en un andlisis de tres institucio-
nes de interés particular.

En este trabajo, intentaremos abordar —entre otras- las
siguientes preguntas: ;qué significados y sensaciones buscan
comunicar los colores? ;Como han buscado las instituciones
veonstruir identidad visual con referencias al contexto cultural
local? ;Estamos frente a una situacion de cambio en las tenden-
cias cromaticas utilizadas para representar la cultura?

Palabras clave: color | cultura | identidad visual | contexto | tendencias
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Introduccion

1. También encontrado como
«oro» o «dorado» sin diferencias

considerables.

El color es estudiado desde diferentes disciplinas, existiendo
abundantes abordajes que van desde las ciencias biologicas, la
neurologia o la fisiologia hasta estudios sobre percepcidn, teoria
del arte o la comunicacion. Este trabajo surge de nuestro interés
en estudiar el uso del color especificamente en el disefio de co-
municacion visual.

El color es una de las herramientas mds importantes que
utiliza el disefiador para dar forma y sentido a los mensajes que
construye. Ademds, el color es un gran portador de expresion y
significados simbolicos; es capaz de sensibilizar, atraer, iluminar,
alegrar e identificar. Dominar estas capacidades resulta una tarea
fundamental para el disefiador de comunicacién visual.

Para comenzar, en el marco tedrico plantearemos las herra-
mientas necesarias para el desarrollo de la investigacion. Abrire-
mos la discusion sobre las caracteristicas y significados del color,
y nos preguntaremos si éstos son universales o dependen de cada
contexto cultural en particular. En base a esta discusion, nos
preguntaremos: shasta donde y como influye el contexto cultural
local en las elecciones cromdticas a nivel del disefio de comunica-
cién visual?

Para responder esta pregunta, nos enfocaremos en el estudio
de identidades visuales porque consideramos que, en ellas, el
color es un vehiculizador de sentido y un aspecto constitutivo e
ineludible. Ademads, el disefio de identidad pone de manifiesto
las posibles caracteristicas semdnticas del color, al valerse de
ellas para construir rasgos o atributos identitarios. Dentro de
éste, analizaremos especificamente las identidades pertenecien-
tes a instituciones estatales —entendiendo el término «institu-
cién» como una organizacion de naturaleza extraecondmica, de
acuerdo a la nomenclatura planteada por Chaves (2008)-, ya que
consideramos que debiera ser esperable una mayor voluntad de
fidelidad a la hora de representar el contexto cultural local.

Por otro lado, sabemos que desde la concepcion del Pabellén
Nacional a mediados del s.xx, el azul y el amarillo’, y luego
—gracias a la influencia del futbol- el celeste, conforman una tria-
da que se ha asociado simboélicamente a la cultura uruguaya. Por
lo tanto, es muy frecuente que instituciones de diversa indole, en
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FIGURA 1
Empresas estatales que
utilizan los colores de la
triada.
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FIGURA 2
Ejemplos que contradicen
la hipotesis planteada.

INTRODUCCION

particular en la esfera de lo publico, la utilicen en sus identida-
des visuales. Basta con observar la paleta cromatica en empresas
como ANTEL, BROU, BSE, ANCAP, UTE, etc. (figura 1) para
comprobarlo empiricamente, por lo que este concepto serd rele-
vante unicamente como punto de partida en la investigacion.

Dado que en la pregunta inicial de investigacion planteamos
estudiar la influencia del contexto cultural local en las elecciones
cromdticas en disefio de comunicacion visual, plantearemos la si-
guiente hipotesis: al igual que en instituciones estatales en general,
es esperable observar que se repita la misma tendencia cromdtica
—conformada por la triada azul, amarillo y celeste- en institucio-
nes estatales vinculadas al desarrollo de la cultura en Uruguay.
Esto es porque resultaria 16gico que en instituciones culturales, y
mas adn tratandose de la orbita publica, su prioridad sea repre-
sentar la identidad y los valores del Uruguay.

Sin embargo, en una primera aproximacién a un cuerpo
mayor de instituciones de este tipo, encontramos varios ejemplos
-notoriamente representativos de la cultura uruguaya- que
contradicen dicha tendencia, como el Ministerio de Educacion
y Cultura, la Intendencia de Montevideo, el Sodre y el Sistema
Nacional de Educacién Publica (figura 2).

Por lo tanto se justifica, en una primera etapa de esta investi-
gacion, realizar un relevamiento exhaustivo de instituciones cul-
turales de la 6rbita estatal para estudiar sus tendencias cromati-
cas. El mismo constara unicamente de los identificadores visuales
de las instituciones seleccionadas, ya que en esta etapa el analisis
sera principalmente cuantitativo y buscara plantear un panorama
general de la cuestion, por lo que tomaremos, a efectos de esta
tarea, al identificador como sintesis de la identidad visual.

El objetivo principal de esta etapa sera realizar un analisis
contrastivo donde distinguiremos los identificadores visuales que
efectivamente corroboran nuestra hipdtesis —es decir, tienden
a predominar en ellos los colores de la triada—, de aquellos que
no. A su vez, conjugaremos distintas variables de analisis para
profundizar en como y por qué suceden dichas tendencias.

Las mismas serdn las siguientes: continuidad total y parcial
con la hipétesis, tonos predominantes y colores mas utiliza-
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dos. Realizaremos distintos cuadros y graficos para representar
visualmente los resultados, tarea que demostrard tener, por si
misma, un alto valor como herramienta metodoldgica y en la
visualizacion del anélisis.

Asi, con los resultados hallados, esperamos construir nuevas
preguntas de investigacion que nos permitan profundizar el
analisis, tales como: ;qué razones hubo para que no utilizaran
estos colores? ;Como han buscado construir identidad visual con
referencias al contexto cultural local sin azul, amarillo y celeste?
Y, ;qué significados y sensaciones buscan comunicar los colores?

Para responder estas preguntas, en una segunda etapa, elegi-
remos tres casos de interés particular para investigar en mayor
detalle. Ampliaremos el estudio a un analisis integral de institucio-
nes que tengan una identidad visual mas compleja y un progra-
ma visual mas consistente. Haremos principal énfasis en las que
utilicen paletas cromaticas diferentes a la planteada en la hipétesis.

En esta etapa analizaremos cémo se vincula el color con otros
elementos de disefio, tales como forma, ilustracion, fotografia y
tipografia. Observaremos el color en distintos medios y soportes,
y ademas, utilizado con distintos propésitos y dirigido a distintos
publicos. En este estudio nos cuestionaremos, ademas de las pri-
meras preguntas, las siguientes: ;Qué otros atributos identitarios
determinan la pregnancia de las identidades visuales? ;Cémo
aporta el color a la efectividad en la comunicacién de mensajes a
un publico objetivo? ;Responde la eleccién del color a limitacio-
nes técnicas, politicas o econdmicas?

Mas adelante, y en base a este anlisis, pretendemos concluir:
;Existe algin patrén comun en las paletas cromaticas o en las
instituciones relevadas? Desde una perspectiva histdrica, sesta-
mos frente a una situacion de cambio en las tendencias cromati-
cas para representar la cultura? Y por altimo, considerando los
resultados de la investigacion, volveremos a preguntarnos: ;hasta
dénde y como influye el contexto cultural local en las elecciones
cromdticas a nivel del disefio de comunicacién visual?

11



1. Marco teorico

a. Sobre el color
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En este marco tedrico nos abocaremos al estudio de los dos
principales temas de esta investigacion: color e identidad visual.
Nos basaremos en estudios de diferentes autores, tanto del medio
local como internacional, con el objetivo de tener una visiéon
transdisciplinar de cada tema.

El marco tedrico se encuentra dividido en dos momentos. En
el primero, nos dedicaremos al estudio del color, donde encon-
traremos que no existe de éste un abordaje univoco, sino que
encontramos diversas posturas respecto a la tematica.

En el segundo, nos ocuparemos de plantear conceptos que
tendremos como referencia sobre identidad visual. Primero intro-

duciremos algunas nociones generales, luego veremos claves para
definir un sistema de identidad visual y por altimo nos enfocare-
mos en los componentes y tipologias de un identificador visual.
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Sobre
el color

Aproximaciones a la nocion de «color»

El color es un gran portador de expresion y significados; es capaz
de sensibilizar, atraer, iluminar, alegrar e identificar. Como intro-
duccién al concepto «color», podemos tomar a Arnheim, segun
el cual el color brinda “una dimensién de discriminacién de las
mas eficaces [y tiene una] cualidad poderosamente vivificadora.™

Por su parte, Bardier (2001) describe al color como la capa-
cidad de distinguir un grupo de tonos de otro y argumenta que
éstos son grados dentro de los colores.

En otro orden, no podemos evitar entrar en la cuestion de
la nomenclatura, pues nos referiremos a ella en el recorrido
de esta investigacion. Por ello, tomaremos a Arnheim, quien
considera que “el numero de colores que somos capaces de
reconocer con seguridad y facilidad apenas si excede de seis, a
saber, los tres primarios mas los secundarios que los vinculan
unos a otros.”

Bardier agrega que ésta se encuentra vinculada al contexto
cultural: “Los ajustes finos, entre nombre y banda de longitud
de onda, suelen depender de razones culturales, ideoldgicas,
comerciales, imperiales artisticas, simbolicas, etc”* Encontra-
mos varios ejemplos de esto, pero aqui bastara con mencionar
dos. Por un lado, sabemos que los esquimales distinguen mas
de diez tonos de blanco, y los aplican de acuerdo a las caracte-
risticas de la nieve. Por otro, el investigador uruguayo Fernan-
do Gonzalez ha realizado investigaciones que sugieren que los
uruguayos distinguimos un mayor niimero de celestes que los
espanoles.’
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Dimensiones del color

A continuacion realizaremos algunas puntualizaciones con respecto a
las principales dimensiones del color.

Segun Dondis (2010), el matiz —en inglés hue- es el color
mismo o croma, y plantea que hay mas de cien. Luego se refiere
a tres matices primarios o elementales (amarillo, rojo y azul) y
tres complementarios (violeta, verde y naranja), pero admite que
en la rueda de colores suelen incluirse mezclas muy usadas de al
menos doce matices.

Por otro lado, consideraremos las sintesis aditiva y sustractiva
de acuerdo a Arnheim (1986). Segun éste, en la combinacién
aditiva el ojo recibe la suma de las energias luminicas, como
sucede, por ejemplo, en un proyector o una pantalla. En cambio,
la sustractiva se refiere al color local de los objetos, el cual resulta
de la luz que reflejan luego de haber absorbido las longitudes de
onda correspondientes a su color.

Otra dimension relevante del color es la saturacion, la cual
entendemos como la pureza del color respecto al gris. Segun
Dondis, los colores de alta saturacién son los favoritos de los
artistas populares y los nifios, pues son directos y explicitos,
mientras que los menos saturados aportan sutileza y tranquilidad
(Dondis, 2010).

Por ultimo, de acuerdo al mismo autor, el brillo de un color
varia de la luz a la oscuridad (también se le dice luminosidad). Al
respecto, Bardier (2001) explica que la diferenciacién de brillos
se da por aumento o disminucién de la intensidad luminica.

—
(93]
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1. MARCO TEORICO

El colory laforma

Haremos aqui una pequerfia referencia a la relacion entre el color
y la forma, pues nos sera util para abordar nuestra pregunta de
investigacion. Tomamos nuevamente a Arnheim como autor de
referencia.

Este sostiene que “a efectos practicos, las formas son un medio
mas seguro de identificacién y orientacion que el color, a menos
que la discriminacion cromatica se reduzca a los primarios
fundamentales.”® Explica que esto sucede principalmente porque
es mucho mas facil recordar las diferencias de clase que las de
grado.

Otra consideracion interesante que realiza el autor se encuen-
tra vinculada a los efectos de la luz en el color y la forma. Esta
ultima no se ve practicamente afectada por la luz del ambiente,
mientras que el primero es mas vulnerable a ella.

Psicologia del color

La psicologia del color se encuentra asociada a los significados
de los colores y las reacciones que éstos producen en nosotros.
En el disefio de comunicacién visual, estudiar los significados del
color resulta relevante, ya que éste constituye una herramienta
fundamental para vehiculizar sentido.

Como plantea Dondis, es interesante reflexionar acerca de
nuestras reacciones ante el color. Ademads, sostiene que no exis-
ten estudios suficientes al respecto: “...escasea el pensamiento o
la preocupacioén analitica sobre los métodos o motivaciones que
empleamos para llegar a esas elecciones personales en lo relativo
al significado y el efecto del color””

Como referencia para el desarrollo de esta investigacion,
tomaremos dos abordajes de este tema, realizados por Goethe
—retomado por Joan Costa en Disefiar para los ojos (2007)-, y
Waucius Wong, en Principios del disefio en color (2008). Hemos
planteado los andlisis de estos dos autores en la tabla que se
encuentra en el Anexo.

Si bien consideramos relevante la psicologia del color, recono-
cemos su caracter polisémico, lo cual dificulta la interpretaciéon
lineal de los significados del color. Por lo tanto, es necesario

16

8. Heller, E., Psicologia del color:
cdmo acttian los colores sobre los
sentimientos y la razon, Editorial
Gustavo Gili, Barcelona, 2004.
Pag. 17.

9. Ibid., p. 18.

10. Arnheim, R., Arte y percepcion
visual: psicologia del ojo creador.
Nueva version, Editorial Alianza
Forma, 1986. Pdg. 403.

11. Heller, E., Psicologia del color:
cémo actiian los colores sobre los
sentimientos y la razon, Editorial
Gustavo Gili, Barcelona, 2004.
Pig. 17.

A.SOBRE EL COLOR

tomar estas interpretaciones de los colores con cierta relatividad,
pues en disefno prestamos especial importancia al contexto, tanto
el cultural, como el de la propia pieza diseniada (Costa, 2008).

En sintonia con lo que plantea Costa respecto a la importancia
del contexto, la autora alemana Eva Heller argumenta que “cono-
cemos muchos mas sentimientos que colores. Por eso, cada color
puede producir muchos efectos distintos, a menudo contradicto-
rios. Un mismo color actta en cada ocasion de manera diferen-
te”®Al respecto plantea el concepto de acorde de colores: “Ningtin
color aparece aislado; cada color esta rodeado de otros colores. En
un efecto intervienen varios colores — un acorde de colores”

El color: ;fendomeno universal o particular?

La busqueda por identificar si los significados de los colores son
de caracter universal o si responden a cuestiones particulares,
es algo que esta siempre presente en los textos sobre la tematica.
Es clave para nuestra tesis, pues de esta reflexion surge nuestra
pregunta de investigacion.

Arnheim, en su libro Arte y percepcion visual (1986), sostiene
que los colores estan cargados de expresion, pero nadie sabe
cdmo se produce. Considera insuficiente las tipicas asociaciones
entre color y significados para explicar la expresion del color,
porque “el efecto del color es demasiado directo y espontaneo
para ser inicamente producto de una interpretacién asociada al
precepto por el aprendizaje”’

Por otra parte, la investigacion realizada por Heller estudia
los sentimientos que producen los colores, con una visién que
tiende a universalizar los resultados de sus analisis. La autora
propone datos que representen las opiniones de las mayorias,
consideradas como modelos tipicos: “colores y sentimientos no
se combinan de manera accidental (...) sino que son experien-
cias universales profundamente enraizadas desde la infancia en
nuestro lenguaje y nuestro pensamiento.”"!

Otros autores consideran que los significados del color
dependen del contexto cultural, como Wong, que lo explica de
la siguiente manera: “Los contextos social y cultural, la psico-
logia humana, asi como las tendencias de la moda, son factores

17



COLOR, DISENO Y CULTURA

12. Wong, W., Principios del
disefio en color, Editorial Gustavo
Gili, Barcelona, 2008. Pag. 149

13. Arnheim, R., Arte y percepcion
visual: psicologia del ojo creador.
Nueva version, Editorial Alianza
Forma, Madrid, 1986. Pag. 406.

1. MARCO TEORICO

que afectan a la forma en que los colores son vistos, sentidos e
interpretados.”'?

Mids adelante Arnheim (1986), critica las observaciones de
Goethe y Kandinsky sobre el caracter de los colores y opi-
na que son atractivas por lo poéticas pero sin fundamentos
solidos: “esas caracterizaciones estdn tan sujetas a factores
personales o culturales que no pueden reclamar para si una
validez general”"?

Esto hace cuestionarnos la validez de la universalidad del
estudio de Heller, pues fue realizado solamente en un grupo de
dos mil personas de la misma cultura. Por otro lado, entendemos
que el estudio de Heller fue realizado décadas después de publi-
cado el libro de Arnheim por lo que las circunstancias podrian
haber cambiado.

Otro autor de cabecera es Johannes Itten, quien desde prin-
cipios del siglo xx realizé numerosos estudios sobre el color. El
autor considera que el contexto cultural es un factor fundamental
a la hora de investigar sobre los efectos que producen los colores.
Holl (2012), retoma las palabras de Itten en EI Arte del Color
(1975), expresando que los efectos de los colores dependen de
multiples factores como iluminacién, texturas, contraste y hace
especial énfasis en el contexto cultural del observador.

Para finalizar, es interesante destacar la investigacion realiza-
da por Gonzélez. Esta comprueba la importancia del contexto
cultural, demostrando que el color celeste en Uruguay es un color
muy reconocido y apreciado, mientras en otras culturas, como la
espaiiola, no lo es.

En esta seccion observamos que hay distintas posturas sobre
el tema. A raiz de esta discusion es que surge nuestra pregunta de
investigacion: shasta donde y cdmo influye el contexto cultural
local en las elecciones cromdticas a nivel de diseiio de comunica-
cién visual? Antes de abordarla directamente, a continuacién nos
detendremos en el uso del color en disefio de comunicacién visual.
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ICONICIDAD VARIABLES

Realista Naturalista
Exaltado
Expresionista

Fantasioso Imaginario
Arbitrario
Signico Esquematico

Senalético
Emblematico

FIGURA 3
Cuadro de Iconicidad de

los colores. Costa, J., Disenar
para los ojos, Costa Punto
Com Editor, Barcelona, 2008.
Pag 58.

A.SOBRE EL COLOR

Color en diseno de comunicacion visual

En el campo del disefio el color es de los elementos visuales que
producen mas impacto visual y es uno de los grandes responsa-
bles de la generacion de climas para los mensajes que se buscan
transmitir.

Joan Costa (2008), entiende que utilizar colores en disefio su-
pone una intencién de comunicacion o de expresion. A pesar de
esto, el autor invita a pensar el color como “un elemento mds del
sistema grafico, en pie de igualdad con las formas, las imagenes y
los signos, sean tipograficos o icénicos”**

Ademas, el autor se refiere a la importancia del entorno: “(...)
las cosas de la realidad estan siempre en contexto, y un rojo no lo
vemos en estado puro ni aislado de otros colores. Y esta yuxtapo-
sicién hace que cada color adquiera un valor distinto (...)>"*

Por otra parte, plantea el concepto de semidtica del color
como “la parte de sentido que éste aporta a una imagen o un
disefio”'® y se subdivide en “el grado de iconicidad cromatica
(correspondencia relativa entre el color y la forma y con la rea-
lidad representada) y la psicologia de los colores, o sea, lo que la
imagen en su conjunto evoca ademas de lo que representa (...)""

Dicha subdivision puede servir al disefiador a la hora de
tomar decisiones sobre las paletas cromaticas a utilizar o, como lo
expresa Costa, es util “para caracterizar variables y matizaciones
expresivas que conviene identificar para el manejo mas eficaz de
los recursos del color”*® Se trata de una escala que va de la méxima
fidelidad representacional hasta la abstraccion total (figura 3). Este
analisis permite un acercamiento analitico para comprender como
funcionan las imégenes y los mensajes en la comunicacion visual.

Como adelantamos en la introduccién, nos dedicaremos a
responder nuestra pregunta observando identidades visuales de
instituciones culturales de la érbita estatal del Uruguay. Para ello,
introduciremos a continuacién algunas claves sobre identidad visual
para luego incorporarlas al analisis de casos.
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Sobre
identidad visual

Aproximaciones a la nocion de «identidad visual»

Aqui estudiaremos algunas claves para comprender qué enten-
deremos por «identidad visual», como se compone y cual es su
relacion con el color. Estas serviran de base para la categoriza-
cion de identificadores visuales y nos aportaran herramientas
para analizar en profundidad los tres casos de estudio. Para este
trabajo consideraremos principalmente los aportes de Norberto
Chaves y Joan Costa, y los complementaremos con los de Carlos
Carpintero.

En primer lugar, Chaves (1998) define la identidad de un
sujeto institucional como “un sistema de mensajes complejo que
puede manifestarse en todos y cada uno de los componentes de
la institucién”" Dentro de estos componentes, destaca como mds
evidente el nombre de la institucién, pero explica que también
existen otros menos evidentes, como sus rasgos y valores.

Por su parte, en el capitulo sobre imagen corporativa de su
libro Diseriar para los Ojos (2008), Costa plantea que la identidad
es el ADN de las empresas y tiene un sentido cultural y estratégi-
co. Por lo tanto, es lo que hace que cada empresa sea diferente de
todas las demas, tnica e irrepetible. La identidad se hace visible,
presente y memorizable a través de logotipos, simbolos identita-
rios y colores (Costa, 2008).

Por otra parte, el autor argentino Carlos Carpintero, en
Dictadura de diseiio (2009), plantea otros factores importantes
para definir una identidad visual. Este autor propone entender la
identidad “como algo mdltiple, que no existe como médula de un
ente, sino que debe construirse entre muchos actores”’

Carpintero plantea que en la actualidad se ha dejado de lado
la busqueda de un valor positivo —como la calidad o las accio-
nes apuntadas al cliente- para generar identidad, puesto que se
da por descontado que se tiene. Entonces, segtin este autor, “la
identidad no es algo positivo sino que es una diferencia. Porque
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lo que nos iguala no nos da entidad en tanto entes, sino como
grupo”*' Ademds, sugiere pensar en la identidad visual “como un
cuerpo vivo de dinamica permanente. Un complejo de fuerzas y
tensiones antes que un cajon de recursos.’*

De esta introduccién entendemos que una identidad visual no
puede entenderse aisladamente por fuera de un sistema, por lo
que a continuacién profundizaremos en el andlisis de sus princi-
pales aspectos.

Sistemas de identidad visual

Para el analisis de sistemas de identidad visual que realizaremos
en la Etapa 2, consideraremos nuevamente los aportes de Chaves,
segtin el cual éstos comprenden “el disefio del conjunto de signos
y de su modo de aplicacién a la totalidad de soportes graficos
(papeleria, ediciones, etc.) y paragraficos (arquitectura, indumen-
taria, etc.)”?

Ademas, prestaremos atencion a la regularidad en la emision
de los signos identificatorios, ya que ésta “es condicion bésica de
su eficacia identificativa [y que] los rasgos estables y los alternati-
vos deberan ser minuciosamente regulados de modo de garanti-
zar su correcta reproduccion’”**

Asimismo, incorporaremos la nocién de programas integrales,
los cuales son una ampliacion del sistema de identidad visual a
todas las ramas de la comunicacion de la institucion. Para que las
instituciones puedan implantarse de forma mas clara, éstos son
necesarios porque las instituciones deben manifestarse como una
“entidad unitaria y coherente [con] un alto grado de univocidad
en todos los mensajes”*

Por otro lado, Carpintero —en Sistemas de Identidad Visual
(2007)- agrega la importancia del registro: “Un sistema de identi-
dad visual requiere un registro de sus elementos, relaciones, es-
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1. MARCO TEORICO

tabilidades y posibilidades de extensién o combinacion con otros
sistemas.”*® El autor propone dos formas realizarlo: el manual
normativo, que establece las normas de construccion y aplicacion
de la marca, y el vector de accidn, que es una herramienta que
propone la circulacién y no la determinacion a priori de un valor
a reflejar.

En Dictadura del disefio (2009) el autor plantea tres caracte-
risticas de un sistema de identidad visual: la sistematicidad, la
coherencia y la autonomia. Segtn Carpintero, la sistematicidad se
construye a través de relaciones conceptuales y no por medio de
la mera repeticion de recursos formales. Para analizar la coheren-
cia del sistema propone tratar los elementos del sistema como si
fueran textos verbales y preguntarles como hablan. Con respecto
a la autonomia sugiere que, si bien los elementos deben tener una
relacion entre si, también deben mantener cierta autosuficiencia.

Identificadores visuales

Puesto que en la primera etapa del estudio de casos propone-
mos categorizar y analizar los identificadores visuales de las
instituciones del recorte tematico, consideramos pertinente
aqui realizar algunas apreciaciones en cuanto a su definicion,
composicion y tipologia.

En el Anexo de esta investigaciéon comentamos un trabajo de
Magdalena Sprechmann sobre la marca pais uruguaya. Reto-
mamos ahora una cita de Joan Costa —en La imagen de marca.
Un fendmeno social (2004)-, que la autora utiliza para definir el
conjunto de connotaciones que engloba una marca grafica:

“Las marcas son al mismo tiempo signos, discursos y siste-
mas de memoria. Pero también son muchas cosas mds: objetos
de deseo (forzado); objetos de seduccion, fetiches, sujetos de
seguridad y sobre todo espejos idealizados en que los individuos
ven ilusoriamente proyectada su autoimagen. En lo profundo la
imagen de marca es mi propia imagen...””

Retomando nuevamente a Costa, Sprechmann plantea que los
principales componentes de una marca son el logotipo, el sim-
bolo y el cromatismo, que “alude a la utilizacién de colores para
lograr una asociacion entre el objeto y su representacion visual”?
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Por ultimo, resulta pertinente referirnos brevemente al estudio
de tipologias marcarias de Chaves, planteado en su articulo Pen-
samiento Tipolégico (2011) del sitio web Foroalfa (figura 4), pues
las utilizaremos en el desarrollo de la investigacion.

En este articulo, Chaves realiza una taxonomia de seis géneros
—o tipos- de signos identificadores de acuerdo a su forma. La
eleccion del tipo dependera del sector al que pertenece la insti-
tucidn, el nombre (longitud y estructura), condiciones de lectura
(distancias, velocidad, soportes) y arquitectura marcaria (uni-
cidad o diversidad de marcas articuladas). En anexos se puede
encontrar una ampliacion de la descripcion de la tipologia.

Realizado ya este marco tedrico nos enfocaremos ahora en abor-
dar nuestra pregunta de investigacion a través del estudio de casos.

siMBOLO
SoLo

En pocos casos el

simbolo logra tal nivel
de impasicidn que
incluso puede prescindir

totalmerte del logotipo LOGOTIPO
LOGO-SIMBOLO CON SIMBOLO

Ambos signos Ambos signos son. en lo
formal, independientes y
tienen capacidad
Identificatoria tanto en

IDENTIFI_CADORES CONJUNTO coma

SIMBOLICOS —
IDENTIFICADORES gasNa_t;iral
NOMINALES

LOGOTIPO LOGOTIPO Dole
CON FONDO CON ACCESORIO

> LOGOTIPO " CLINIQUE

PURO .. BRITISH AIRWAYS
*Jraft foods

FIGURA 4
Esquema de tipologias
marcarias de Chaves.
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2.

Estudio de casos

a. Etapal | Estudio de tendencias cromaticas

+ Variable 1 - Continuidad

+ Variable 2 - Tono

b. Etapa 2 | Estudio de casos en profundidad

« Criterios de seleccion de casos

« Caso1 - Ballet Nacional del Sodre

+ Caso 2 - Direccion Nacional de Cultura
+ Caso 3 - Descubri Montevideo

29. Los aportes de estos autores
se encuentran ampliados en el
Anexo.

30. El desarrollo completo de esta
y otras definiciones de cultura se
encuentra en el Anexo.

En la introduccidn a este trabajo comentamos que, en una pri-
mera aproximacion, encontramos varios casos que no confirman
nuestra hipétesis. Por consiguiente, en este estudio de casos nos
enfocaremos en poner dicha hipétesis en cuestion como forma
de abordar nuestra pregunta de investigacion.

El estudio de casos se encuentra dividido en dos etapas. En
la primera, realizaremos un analisis de caracter semiético de los
identificadores visuales de instituciones culturales uruguayas
para verificar su continuidad o discontinuidad con nuestra hip6-
tesis. En la segunda, nos enfocaremos concretamente en tres de
estas instituciones para profundizar en un analisis cualitativo del
uso del color expandiéndolo a toda la identidad visual.

Para el estudio de casos, tuvimos en cuenta las consideracio-
nes que realiza Miguel Valles sobre las ventajas del uso de docu-
mentos visuales y las claves para realizar un muestreo cualitativo.
Ademas, tomamos las sugerencias metodoldgicas que plantea
Ellen Lupton para conducir una busqueda visual.”

No es objeto de esta investigacion entrar en profundidad en
abordajes antropologicos de la definicién de cultura. Por lo tanto,
nos guiaremos por la definiciéon de Hendon, que nos sera ttil
para nuestro estudio. Este autor es uno de los fundadores de la
International Association of Cultural Economicsy define el término
«cultura» de acuerdo a una lista de actividades, bienes y servicios.

De acuerdo a Hendon, entenderemos por cultura todas las
manifestaciones que promuevan las distintas formas y expresio-
nes de la sociedad, principalmente las artes, la educacion y aque-
llas que aporten a la identidad del pais, ya sea de sus costumbres,
su historia y su pueblo.” Incluso adhiriendo a esta definicion de
cultura, resulta dificil decidir estrictamente hasta donde abarca el
recorte, pues los limites de la cultura son muy difusos. Por ende,
buscamos realizar un recorte que responda de forma pertinente a
las complejidades de dicho concepto de cultura.
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Etapal | Estudio de
tendencias cromaticas

Nuestro objetivo en esta etapa es analizar el recorte tematico
desde distintos puntos de vista, para encontrar argumentos que
respondan a la hipétesis y estudiar qué tendencias cromaticas
existen en los identificadores. Nos enfocaremos en dos variables
principales, que funcionan como filtros ordenando a los identifi-
cadores visuales bajo criterios determinados.

Admitimos que en la configuracién de estas variables encon-
tramos algunos limites difusos. Sin embargo, creemos que las
tendencias y conclusiones generales que realizamos son fieles a la
realidad. El andlisis se presenta encadenado, de forma tal que el
estudio de la segunda variable se desprende del primero.

Por otra parte, el catdlogo completo de identificadores visuales
relevados se encuentra ordenado alfabéticamente en el Anexo.

VARIABLE 1
Continuidad

Realizamos un analisis primario para revelar qué tendencia exis-
te. Para ello, en primer lugar, dividimos en dos grandes grupos
los 97 identificadores visuales que conforman el catdlogo segun la
continuidad o discontinuidad con la hipdtesis (figura 5).

Tomamos como continuidad los que utilizan los colores de la
triada (aceptamos variaciones de amarillo poco saturadas, leve-
mente anaranjadas o con efectos dorados) de forma predominante,
y como discontinuidad todos aquellos que utilicen otros colores.

Dentro del grupo de continuidad, admitimos el uso del negro o
el gris unicamente en el logotipo, cuando entendemos que el mayor
protagonismo a nivel cromético y conceptual lo tiene el simbolo o
accesorio, como sucede por ejemplo en FIC, UTEC e ICAU.

Por otro lado, observamos que en el grupo de la continuidad
con la hipotesis, —salvo algunas excepciones- el color que mas
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FIGURA §
Continuidad vs.
discontinuidad con
la hipotesis
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se destaca es el azul. Tal vez sea porque tiene mejor legibilidad
que el amarillo frente al fondo mas recurrente que es el blanco
y genera asi un mayor impacto visual, o por sus connotaciones
simbdlicas mds usuales —entre ellas seriedad, frialdad, dignidad
y seguridad (Wong, 2008)-, valores que muchas instituciones
naturalmente consideran positivos, o simplemente porque es el
que aparece en mayor proporcion en la bandera uruguaya y el
identificador intenta respetar esa proporcion.

Si bien esta clasificacion nos brinda una primera discrimi-
nacién con respecto a la hipotesis, observamos que este cuadro
resulta demasiado estricto, y no revela ciertos matices que son
interesantes de destacar. Por lo tanto, realizamos un segundo
cuadro (figura 6), mas especifico, donde distinguimos —dentro de
la continuidad o discontinuidad- dos niveles: parcial y total. Esto
nos permite diferenciar una zona porosa intermedia que brinda
un resultado mas cercano a la realidad de la situacion.

Incluimos dentro de la continuidad parcial identificadores
que utilizan otro color, ademas de la triada y la escala de grises,
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cuando éste es utilizado en detalle. Una observacion interesante
es que en los cuatro casos en los que aparece otro color, ~AUF,
Bicentenario, Emisora del Sur y FUTI- éste es el rojo. En el

caso del Bicentenario, encontramos la explicacién en que hace
referencia a la bandera de Artigas, mientras que en los otros dos
casos, podriamos arriesgar que se trata de la intencién de com-
pletar la triada de colores primarios. Ademas, en este analisis mas
especifico, los dorados u ocres que se alejan del amarillo —pero
no llegan a ser naranjas ni marrones— pasan a pertenecer a la

continuidad parcial.

Dentro de la discontinuidad parcial, encontramos identifica-
dores cuyos colores realizan —de diversas formas- ciertos acerca-
mientos a la triada de la hipétesis, pero éstos resultan insuficien-
tes para lograr una presencia predominante de la misma que los
haga pertenecer a la continuidad.

En esta primera instancia, podemos concluir que la mayoria
de las instituciones culturales de la Orbita estatal de Uruguay han
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FIGURA 7
Grupos de tonos.
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optado por no recurrir al azul, amarillo y/o celeste en sus identi-
ficadores visuales. Sin embargo, cuando las tendencias son mas
sutiles que la observada en el azul, esta clasificaciéon no aporta
datos significativos en cuanto a qué otros colores son utiliza-
dos con mayor frecuencia ni en qué proporciones, por lo que a
continuacion presentamos la Variable 2 - Tono para profundizar
en este aspecto.

VARIABLE 2
Tono

El estudio de esta variable nos permitird profundizar en el and-
lisis de la variable anterior e identificar qué colores aparecen de
forma sobresaliente en los identificadores visuales.

En primer lugar, los clasificamos en base al color predomi-
nante en el identificador (figura 7), lo cual nos permite presen-
tarlos, a su vez, de acuerdo a su temperatura. En todos los casos
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hicimos un promedio perceptual de los tonos que observamos,
teniendo presente las consideraciones de Arnheim, segun el cual
somos capaces de reconocer con seguridad seis colores, los tres
primarios y los tres secundarios. En esta primera clasificacion
incluimos —de forma provisoria- los celestes junto a los azules,
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ya que hay tonos intermedios que presentan una dificultad en su
discriminacion a simple vista.

Ademas, generamos dos nuevos subgrupos. Por un lado,
agrupamos los identificadores monocromaticos negros o grises.
En los casos en que predominaba el negro pero existia ademas
un detalle en otro color, priorizamos el color del detalle para
la clasificacién, porque entendemos que el negro fue utilizado
como un color neutro. Por otro, clasificamos los identificadores
multitonales, formado por aquellos identificadores en los que no
identificamos un tono de forma predominante.

Observamos que ningtin grupo de tonos tiene una mayoria
absoluta de identificadores, pero claramente los tonos azules
conforman la primera tendencia dentro de las minorias. Ademads,
vemos que los colores de la triada se distribuyen en calidos y
frios en una proporcién similar a la que lo hacen en el Pabellén
Nacional. Este analisis nos brinda nuevas consideraciones para
problematizar lo que planteamos en el estudio de la variable ante-
rior, ya que surgen argumentos que parecen apoyar la hipétesis.

Dada la gran cantidad de identificadores que utilizaban tonos
de azul y celeste, decidimos realizar una expansion de esa zona
del espectro, para definir con mayor exactitud cual de éstos se
utilizo (figura 8). Notamos que la mayoria de los identificadores
se ubican en una zona intermedia entre los azules de bajo brillo
y los celestes. Observamos que este nicleo se aleja un poco hacia
los celestes de lo que reconocemos como la «media» en los tonos
de azul, aunque si trazamos una linea que divide perceptualmente
el azul del celeste, la mayoria se encuentra dentro de los azules. A
partir de este analisis, los tomaremos como colores separados.

Como contraste frente a este estudio y de modo de enriquecer el
andlisis, proponemos reflexionar qué sucede si tomamos todos los
colores existentes en el identificador y no sélo su tono predominante
(figura 9). Esto arroja un resultado interesante, donde se destaca
claramente la presencia del negro y el azul, seguidos del amarillo.

Si contamos el negro como un color de apoyo —porque genera un
buen contraste para logotipos- y atribuimos a esto su aparicion tan
repetida, confirmamos nuevamente la predominancia del azul y el
amarillo, lo que una vez resulta un argumento a favor de la hipétesis.
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Conclusiones

Encontramos que la diversidad de paletas cromaticas vinculadas
a las manifestaciones culturales en Uruguay es muy amplia. Ante
tal panorama, en principio resulta una ardua tarea preguntarnos
cudles colores son utilizados mas frecuentemente para representar
actividades vinculadas a la cultura uruguaya. Sin embargo, nues-
tro estudio nos ha permitido detenernos en distintos aspectos del
color, observar tendencias y llegar a una serie de conclusiones.

Una de las mas importantes es que la hipdtesis planteada en
un comienzo ha sido parcialmente rechazada. De acuerdo a la
Variable 1 - Continuidad, la mayoria de las instituciones releva-
das optaron por no utilizar azul, amarillo y/o celeste en su identi-
ficacion. Decimos «parcialmente» ya que, si bien cuando se trata
de instituciones culturales la paleta se amplia en gran medida,
encontramos que efectivamente se utilizan los colores de la triada
para representar al pais.

Por lo tanto, entendemos las motivaciones que nos llevaron
a plantear la hipdtesis en un principio. La primera es que, como
ya hemos planteado en la introduccidn, es légico pensar que el
sector cultural siga la tendencia que sucede a nivel general en ins-
tituciones estatales. Ademads, como vemos en la figura 7, obser-
vamos que el azul aparece como primera minoria, demostrando
una marcada tendencia —si bien no llega a ser mayoria absoluta—
a utilizar este color. En la figura 9 notamos una reiterada apari-
cion del azul y el amarillo, que atribuimos a que son utilizados
muchas veces junto a otros colores y en proporciones menores,
que hacen a los identificadores alejarse de la hipétesis.

En otro orden, realizamos estudios de dos variables mas. Los
clasificamos segtin aspectos de la tipologia del identificador y se-
gun el rubro cultural en el que se inserta la institucién. Estos nos
brindaron la oportunidad de profundizar en ciertos aspectos que
resultaron ser secundarios para nuestro andlisis, de modo que
fueron incluidos Gnicamente en el Anexo. En el primero de ellos,
confirmamos que el azul y el negro son utilizados en gran me-
dida —ademas de sus connotaciones y significados simbdlicos—
por su virtud de garantizar una legibilidad adecuada. También
surge de este estudio que el simbolo o accesorio es el lugar mas
frecuentemente utilizado para incorporar el color. En el segundo,
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confirmamos que, en general, el 4rea de promocién no incide
directamente sobre la eleccién cromadtica, y por ende, no aporta
datos considerables para responder como utilizan estos colores.

Ademas de ocuparnos de poner a prueba la hipdtesis basan-
donos en el aspecto cromatico, pudimos observar bisquedas de
acercarse al Pabellon Nacional desde las formas. En los identi-
ficadores que confirman la hipétesis —e incluso en algunos que
no, como IMPO y el Sodre- vemos que, con diversos grados de
abstraccion, abundan las lineas horizontales azules y las figuras
inspiradas en el sol del pabellon.

En este momento es pertinente recordar que en esta etapa nos
dedicamos a analizar unicamente los identificadores visuales, por
lo que no es posible realizar, por el momento, consideraciones
mas abarcativas con respecto a las posibles caracteristicas seman-
ticas del color en la construccién de rasgos identitarios.

A raiz de esta etapa, surgen nuevas preguntas de investigacion:
squé razones especificas hay detras de las elecciones cromaticas
de las instituciones de nuestro recorte? ; Cémo han buscado
construir identidad visual con referencias a la cultura uruguaya
sin utilizar azul, amarillo y/o celeste? ;Qué buscan comunicar los
colores utilizados? Para responder estas y otras preguntas, en la
siguiente etapa nos dedicaremos a estudiar en profundidad tres
instituciones del recorte tematico que resulten de particular inte-
rés, de acuerdo a los criterios que plantearemos a continuacion.
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Etapa 2 | Estudio de
casos en profundidad

El siguiente estudio tiene como objetivo principal abordar las
preguntas que surgen en la etapa anterior a través del andlisis
cualitativo de tres casos de estudio particulares.

Como planteamos anteriormente, no alcanzaria con obser-
var solamente los identificadores visuales para analizar todas
las connotaciones de la identidad de una institucion, pues éstos
no sintetizan la totalidad de sus rasgos identitarios. En variadas
ocasiones la riqueza de la paleta cromatica se ve manifestada en
el desarrollo de las identidades visuales, aunque no siempre se
traduce como protagonista en sus identificadores.

Por lo tanto, para estudiar la influencia del contexto cultural
local en las elecciones cromaticas sera necesario profundizar
ahora en el estudio de las identidades visuales de instituciones
culturales de la érbita estatal uruguaya. En ellas si entraremos en
los significados del color, cuando estudiemos mas detalladamente
sus objetivos, publicos y piezas de comunicacion.

Criterios de seleccion de casos

Para seleccionar los casos que estudiaremos en profundidad, nos
basaremos en los siguientes requisitos. En primer lugar, nos in-
teresa estudiar principalmente casos que utilicen paletas croma-
ticas distintas de la hipdtesis, de acuerdo al analisis de la primera
variable de la Etapa 1.

En segundo lugar, de la totalidad de instituciones relevadas, bus-
caremos aquéllas que representen notoriamente el contexto cultural
local. Ademds, de acuerdo a Valles, priorizaremos instituciones que
presenten una rica diversidad en recursos graficos —en especial cro-
maticos, aunque no exclusivamente- disponibles para analizar.

Con estas consideraciones en mente, el Servicio Oficial de
Difusion, Radiotelevision y Espectaculos (Sodre), el Ministerio
de Educacién y Cultura (MEC) y la Intendencia de Montevideo

34

31. En el Anexo se encuentra una
introduccion a la identidad visual
de cada una de las tres institucio-
nes principales.

(IM) tienen sistemas de identidad complejos que resultan rele-
vantes para el andlisis en profundidad.

Sin embargo, dado el alcance y la extension de esta investi-
gacion, serfa imposible abarcarlos en su totalidad®, por lo que
proponemos estudiar particularidades de estos tres casos. En una
primera aproximacion, encontramos que algunas de sus submar-
cas, secciones o departamentos tienen puntos interesantes para
profundizar el andlisis. Esto sucede porque muestran diversas
situaciones de continuidad con la hipdtesis respecto a la marca
principal, que nos seran utiles para contrastar las distintas postu-
ras y elecciones cromaticas:

- contrariamente a la marca principal, confirman la hip6tesis

- se encuentran en un momento de transicion entre
confirmar y no confirmar la hipdtesis

- al igual que la marca principal no confirman la hipétesis

Por estas razones, decidimos estudiar, respectivamente, las
identidades visuales de las siguientes submarcas:

- Ballet Nacional del Sodre - Sodre
- Direccién Nacional de Cultura - MEC
- Conglomerado de Turismo - IM

Cada analisis se encuentra dividido en cinco secciones: intro-
duccidn, rasgos principales de la identidad visual, identificador
visual, paleta cromatica aplicada y aportes del caso de estudio.

Por ultimo, a continuacion puntualizamos las fuentes de
material que consultamos para el trabajo de campo: manual de
identidad visual, piezas graficas impresas (flyers, programas,
folletos dipticos, tripticos, desplegables, etc.); medios digita-
les (sitios webs oficiales, boletines electrénicos, motores de

w
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FIGURA 10
Comparacion entre las
paletas cromaticas de los
identificadores visuales del
Sodrey el Ballet Nacional.

32. Elestudio Mink esta forma-
do por las disefiadoras graficas
Veroénica Rodriguez y Maria Emil
Saldafia.

2. ESTUDIO DE CASOS

busqueda, etc.; fotografia de carteleria, afiches, arquigrafia y
sefialética; entrevistas a diseiadores de comunicacién visual
pertenecientes a cada institucion.

CASO 1
Ballet Nacional del Sodre

El sodre estd dedicado a la formacién, difusiéon y promocién de la
cultura y el arte a través de sus Cuerpos Estables. Dentro de esta
institucion, resulta interesante dedicarse a estudiar en profundi-
dad la identidad visual del Ballet Nacional por varios motivos.

En primer lugar —como planteamos en la introduccién a esta
etapa- incorpora un color que, contrariamente a su marca prin-
cipal, confirma la hipétesis (figura 10), por lo que nos interesa
investigar las razones especificas que se tomaron para llegar a
dicha eleccion.

W7 BALLET

3D NACIONAL %%SODRE

PN SODRE

En segundo lugar, es uno de los tres cuerpos estables que ha
intervenido el identificador visual aportando un caracter particular
que lo diferencia del resto de las submarcas del Sodre, y de éstos es
posiblemente el que tiene mayor visibilidad en la sociedad.

Por ultimo, en la eleccién de este caso tuvimos en considera-
cion los recursos disponibles, entre ellos el acceso a una entre-
vista directa con el estudio Mink??, disefiador de dicha identidad
visual. Por estas razones consideramos pertinente profundizar en
el estudio del Ballet Nacional del Sodre.

RASGOS GENERALES DE LA IDENTIDAD VISUAL
En el 2010 Julio Bocca asumid la direccién del BNS, y fue en

ese momento donde el Ballet Nacional resurgié y buscé disefiar
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una identidad visual acorde a este cambio. El BNS pertenece al
Sodre, pero tiene una cierta independencia en su gestion, lo que
permitio a su director tomar decisiones importantes en cuanto a
su nueva identidad visual.

En principio, Bocca tuvo la intencién de utilizar el celeste
como color institucional pensando en acercar el ballet al pueblo.
Sin embargo, como parte de una decision estratégica, se resolvio
utilizar una paleta cromatica formada por el color dorado, blanco
y negro, que diera una sensacion de tradicion clasica y de élite,
que estd asociada al ballet.

En este sentido, se busco primero afianzar los lazos con el
publico que mds concurria —adultos mayores— para poder contar
con la concurrencia de una masa critica de la poblacion, y luego
poder pensar en el ballet como algo de -y para- todos. Asi, la
paleta cromatica surgi6é como una respuesta a las necesidades
que tenia la identidad en el momento que fue disefiada.

El blanco es usado mayormente como fondo, permitiendo
utilizar directamente el color del papel en piezas impresas, el
negro se incorpora principalmente en textos y el dorado se ve en
el simbolo y en elementos decorativos o de apoyo para distinguir
jerarquias en una pieza.

El tono comunicacional de la paleta cromatica esta asociado
a los conceptos y sensaciones que ésta transmite. Es un buen
momento para incorporar los conceptos que propone Heller
sobre los significados de los colores en su libro Psicologia del
color (2004), pues se alinean a los contemplados para la identidad
visual del BNS. Seguin su investigacion, Heller observa que el
dorado estd fuertemente asociado a la felicidad, al orgullo, al lujo,
a la fertilidad y a lo presuntuoso, y en menor escala al placer, al
poder y a lo ideal. El color dorado junto al blanco para Heller
es sinonimo de belleza. El negro tiene fuertes connotaciones de
elegancia junto al blanco y de poderoso junto al oro.

Como bien sabemos, la identidad visual no se compone sola-
mente de la paleta cromatica, sino que ademas es muy importan-
te el rol que cumplen otros elementos como la paleta tipografica,
las formas, la tipologia de imagen, y ademas cdmo éstos conviven
entre si. El BNS tiene una identidad limpia, despejada, y hace uso
adecuado de espacios blancos.
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FIGURA 11
Ejemplos del uso de
fotografia en el sistema
de identidad.
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Director: Julio Bocca

FIGURA 12
Identificador visual de los
80 anos del BNS.

2. ESTUDIO DE CASOS

La elegancia, sobriedad, solidez y movimiento son conceptos
pensados para representar toda su identidad, tanto en el identifi-
cador visual como en las piezas de comunicacion. Cada especta-
culo tiene su personalidad propia, pero a su vez se ve enmarcado
en la identidad general del BNS. En cuanto a la tipologia de ima-
genes, la fotografia de estudio es un lenguaje visual caracteristico

del BNS (figura 11), y en oportunidades se aplica en blanco y
negro, para otorgarle fineza y formalidad.

#so0ne

Auditario

IDENTIFICADOR VISUAL

Al igual que las demas dependencias, el identificador visual del
BNS es un logotipo con simbolo que utiliza la tipografia Trajan
—por sus rasgos clasicos y formales—, y convive con un sol como
simbolo que lo vincula a la institucion principal. El sol del iden-
tificador del Sodre, a pesar de ser negro, es el nexo directo con el
Pabellon Nacional a través de su forma.

En el centro del sol se pueden identificar las tres letras «Bns»,
que son recuperadas como elemento fundamental de la identidad
visual. El monograma deja entrever caracteristicas del comitente,
como la asociacion a lo clasico en su tipografia serifada y trazos
modulados. Por otro lado, este afio 2015 el BNS cumple 80 afios
¥, para conmemorarlos, se utiliza una ilustracién de un sol reali-
zada por Carlos Paez Vilaré por encargo de J. Bocca (figura 12).
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Los colores del identificador parten de la paleta cromatica del
Sodre e incorpora el color dorado en el sol. Entendemos que la
intencion de seleccionar el color dorado es principalmente una
busqueda de asociarse al Pabellon Nacional, a la vez que agrega
connotaciones que se relacionan con otras cualidades del BNS,
como el cardcter de élite que mencionamos anteriormente.

LA PALETA CROMATICA APLICADA
En las piezas graficas disefiadas exclusivamente para el BNS,
como la papeleria institucional, se utiliza el monograma «Bns»
aplicado en negro (figura 13). El gran tamano del monograma en
algunas piezas —como la carpeta o la hoja membretada- le aporta
un valor como imagen en si misma, dejando de lado el sentido
original de utilizar la sigla.

Resulta muy interesante el uso del monograma como patréon
para generar tramas que logran recordar los movimientos suaves,
ligados y dulces del ballet clasico, a pesar de aplicarse en color

negro que poco representa estos conceptos.

" BALLET

B NACIONAL
FIGURA 13
Papeleria institucional
del BNS.
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2. ESTUDIO DE CASOS

Otra forma de estudiar las aplicaciones del color en la identidad
visual es a través de observar piezas que se disenan de forma dife-
rente segln el formato o soporte que requieran. En primer lugar,
sabemos que el dorado es muy dificil de lograr en pantalla, por lo
tanto se tuvo que utilizar un color que lo simule lo mejor posible.

En diferentes oportunidades el dorado es logrado con cua-
tricomia, buscando acercarse lo mas posible al original. Para
la especial ocasion de los 80 anos del BNS, actualmente se estd
utilizando el color oro de tinta Pantone®. Se recurre a la reitera-
cion constante de este color para reforzar y unificar la identidad
porque aporta el toque de majestuosidad que pretende transmitir.

Por otro lado, sabemos que el Ballet se presenta frecuentemen-
te en el exterior del pais. En piezas de difusion para estos espec-
taculos predominan otros colores, para otorgarle una impronta
particular, para posicionarse de forma diferencial y competir
directamente con otras compaiifas de ballet del mundo (figura
14). En el contexto internacional, los criterios a nivel cromatico
tomados para el medio local no se aplican, por lo que se justifica
un cambio en la paleta.

BALLET
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APORTES DEL CASO DE ESTUDIO

En primer lugar, a través de las piezas disefiadas para el exterior
queda evidenciada la influencia e importancia del contexto cul-
tural local en las elecciones cromaticas que realiza la institucion
en la construccion de su identidad visual.

En otro orden, de acuerdo a la entrevista con el estudio, esta
institucion esta hoy en dia considerando realizar un cambio,
en el que se propone cerrar la etapa conceptual del ballet como
espectaculo «de élite», aprovechando los festejos del 80° ani-
versario. En el futuro, se buscara retomar la idea inicial de Julio
Bocca de posicionar al Ballet Nacional como parte de la cultura
uruguaya, al mismo nivel que la murga en nuestra sociedad.

En esta linea estratégica, existe un proyecto de rediseio de la
identidad visual del BNS. Dicho redisefio todavia no se ha im-
plementado, pero se plantea ampliar la paleta cromatica utilizada
a una de colores vibrantes que genere diferentes ritmos para
darle mas color y mas vida al Ballet Nacional. Se buscara que se
acerque al dinamismo y al color que muestran los espectaculos
actualmente, los cuales se pueden ver reflejados en los vestuarios
y puesta en escena, que han cambiado en gran medida desde el
2010 a este momento.

En conclusion, el color es un tema muy discutido y toma
suma importancia para el desarrollo de una identidad visual cul-
tural. Resulta interesante observar como la identidad visual esta
buscando formas de adaptarse a los cambios en la sociedad, que
ya se ven materializados en la produccién de los espectaculos.

FIGURA 14
Programa del Ballet
Nacional del Sodre para
difundir en el exterior.
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FIGURA 15
Comparacion entre las
paletas cromaticas de los
identificadores visuales de
laDNCy el MEC.

34. Fuente:
https://www.mec.gub.uy/

35. La entrevista fue realizada a
través de correo electrénico y se
encuentra en el Anexo.

2. ESTUDIO DE CASOS

CASO 2
Direccion Nacional de Cultura

La Direccion Nacional de Cultura (DNC) pertenece al Ministerio
de Educacion y Cultura, responsable de la coordinacién de la edu-
cacion nacional y de la promocion del desarrollo cultural del pais.
Como adelantamos en la introduccion a esta etapa, resulta muy in-
teresante profundizar en esta direccién ya que su identidad grafica
se encuentra actualmente en un interesante proceso de cambio que
interviene en la paleta cromatica, haciendo que se encuentre en
una transicion entre confirmar y no confirmar la hipétesis.

A su vez, antes de que comenzara este proceso, la DNC era la
unica direccidén que utilizaba el celeste en su identificador visual.
En la investigacion encontramos que esta eleccion cromatica
no habia sido al azar, sino que buscaba representar la cultura
uruguaya. Ademds, esta eleccion cromdtica se contrasta con la
tomada para el identificador visual del MEC, que utiliza el bordé
(figura 15).

P Direccion Nacional mec
v de Cultura

MINISTERIO DE EDUCACION Y CULTURA

Para responder nuestra pregunta de investigacion, se torna
sumamente pertinente indagar en las razones por las que se esta
produciendo dicho cambio y comprender hacia donde se dirige
la Direccién. Por lo tanto, nos enfocaremos ahora en el estudio
de este caso.

La DNC es responsable del desarrollo cultural en todo el
territorio nacional, promoviendo la ciudadania cultural y los
derechos culturales de los ciudadanos.** Para este caso de estudio,
tuvimos la oportunidad de contactarnos con Vicente Lamoénaca,
actual diseniador grafico de la DNC, quien realiz6 aportes muy
enriquecedores para este analisis.”
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RASGOS GENERALES DE LA IDENTIDAD VISUAL

De la misma forma que sucede en el MEC, la DNC gestiona y
organiza una variedad de eventos de diversa indole, y funciona
como nucleador de actividades vinculadas a la cultura. Por esta
razdn, en general resulta dificil identificar un lenguaje grafico es-
pecifico, sino que el identificador acompana el disefio de la pieza.

Como planteamos anteriormente, la identidad visual de la
DNC se encuentra en un proceso gradual de transformacion y
actualizacion, alineado a las politicas culturales planteadas para
el quinquenio entrante, que se ve materializado —entre otros
aspectos— en su paleta cromatica.

Por el momento se encuentran ambas identidades convi-
viendo de forma simultdnea y ésta es una decisiéon que se ha
tomado adrede. De acuerdo a Lamonaca, por ahora los cam-
bios sélo refieren a la DNC aunque, luego de la presentacién al
MEQ, se esta considerando la viabilidad de ampliar el alcance
del cambio propuesto.

Las principales probleméticas que llevaron al redisefio fueron
la dificil convivencia de logotipos (legibilidad, reconocimiento y
coherencia formal) y la diferencia en la potencia marcaria (am-
pliamente mayor la de MEC con respecto a DNC). Entonces, uno
de los lineamientos mds importantes del rediseno es reforzar la
imagen de pertenencia al Ministerio. Con respecto a la DNC, se
busca instalar la cultura en la agenda publica, posicionar la DNC
como protagonista, remarcar la transversalidad y el ordenamien-
to de dreas sistémico.

Por otra parte, con el fin de promocionar tipografias locales,
parte del proceso gradual de renovacién pasa por dejar las ti-
pografias Univers y Rockwell —de acuerdo al manual de identi-
dad- e incorporar el uso de la Trasandina, utilizada en el nuevo
identificador principal. Esta se muestra como la nueva tipografia
institucional y se utiliza en una gama de variables, ddandole un
caracter mas contemporaneo.

Creemos que el foco de la instituciéon ha cambiado; mien-
tras antes podiamos identificar claramente el interés por
representar al pais en general o, en palabras de Lamonaca,
“respondia a esa suerte de logica de sintonizar lo estatal-uru-
guayo a lo celeste-azul’, ahora podemos asociar la intencién de

43



COLOR, DISENO Y CULTURA

FIGURA 16
Transicion hacia el nuevo
identificador.

2. ESTUDIO DE CASOS

representar las caracteristicas propias de la cultura uruguaya.
Por esta razon es que han optado por alejarse del celeste como
unico color institucional.

De esta forma, gradualmente se empieza a complementar el
color celeste incorporando otros colores expandiendo la paleta a
una amplia gama de colores, que tienen en comun una saturaciéon
entre baja y media, que transmiten una sensaciéon mas alegre y
diversa que la presencia exclusiva del celeste.

IDENTIFICADOR VISUAL

Su identificador visual previo al redisefio esta formado por un
logotipo con simbolo. El logotipo esta realizado con la tipografia
Univers y en color negro, que le aporta una buena legibilidad y
distincién entre los pesos, pero a la vez cierta rigidez. El simbolo
consta de una «C» en celeste, que materializa la continuidad con la
hipétesis.

La forma del simbolo alude a la U de Uruguay, y es otro
recurso que remarca la intencion de vincularse al Estado. En este
caso se puede ver un claro ejemplo del cardcter emblematico que
plantea Costa (2008). El hecho de haber elegido este color para el
identificador, demuestra la intencion de representar a la cultura
uruguaya para que toda la poblacion se sienta parte.

Entre la nueva identidad y la anterior, encontramos un periodo
de transicion, en el que el identificador visual fue parcialmente
modificado (figura 16). Se mantuvo el mismo simbolo, pero el
logotipo se leia en caja alta y en una linea en vez de en dos.

Direccion Nacional de Cultura_MEC

Q) ocnrsconside s () e
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FIGURA 17

Actual apertura de
comunicacionesy paleta
cromatica.

ffieC

MINISTERIO DE EDUCACION Y CULTURA
Direccién Nacional de Cultura

FIGURA 18

Firma MEC-DNC unificada.
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Sin embargo, observando piezas recientemente publicadas,
notamos una nueva version del identificador de la DNC, en
forma de pastilla o banderin, que opera como apertura de las co-
municaciones (figura 17). La apertura surge como una buisqueda
de generar una situacion de uso del logotipo claramente diferen-
ciada de la firma obligatoria de MEC; en este sentido se busca
distinguir que el Ministerio «firma», mientras que la Direccién
«instala». A su vez, se propone unificar la firma MEC-DNC
(figura 18).

LA PALETA CROMATICA APLICADA

Observamos el nuevo uso del color (figura 19) en piezas publi-
cadas principalmente en los sitios oficiales de las redes sociales

y piezas promocionales impresas, donde encontramos aspectos
de la nueva identidad que maneja algunas constantes a destacar.
Aqui vemos manifestada la intencién de tener una presencia mas
fuerte de la identidad de la institucion, que se propone definir y
apropiarse del area de accién.

Ademas de la apertura y la paleta cromatica, encontramos una
serie de lenguajes visuales explorados. Entre ellos se destacan la
ilustracion digital —que genera pequefios subsistemas de acuerdo
al evento que esta promocionando-, la fotografia —que puede
ser tanto de registro de actividades como de producciones para
eventos-y articulaciones tipograficas con fondos de color pleno.
En estos lenguajes observamos una intencién innovadora y una
busqueda por mostrarse més fresca y moderna.
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APORTES DEL CASO DE ESTUDIO

Como conclusion, el aporte sustancial de este caso de estudio
se encuentra en que la DNC tuvo que adaptar la forma con la
que dirige al publico para ajustarse a un cambio que observé en
la sociedad y en la cultura que justamente esta representando.
A través de este cambio, observamos un mayor protagonismo
del color en la identidad visual, que busca cargarlo de un mayor
namero de significados en la comunicacion.

En el redisefio de la identidad visual, se nota la intencién de
ampliar la paleta cromatica utilizada a un espectro de colores
que se asocien con la diversidad de las manifestaciones cultura-
les del Uruguay, los cuales tienen una fuerte carga democratiza-
dora e inclusiva.

Asilo expresa Lamonaca en la entrevista: “La idea de la nueva
paleta cromatica es la diversidad y adaptabilidad a las variadas
situaciones de disefio que se abordan desde la direccién. El por-
qué refiere a la limitacion que ofrece utilizar un solo color para
representar diversidad de encares y situaciones. Debe ser una
paleta que muestre la diversidad propia de la cultura”
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FIGURA 20
Comparacion entre las
paletas cromaticas de los
identificadores visuales de
Descubri Montevideoy la

Intendencia de Montevideo.

2. ESTUDIO DE CASOS

CASO 3
Descubri Montevideo

Descubri Montevideo, —-nombre comercial de la Unidad Conglo-
merado de Turismo de la Intendencia de Montevideo- organiza,
gestiona y promueve el turismo de la capital a través de su cul-
tura. Este caso de estudio fue elegido porque, a diferencia de los
dos anteriores, no confirma la hipoétesis, al igual que la identidad
de la institucion principal de la cual depende (figura 20).

" Intendencia

Descubri .
deMontevideo

¢ Montevideo

Ademas, Descubri Montevideo es una submarca que responde
a los rasgos identitarios del sistema de identidad principal de
la Intendencia, pero propone cambios a nivel grafico, como la
ampliacion de la paleta cromética, que enriquecen el sistema y lo
vuelven interesante para su estudio.

Esta identidad se inserta dentro del proyecto de la identidad
visual de la Intendencia, realizado por el estudio I+D, dentro del
cual tuvimos la oportunidad de establecer un contacto con el
disefiador grafico Nicolas Branca.

RASGOS PRINCIPALES DE LA IDENTIDAD VISUAL

A través de una amplia paleta cromdtica, se construye un sistema
de identidad visual en el que el color forma parte del lenguaje
visual constitutivo.

Dicha eleccién cromatica celebra la diversidad cultural de
Montevideo, y la muestra como una ciudad alegre, festiva y viva,
a la vez que evita caer en connotaciones vinculadas a lo tropical,
como podriamos pensar de una ciudad de Brasil. Segun Branca,
Montevideo tiene una arquitectura de estilo europeo, con un
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clima frio. Por esta razon, se eligieron tonos de saturacion baja
para mitigar la intensidad de los colores magenta y amarillo, que
se presentan como los picos altos de la paleta.

Dentro de su identidad, notamos que el color no se utiliza
para realizar diferenciaciones de acuerdo a un criterio en parti-
cular, como podria ser tipos de actividades, pablico objetivo o
estacion del afio, lo cual en principio podria aportar una versati-
lidad y dinamismo interesantes al sistema.

Como ya hemos visto en casos de estudio anteriores, es impor-
tante tener en cuenta la presencia de otros elementos identitarios,
como tipografia, formas, tramas y tipologia de imagen. A través
de la la familia de la Info Text -tipografia institucional de la
Intendencia-, la identidad de Descubri Montevideo encuentra el
vinculo mas directo con la intendencia, incluso en el identifica-
dor visual utiliza la misma articulacién de variables regular y ne-
grita para las palabras Descubri y Montevideo, respectivamente.

Otro recurso grafico al que se le otorga un lugar importante
es la fotografia. Se utilizan fotografias —generalmente a cuatro
tintas— de los puntos turisticos mas importantes de la ciudad, asi
como de gastronomia, arquitectura y paisajes, con la intencién de
mostrar el rico patrimonio y belleza de Montevideo.

Se ve, ademds, la fuerte presencia de rombos como elementos
formales que funcionan como contenedores de color, a diferen-
cia de la identidad de la Intendencia, que consta de una tnica
forma y un color identitarios que se pueden ver en el simbolo del
identificador visual. El uso del recurso de puntas redondeadas, es
otro vinculo formal entre los dos sistemas de identidad.

Podemos ver dichas formas tanto enmascarando fotografias
como en vifietas para textos. De acuerdo a Branca, en su origen
surgen de un tridngulo redondeado inspirado en la silueta del
Cerro de Montevideo. Ademads, muchas veces son aplicados
como patrones para generar tramas, aportando un vinculo direc-
to con la identidad visual, sin la necesidad de incluir el identifi-
cador visual.
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36. En el Anexo retomamos los
aportes principales de la investi-
gacién de Magdalena Sprechmann
sobre la marca pais Uruguay
Natural, haciendo foco en sus
referencias al uso del color.

2. ESTUDIO DE CASOS

IDENTIFICADOR VISUAL

El identificador visual es un logotipo con simbolo y realiza un jue-
go visual donde la «<M» de Montevideo se «descubre», de manera
que refuerza los conceptos que la marca busca transmitir.

Es interesante referirnos al esquema de tipologias marcarias
de Chaves (figura 4), segtin el cual el simbolo puede utilizarse
de forma separada sin perder capacidad identificatoria, tal cual
sucede en Descubri Montevideo. De esta manera la identidad se
vuelve mas fuerte, pues es reconocible sin la necesidad de leer el
logotipo.

El identificador visual del Conglomerado se encuentra gene-
ralmente acompanado por el identificador visual de la marca pais
Uruguay Natural.*® En esta convivencia, la diversidad de colores
genera un interesante clima que podria aportar a un concepto
positivo de la ciudad en el imaginario colectivo.

LA PALETA CROMATICA APLICADA

En las distintas piezas que conforman el sistema, detectamos dos
colores que se destacan del resto: magenta y naranja. Esto sucede
a pesar de que color que ocupa mds superficie en el simbolo del
identificador visual sea el ocre.

El sitio web toma el magenta como color principal (figura 21)
y utiliza el resto de forma aleatoria, como se ve en el banner. La
guia turistica impresa también incorpora este color como fondo
en su portada (figura 22) y de igual forma lo hace el bus turistico
que recorre la ciudad (figura 23). En éste, la predominancia del
magenta logra un gran impacto visual, contrastado con el gris del
asfalto y los colores de la ciudad en general.

Sin embargo, si bien el magenta es el que aparece como
mayor protagonista en las piezas de comunicacién que circulan
por la ciudad, podemos asegurar —gracias a la comunicacién
con el disefiador- que el naranja es el color principal de la
marca. Esto se debe al interés de mostrar la pertenencia a la
Intendencia de Montevideo.

Por otra parte, en algunas piezas observamos ciertos usos de
la paleta cromatica que debilitan la coherencia del sistema. En el
interior de la guia turistica de Montevideo, por ejemplo, se utiliza
una amplia gama de colores de manera aleatoria para distinguir
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FIGURA 21
Sitio web.

FIGURA 22 (IZQUIERDA)
Bus turistico.

FIGURA 23 (DERECHA)

Portada de la guia turistica.

FIGURA 24
Doble pagina interior
de la guia turistica.

w
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Descubri,
Montevideo

los barrios de la ciudad. (figura 24) Entendemos que quiza seria
mds pertinente determinar un c6digo cromatico —a partir del
identificador- que se aplique con el mismo criterio a todo el
sistema.
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FIGURA 25 (1ZQUIERDA)
Portada librillo Montevideo:

destino de congresos y eventos.

FIGURA 26 (DERECHA)
Folleto descubri
Montevideo friendly.

2. ESTUDIO DE CASOS

No obstante, a partir de una conversacién con el coordina-
dor del Conglomerado, Martin Cuadrado, entendemos que las
piezas de comunicacién que se realizan para difundir programas
y actividades no son realizadas por un mismo disefiador. Por el
contrario, son piezas que resultan de diferentes llamados, por lo
que podemos atribuir a esto la falta de coherencia en el sistema.

Aun asi, observamos que hay piezas que si buscan asociarse a
la identidad de la marca, como la guia turistica anual, la pagina
web o el librillo que promociona la ciudad como destino de con-
gresos y eventos (figura 25).

Por otro lado, el folleto Descubri Montevideo Friendly (figura
26) también deja de lado la paleta cromatica original, pero consi-
deramos ésta una decision pertinente, ya que los colores elegidos
se toman directamente de la bandera icono de la comunidad gay.

¥ MBhitevibeo
Montevideo: | FRIENDLY

destino de congresos y eventos.
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APORTES DEL CASO DE ESTUDIO

Como conclusién, creemos que la estrategia comunicacional de
Descubri Montevideo, influida por el contexto local, parece prio-
rizar la diversidad cultural —que hoy nos representa como pais-
antes que los colores del pabellon. Entendemos que este fenome-
no es parte de los cambios que se estan dando en la actualidad a
nivel sociocultural; es tan valioso —o quizd aun mas- transmitir
la diversidad a través de una paleta cromatica amplia como ali-
nearse a los colores de la bandera para representar al pais.

Por ultimo, es pertinente destacar la influencia de otras deci-
siones en las elecciones cromaticas. En este sentido, no es menor
pensar en el pablico al que se dirige el Conglomerado, que
principalmente estd formado por turistas jovenes y adultos que
se encuentran en constante bombardeo visual debido a la gran
competencia de destinos existente a nivel internacional. Frente a
esta situacion, es interesante notar que el Conglomerado busca
lograr una posicién diferencial, entre otras formas, a través de su
paleta cromatica amplia y colorida.
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37. En el Anexo incorporamos
una profundizacion sobre las
tipologia marcarias.

2. ESTUDIO DE CASOS

Conclusiones

Una de las conclusiones mas interesantes de esta etapa resulta al
detenerse en cémo las instituciones elegidas construyen iden-
tidad visual con rasgos caracteristicos de la cultura uruguaya,
utilizando otros elementos identitarios distintos a los colores de
la triada.

Tal es el caso del identificador visual del Sodre, que hace refe-
rencia a la bandera a través de su forma y no de su color. Por su
parte, Descubri Montevideo y la DNC han optado no por evitar
los colores de la hipdtesis, sino por incluirlos dentro de una gama
de colores mas amplia.

A raiz de esto, otra conclusion pertinente se refiere a las razo-
nes especificas de las elecciones crométicas de las instituciones
investigadas. Al respecto encontramos que actualmente hay una
tendencia en las tres instituciones a ampliar su paleta cromatica.
Lo interesante es que las tres se encuentran en distintos momen-
tos de la transformacion.

En primer lugar, El BNS tiene en mente progresar de la
paleta cromatica dominada por el dorado a una mas amplia que
represente el dinamismo y vida de sus espectaculos. En segundo
lugar, la DNC se encuentra empezando a utilizar una paleta mas
variada para el contenedor de la palabra «cultura». Por ultimo, el
Conglomerado de Turismo de Montevideo ya esta en una etapa
mas avanzada del proceso de cambio, y en su simbolo vemos
manifestado esta tendencia. Este argumento explica, a su vez, el
orden en el que fueron presentados.

Por otro lado, una consideracion interesante es que en los tres
casos de estudio notamos que sus identificadores visuales son
logotipos con simbolo, lo cual —a pesar de no haberse tenido en
cuenta como requisito de antemano- aportd a ponerlos en igual-
dad de condiciones en su anélisis.

Ademas, los tres explotan las ventajas de esta tipologia segun
Cassisi*” —quien retoma los estudios de Chaves- segun el cual
el simbolo aporta a la posibilidad de construir una arquitectura
marcaria capaz de lograr una buena pregnancia y capacidad
emblematica (Cassisi, 2011). Otra ventaja de esta tipologia es que
posibilita la disgregacion del simbolo y el logotipo, y al respecto
observamos que efectivamente los tres lo utilizan de esta forma.
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Si pensamos paralelamente en las caracteristicas del color em-
blematico que propone Costa, podemos ver una fuerte conexion
entre ambas definiciones, pues Costa define al color emblematico
como un color-signo muy vinculado a la cultura y la psicologia
(Costa, 2008).

Una reflexion interesante que surge de esto es que el color
emblematico —azul, celeste o amarillo-, aplicado a su vez en una
forma emblematica -sol o banda horizontal-, podria potenciar
la capacidad emblematica del identificador. Este es el caso del
Ballet Nacional del Sodre, cuyo identificador combina un sol
inspirado en el del Pabellén Nacional con el color dorado y, a
través del monograma «Bns», logra aportarle un rasgo identitario
al identificador.

En otro orden, de las instituciones estudiadas, reconoce-
mos que el BNS —en su grafica, publicidad y arquitectura- es la
institucion que presenta mas rasgos que podrian evidenciar un
programa integral de comunicacion frente al resto.

Por ultimo, considerando los aportes de Carpintero, encontra-
mos que las identidades visuales del BNS y Descubri Montevideo
se presentan tendiendo hacia el cldsico manual normativo antes
que a un vector de accidon. Sin embargo, en el redisefio de la iden-
tidad de la DNC, notamos la incorporacién de una paleta croma-
tica dinamica que podriamos asociar a este tltimo concepto.

u
]



Reflexiones finales

Hemos encontrado, en varios momentos del estudio, que el con-
texto cultural local es definitivamente un factor muy importante
en las elecciones cromaticas. Sin embargo, entendemos que no
es el tinico. Al respecto, vale destacar una idea de Wong (2008),
quien propone tener presente que existen aspectos subjetivos,
como la psicologia humana, las tendencias de la moda y las pre-
ferencias personales, que inevitablemente influyen en la forma en
que se ven y se utilizan los colores. Aun asi, creemos que éste es
una herramienta que el disefiador utiliza con una cierta objetivi-
dad con el fin de construir sentido, por lo que es importante ser
conscientes de su uso.

Por lo tanto, en este momento es pertinente volver a la pre-
gunta inicial, ;hasta déonde y como influye el contexto cultural
local en las elecciones cromaticas a nivel del disefio de comuni-
cacion visual? Para analizar esta influencia, realizamos diversos
estudios en instituciones culturales de la 6rbita estatal uruguaya
que se acercan a la problematica desde distintos enfoques.

Yendo a los resultados, en la Etapa 1 observamos que la
tendencia notada en algunas instituciones a utilizar los colores
del Pabelléon Nacional no sucede de forma predominante en
los identificadores visuales de nuestro recorte. Por el contra-
rio, la mayoria de las paletas cromaticas utilizan otros colores.
No obstante, encontramos casos en que nos resulto6 dificil
definir estrictamente su continuidad, y para ellos planteamos
una zona porosa de continuidades parciales que analizamos
particularmente.

En otro orden, realizaremos una apreciacién con respecto a
nuestro desarrollo como disefiadores de comunicacion visual. En el
proceso de andlisis de las variables, destacamos el valor del disefio
de informacién como herramienta metodologica, el cual materiali-
z6 discusiones y en varias oportunidades promovi6 las reflexiones
que hicieron posible este trabajo.

En la Etapa 2, profundizamos en instituciones con distintas
situaciones de continuidad respecto a la hipétesis para compren-
der mejor como se tomaban las elecciones cromaticas. Compro-
bamos que efectivamente se puede apuntar a otros elementos que
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REFLEXIONES FINALES

refieran a la cultura uruguaya, incluso de la bandera, sin recurrir
alos colores de la triada.

Asimismo, concluimos que nos encontramos atravesando un
periodo de cambio a nivel social y cultural, en el que el valor y
el respeto a la diversidad estd tomando un protagonismo mucho
mayor. Por lo tanto, es esperable que este cambio tenga también
su correlato en la visualidad de la cultura, el cual encontra-
mos en una busqueda de las paletas cromaticas para encontrar
nuevas formas de representar esta diversidad. A su vez, asi como
encontramos la materializacion de este cambio en el terreno de la
cultura, resultaria interesante observar, en una posible extension
de esta investigacion, como se produce en otros ambitos de la
sociedad, como la politica, las ciencias o la educacion.

De las conclusiones de la Etapa 2 surge ademas que podria
ser interesante combinar un color emblematico en una forma
emblemdtica. Reflexionando al respecto, observamos que puede
ser efectivamente una virtud, pero por el contrario puede caer en
una combinacién que de tan emblematica pasa a ser ordinaria, y
pierde los rasgos identitarios que aporta un identificador. Como
deciamos cuando definimos identidad visual, lo que nos iguala
no nos da entidad en tanto entes, sino como grupo (Carpintero,
2009).

En este momento, resulta interesante realizar algunas consi-
deraciones con respecto a la tensién existente entre la forma y el
color. No se puede juzgar imparcialmente a los colores porque la
forma los contiene, los contamina y les aporta sentido. Asi como
el color carga de significado al identificador, de igual manera lo
hacen las formas. Ademas, la forma hace cambiar al color, como
podemos ver en el color tipografico. Si comparamos dos textos
iguales en dos variables, el texto en light parece mucho més claro
que el bold del mismo color.

Por otra parte, realizar esta investigacion nos llevé a pregun-
tarnos si efectivamente se puede realizar un recorte temdtico
valido tnicamente considerando el rol del color. Hemos visto
cdmo, en muchos casos, la forma, las elecciones tipograficas, las
tipologias, los lenguajes visuales, entre otros atributos identi-
tarios, influyen quiza tanto como la elecciéon cromatica de una
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identidad visual. A pesar de esto, entendemos que clasificar y
subdividir los temas para su estudio especifico y concreto —como
observamos en cualquier otra area del conocimiento- es una de
las mejores formas que tenemos para abordarlos.

Por ultimo, serfa interesante mirar nuestra pregunta de
investigacion con distintos focos. ;Qué sucede en otras dreas del
disefio distintas de identidad visual, como por ejemplo packaging
o disefio editorial? Y por otro lado, podriamos pensar en una
perspectiva global y cuestionarnos, ;se dara la misma tendencia
en otros contextos? ;Habra otros paises que recurren con mayor
-0 menor- frecuencia a los colores de la bandera? ;O dependera
acaso del caracter nacionalista del pais? Estas preguntas quedan
aqui planteadas para su abordaje en futuras investigaciones.



Anexo

En este anexo incluimos aportes e informacién complementaria
al cuerpo principal de esta investigacion. Su lectura no es indis-
pensable para seguir el recorrido de la misma, sino que amplia
en puntos de particular interés.

1. Marco tedrico
Ampliacién de concepto de «cultura»
Aportes de Celeste, cultura y percepcion
Breve historia del Pabellén Nacional
«La Celeste» en el futbol
Aportes de Psicologia del color
Cuadro comparativo - Goethe y Wong
Profundizacién en tipologias marcarias
Aportes de Uruguay Natural
Sobre técnicas de investigacion

2. Estudio de casos

Variable 3 - Tipologia

Variable 4 - Area de promocién
Sodre

Ministerio de Educacién y Cultura
Entrevista DNC

Intendencia de Montevideo

3. Catalogo

Sobre el recorte tematico
Sobre la recoleccion de datos
Presentacion de instituciones
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ANEXO

1. Marco teorico

AMPLIACION DEL CONCEPTO «CULTURA

Como planteamos en el cuerpo de la investigacion, adherimos a
la definicién de Hendon, uno de los fundadores de la Internatio-
nal Association of Cultural Economics:

“(...) incluye las actividades de los artistas y artesanos, consumido-
res e instituciones como las companias de teatro, productoras teatrales,
orquestas y otro tipo de instituciones artisticas permanentes. Adi-
cionalmente podriamos incluir actividades transitorias o temporales
como exposiciones, festivales y ferias. Ademas pensamos también en
la cultura de masas y asi debemos incluir la musica popular, los ele-
mentos artisticos de algunos medios de comunicacion con cierto tipo
de peliculas, radio, television y publicidad. Tomando un concepcion
amplia del término, podemos incluir también a aquellas instituciones
que, aunque no producen cultura para su consumo, hacen que ésta sea
posible, tal como las instituciones educativas basicas y las actividades
de bienes y servicios complementarias a algunas actividades artisticas
(...) Finalmente, también incluimos la arquitectura, como elemento
cultural que obliga a su preservacion, y como input de otras activida-
des culturales (...)™"

APORTES DEL TRABAJO CELESTE, CULTURA Y PERCEPCION

El trabajo de Fernando Gonzalez resulta de gran importancia
para esta investigacion ya que estudia el color desde la psicologia
cognitiva y de la percepcion, a través de un estudio comparativo
entre Espafna y Uruguay.

En su conferencia del Seminario del Color, la luz y la cesia
(Farq, mayo de 2015), a la cual asistimos, destaca particularida-
des de la experiencia visual, que ejemplifica con el polémico caso
de la fotografia del vestido, en el cual algunas personas lo ven
azul y otras dorado. En este caso, para una misma experiencia fi-
sica, se encuentran distintas experiencias visuales. En base a este
ejemplo, plantea el fendmeno de la constancia del color, segtin el
cual el contexto y entorno en el que se visualice un objeto afecta a
la percepcion del color.

Luego de demostrar la importancia del contexto para el caso
del vestido, de forma analoga, propone observar la importancia
del contexto cultural de cada pais para estudiar la percepcion
del color. En particular, se enfoca en comparar la percepcion del
color celeste en Espafa y Uruguay.

62

1. MARCO TEORICO

Plantea que quizas las asunciones o creencias que tenemos en
la cultura que integramos nos hacen ver los colores un poco di-
ferentes. En Uruguay, Argentina y otros paises de latinoamérica
tenemos al Celeste como categoria basica de color independien-
te, diferente de Espafia donde se comprende que el color celeste
corresponde a un azul claro. Existe esta variante en la lengua cas-
tellana y por ende la clasificacidn, diferenciacién y percepcion de
los colores dan cuenta de caracteristicas diferentes de las culturas
ala hora de identificar colores.

Se hizo una investigacién hace unos afios entre Universida-
des de México (Guadalajara), Espainia (Madrid y Uruguay, para
recolectar cuales eran las categorias bésicas del color. Lo que
pudimos ver es que hay una coincidencia entre los colores que
aparecen mas frecuentemente en los tres paises resultando en 11
categorias basicas del color, pero en uruguay aparece el celeste
con una frecuencia muy alta y en los otros no. Esto significa que
el celeste tiene una frecuencia de uso muy alto en el diario vivir a
diferencia del resto de los paises.

Por lo tanto, sabiendo que existia esta peculiaridad en los
uruguayos, se realizo el siguiente proyecto: Celeste. Cultura y per-
cepcion. La investigacion busca responder la siguiente pregunta:
slos uruguayos seran mejores discriminando estimulos de distintas
categorias del color?

A través de un estudio, que pretendia que un grupo de espa-
foles y de uruguayos distinguieran los dos colores iguales entre
tres opciones, lograron los resultados esperados: los uruguayos
fueron capaces de distinguir con mayor éxito los colores azules
de poca diferencia dentro de la misma categoria y de mayor
diferencia en colores de distintas categorias (celeste vs celeste y
azul vs celeste).

Este estudio demuestra la importancia del contexto cultural
a la hora de clasificar/identificar colores, muy de la mano con la
nomenclatura y capacidad de diferenciar tonalidades.

Ademas se hizo otro estudio para analizar la actividad cerebral
asociada al color celeste, para encontrar en qué momentos y lu-
gares del cerebro se produce esta permeabilidad de la percepcion,
el cual no consideraremos relevante para esta investigacion.
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2. Fuente:
https://es.wikipedia.org/wiki/
Bandera_de_Uruguay

3. Fuente:
http://www.auf.org.uy/Portal/
NEWS/4477/

ANEXO

BREVE HISTORIA DEL PABELLON NACIONAL®

La necesidad de tener un Pabell6n Nacional propio surge del
interés por desvincularse de las Provincias Unidas del Rio de
la Plata. En 1828, Joaquin Sudrez —electo Gobernador Proviso-
rio- logra a través de una ley la aprobacion para la creacién del
pabellén nacional.

Los colores del pabell6n nacional uruguayo estan tomados
de los colores de la bandera de las Provincias Unidas. Manuel
Belgrano habia propuesto como color de las franjas un color azul
proximo al turquesa porque era uno de los colores de la Casa de
Borbén. Pero, dado que por entonces era bastante dificil encon-
trar pafos de color turquesa, se opt6 por utilizar provisoriamente
el color azul o el color celeste.

Las nueve franjas horizontales que se distribuyen sobre el
campo representan los primeros nueve departamentos del pais,
inspirada en la bandera de los Estados Unidos, que a través de las
franjas representan cada una de las colonias britanicas. El espacio
que contiene el sol consiste en un cuadro en la parte superior,
junto al asta, que llega hasta la sexta franja, exclusiva, de color
azul. La primera franja y la tltima son de color blanco.

El dibujo del sol consiste en un circulo radiante, con cara,
orlado de dieciséis rayos (ocho rectos y ocho flamigeros interca-
lados). Este sol, conocido como Sol de Mayo, es una representa-
cion del dios del sol Inca, Inti. Su denominacién hace referencia
a la Revoluciéon de Mayo, ocurrida en la semana del 18 al 25 de
mayo de 1810, que marco el inicio del proceso de independencia
de Espaiia de los actuales paises que en ese momento formaban
el Virreinato del Rio de La Plata.

«LA CELESTE» EN EL FOTBOL®

El domingo 10 de abril de 1910, el mejor equipo de fitbol del
Rio de la Plata y de toda Sudamérica —como se decia en los diarios
de la época- el Alumni argentino, comandado por los hermanos
Brown, vino a Montevideo para jugar un amistoso ante River Plate
uruguayo. Como Alumni tenia una camiseta igual a la del viejo
River de la Aduana -roja y blanca a rayas verticales— River decide
utilizar una blusa celeste con pantalones blancos. Ese partido se
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jugd en el Parque Central y contra todo pronoéstico el partido fina-
liz6 con triunfo “celeste” por 2 a 1.

Este triunfo de gran trascendencia para nuestro futbol hizo
que se resolviera —como homenaje al triunfo de River Plate ante
Alumni- utilizar la camiseta celeste por parte de de la Selecciéon
Uruguaya en su siguiente partido ante Argentina.

Alfredo E. Le Bas, electo Presidente y Delegado de Wanderers
en la Liga Uruguaya de Football -la antecesora de la AUF- fue
el que propuso la utilizacién de la camiseta. Hasta ese momento
Uruguay habia utilizado distintos colores en su camiseta, estuvo
la azul con una franja en diagonal blanca, la azul y roja a mitades
como la del Albion y llegé a utilizar una similar como la argen-
tina, celeste y blanca a rayas verticales. Finalmente aprobada la
propuesta, el 15 de agosto de 1910 por la Copa Lipton, Uruguay
utilizé por primera vez en la historia la camiseta que finalmente
fue la blusa oficial, “La Celeste™.

APORTES DE LA INVESTIGACION PSICOLOGIA DEL COLOR

Heller realizé un estudio cuantitativo, en el que le pregunté a
dos mil personas de toda Alemania por sus preferencias cromati-
cas y asociaciones que realizaban entre colores y sentimientos. Se
establecieron relaciones entre 160 sentimientos y determinados
colores.

La autora considera 13 colores en su estudio: los tres prima-
rios (rojo, amarillo y azul), los secundarios (verde, anaranjado y
violeta), tres mezclas subordinadas (rosa, gris y marroén), blanco,
negro, plateado y dorado. “En un sentido psicolégico, cada uno
de estos trece colores es un color independiente que no puede
sustituirse por ningun otro, y todos presentan la misma impor-
tancia” *

El estudio realizado por Heller resulta sumamente interesante.
Sin embargo, es tan vasto que sintetizarlo aqui haria que pierda
valor. Por lo tanto, en los andlisis realizados en las etapas 1y
2 de esta investigacion tratamos de poner en juego algunos de
los sentimientos que transmiten los acordes cromaticos que se
presenten.
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como-definir-el-tipo-marcario-
adecuado

1. MARCO TEORICO

PROFUNDIZACION EN TIPOLOGIAS MARCARIAS

En esta seccion, proponemos resumir los aportes de Luciano
Cassisi —coautor del esquema de tipologias marcarias junto a
Chaves y Belluccia—-, quien realiza una profundizacion en la
taxonomia, describiendo las particularidades de cada tipo, en su
articulo Como definir el tipo marcario adecuado (2011).°

En primer lugar, el logotipo puro es el mas sencillo y facil de
imponer. Basta con que el publico sepa leer para que entienda
el identificador. Se debe tener en cuenta el color y tipo de letra.
Como aspecto negativo, este tipo exige un buen nombre, que
debe ser facil de leer, pronunciar y recordar. El logotipo con
fondo presenta las siguientes ventajas con respecto al logotipo
puro: mayor impacto visual, mayor caracter marcario, mayor
pregnancia, mayor capacidad de reconocimiento a distancia y
una reproducibilidad uniforme.

Por otro lado, el logotipo con simbolo, gracias a la existencia de
este ultimo, tiene las siguientes prestaciones: capacidad de cons-
truir arquitectura marcaria, mayor llamado de atencién y mayor
pregnancia y capacidad emblematica. Sin embargo, es dificil de
imponer, aplicar y mantener. Algunas marcas, luego de mucho
tiempo de instalacion, pueden llegar a utilizar el simbolo sdlo.

Resulta dificil de caracterizar un logotipo con accesorio, dada
la gran variedad de posibles accesorios. A grandes rasgos, si el
accesorio es pequeno relativamente, podran tenerse en cuenta las
prestaciones de un logotipo puro, mientras que si su tamaio es
mayor, se puede comparar con un logotipo con simbolo.

Por tltimo, el logo-simbolo combina ventajas de todos los de-
mas tipos: es en esencia un logotipo con fondo, por lo que hereda
sus ventajas; al incluir un simbolo puede capitalizar sus posibili-
dades y, al igual que el resto de los identificadores nominales, la
marca siempre es una so6la y por lo tanto no tiene versiones que
dificulten su uso.
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6.Sprechmann, M., Uruguay nat-
ural: posicionamiento estratégico
de la marca pais a través de los
dispositivos de comunicacion

visual, Montevideo, 2013. Pag. 55.

7. Ibid., pag. 69.

8. Ibid,, pag. 77.

9. Ibid., pag. 98.

ANEXO

APORTES DE URUGUAY NATURAL

Consideramos relevante tener en cuenta esta autora, porque se
propuso analizar materiales graficos de promocién de la marca
pais Uruguay Natural, intimamente vinculado con la promo-
cion de la cultura uruguaya, de modo de poner en evidencia sus
intenciones a través de los dispositivos de comunicacién visual.
En este sentido, encontramos, a través de su trabajo, lineas de
investigacion en comun con nuestro estudio.

Plantea relevar y estudiar, de forma sistematica, los criterios
graficos utilizados en campanas de promocion de la marca pais
en un marco de tiempo definido, asi como identificar constantes
y variables a lo largo del periodo. Para ello, organiza el material
grafico en cuadros, de acuerdo al afio en el que fueron produci-
dos, los temas promocionados y sus principales ejes tematicos.
En concreto, para cada campana se focaliza en analizar los for-
matos y tipologias utilizadas, la paleta tipografica, los graficos, la
composicién y por ultimo la identidad, dentro de la cual breve-
mente menciona aspectos del color.

En cuanto a la utilizacién del color en la marca pais, dice de
Costa que “el cromatismo de la marca es el elemento de asocia-
cion entre la marca y el objeto, el cual se da a nivel del uso de los
colores corporativos.”® Con esto en cuenta, observa una intenciéon
de asociar a la marca con la bandera nacional a partir de la utili-
zacion del azul, amarillo y blanco.

A modo de ejemplo, analizando las piezas graficas de la
primera campafia (aflo 2004), encuentra que .. en todos los
dispositivos predomina planos y lineas con los colores que repre-
sentan la identidad de la marca como del pais: blanco, amarillo
y fundamentalmente azul”” En la segunda (aiio 2007), la paleta
cromdtica se mantiene constante, “pero en las revistas se va ale-
jando de la misma y presenta una paleta cromatica distinta para
diferenciar los subtemas dentro del tema promocionado que es el
Uruguay.™®

Por ultimo, también con respecto al color, concluye que “se
usan elementos geométricos muy claros y evidentes que mantie-
nen los colores de la marca como factor identitario que estructu-
ran cada parte dentro de la composicién general.”
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10. Valles, M., Técnicas cuali-
tativas de investigacion social,

Editorial Sintesis, Madrid, 1999.

Pég. 128.

1. MARCO TEORICO

SOBRE TECNICAS DE INVESTIGACION

En nuestro estudio de casos, utilizamos las técnicas de investi-
gacion planteadas por Miguel Valles en su libro Técnicas cuali-
tativas de investigacion social (1999). Valles se refiere al uso de
documentacién visual, fotografia y otros documentos visuales o
mixtos en la investigacion cualitativa:

“(...) el investigador social cuenta cada dia con una informacién
mas abundante y diversa (fotografias, videograbaciones, filmaciones,
etc.). Los archivos de material visual o audiovisual del tipo ptblico
o privado (incluido el recogido en museos) pueden convertirse en
materia prima crucial de diferentes estudios, en la medida en que el
estudioso consiga el acceso a ellos. (...) Su utilizacién en combinacion
con otros documentos y técnicas de investigacién dara los mejores
resultados™’

Ademas, de acuerdo a este mismo autor, identificamos las
siguientes ventajas generales del uso de materiales documentales:

bajo coste (de una gran cantidad de material informativo,
por ejemplo periédicos)

no reactividad (el material suele producirse en contextos
naturales de interaccién social, sin la intervencién del

investigador)

exclusividad (dado que el contenido tiene un caracter
unico, a diferencia del que puede ser obtenido mediante
técnicas directas de observacion y conversacion, como
cuestionarios o entrevistas)

historicidad (los escritos, imagenes y las voces grabadas

permanecen en el tiempo, si alguien las conserva o archiva)

Por ultimo, tuvimos en consideracién las siguientes claves que
maneja Valles para realizar el muestreo cualitativo:

- seleccion de contextos relevantes al problema de inves-
tigacion (teniendo en cuenta criterios, por ejemplo, de
accesibilidad y heterogeneidad)

- consideracion de los recursos disponibles en la seleccion de
los contextos

- cuestion de la representacidn, tratando de abrir al maximo
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11. Lupton, E., Graphic Design
thinking, Princeton Architectural
Press, Nueva York, 2011. Pag. 67.
La traduccion es nuestra, a partir
de la siguiente cita original:

1) Collect. Begin an open-ended
study of a brand space of a par-
ticular client, product, or service.
Look at logos, naming strategies,
promotional language, color, and
other aspects of the brand.

2) Visualize. Choose an area to
analyze visually. Look for repeti-
tive patterns and trends, such as
recurring vocabulary, commonly
used colors, or consistent product
features.

3) Analyze. Draw insights from
your data visualization. Does it
suggest ways that your client or
service could differentiate itself
from the pack or assert leadership
in a particular area?

ANEXO

el abanico de casos relevantes para el estudio, sin caer en la
redundancia o saturacion

- importancia de tomar decisiones muestrales también sobre
la cronologia de la investigaciéon (momentos o fechas del
trabajo de campo)

Por otra parte, tomaremos en cuenta las sugerencias metodo-
légicas de trabajo planteadas por Ellen Lupton en Graphic design
thinking (2011), donde propone una forma de sistematizar el
relevamiento de piezas graficas.

Lupton sugiere algunas ideas para conducir lo que denomina
una Visual Research (busqueda visual), la cual puede incluir mi-
rar al objeto de investigacion desde angulos diversos y a menudo
contradictorios. Luego, propone seguir los siguientes pasos":

1) Recolecta. Comienza una busqueda abierta del universo
marcario de un cliente, producto o servicio en particular. Mira
logos, estrategias de naming, lenguaje promocional, color, y otros
aspectos de la marca.

2) Visualiza. Escoge un drea para analizar visualmente. Busca
patrones repetitivos y modas, como vocabulario recurrente,
colores comunmente utilizados, o caracteristicas consistentes de
un producto.

3) Analiza. Realiza insights de tu visualizacion. ;Sugiere
formas en las que tu cliente o servicio podria diferenciarse de la
masa o generar liderazgo en un drea en particular?
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2. ESTUDIO DE CASOS

2. Estudio de casos

A continuacion presentamos un complemento al estudio de casos,
formado por el analisis de las variables 3 y 4 de la Etapa 1 y una
introduccidn a las instituciones seleccionadas en la Etapa 2: Sodre,
Ministerio de Educacién y Cultura e Intendencia de Montevideo.

VARIABLE 3 - TIPOLOGIA

En esta variable analizamos el tono predominante en funcién
de la tipologia del identificador. Para esto, tendremos en cuenta
las diferentes tipologias de identificadores que observamos en el
Marco Tedrico de acuerdo a Chaves.

CANTIDRD DE
IDENTIFICADORES

45

& color en el logotipd
B color en el simbolofaccesanioffonda

FIGURA 1 Esta variable surge del interés por estudiar cémo y donde se
Color en las distintas partes incorpora el color en los identificadores visuales. En la primera
del identificador visual. , .
columna del grafico (figura 1), los observamos dispuestos de
acuerdo al color predominante de su logotipo, y en la segunda,
de acuerdo al de su simbolo, accesorio o fondo.
En primer lugar, confirmamos la suposicién que realizamos
en el estudio de la variable anterior, cuando sugerimos que el
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ANEXO

negro y el azul son utilizados muy frecuentemente para logoti-
pos. Atribuimos esto principalmente a que estos colores generan
una mejor legibilidad que el resto.

En este grafico, observamos que el negro es el color mas
utilizado para este proposito, seguido del blanco —del cual
hablaremos enseguida- y en tercer lugar el azul. El resto de los
colores son utilizados en muy pocas ocasiones, lo cual creemos
que sucede principalmente porque no generan un buen contraste
para logotipos.

Entendemos que la aparicion en segundo lugar del blanco se
debe en su mayoria a la presencia de identificadores del sistema
Museos de Montevideo. Este unificé los identificadores a través
de una paleta cromitica y pasé todos los identificadores a su
version negativa. Ademas, estos logotipos con fondo generan una
amplia superficie de color que logra un alto impacto visual y le
da un gran protagonismo al color. Por otro lado, en la segunda
disposicion segun el uso del color en el simbolo, la presencia del
blanco desaparece, pues alli no lo consideramos un color, sino la
ausencia del mismo.

Continuando con el analisis, cuando observamos el color tni-
camente en logotipos notamos una marcada tendencia a utilizar
el azul para representar al Uruguay, lo cual se ve manifestado en el
texto «Uruguay» —presente en la mayoria de los identificadores- y
en las reiteradas referencias simbolicas al sol del pabellén, tanto
en su forma o en su color. Por lo tanto, no es casualidad que todos
los identificadores de esta disposicion confirmen la hipédtesis.

Por otra parte, cuando nos detenemos en el color especifi-
camente de los simbolos, accesorios o fondos, notamos que se
invierte el orden de la frecuencia con que aparecen el negro y el
azul con respecto a los logotipos. Esto se alinea a lo que plan-
teamos en el estudio de la variable anterior, donde observamos
que el azul es el color mas utilizado, y colaboraba a confirmar la
hipoétesis. Ademas, luego del azul, el negro y el celeste, aparecen
en cantidades parejas el rojo, naranja y los multitonales, por lo
que entendemos que hay una tendencia hacia los colores célidos
y la paleta diversa.

En la segunda disposicion, los colores aparecen distribuidos
mas equitativamente que en la primera. La principal conclusion
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que se desprende de esto es que el simbolo se presta para una
mayor especulacion en la eleccién cromatica, que se manifiesta
en una mayor diversidad en la disposicién de los identificadores.

En el estudio de esta variable planteamos algunas razones
nuevas que pueden justificar las elecciones cromaticas de los
identificadores visuales. Sin embargo, este estudio no logra
evacuar todas nuestras dudas con respecto a la continuidad con
la hipotesis. Por esta razdn, en la siguiente variable nos pregunta-
remos qué relacion existe entre la paleta cromatica utilizada y el
area de promocion de la institucion, y como repercute ésta en la
continuidad con la hipoétesis.

VARIABLE 4 - AREA DE PROMOCION
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ANEXO

En este analisis ordenamos los identificadores en funcién del
area de la cultura que promueven y el tono predominante. En el
caso de las artes los dividimos en subdreas y dentro de «general»
incluimos instituciones que apoyan, difunden y organizan activi-
dades de diversas ramas de la cultura.

Esta clasificacion nos permite realizar una serie de apreciacio-
nes. La primera es que los identificadores en los que predomina
el azul se distribuyen de forma homogénea en siete de las nueve
areas que planteamos, y en los que predomina el amarillo no se
concentran en ninguna en particular. A partir de esto, propone-
mos que el area de promocién parece no tener, en general, un
efecto directo sobre la continuidad con la hipétesis. Sin embargo,
encontramos dos excepciones.

La primera es con respecto a los identificadores vinculados al
fatbol, donde observamos que todos contintian con la hipétesis.
Creemos que esta decision esta vinculada a la visibilidad que tiene la
institucion a nivel mundial y su interés en la representacion del pais.

En base a esta observacién sugerimos que si una institu-
cién considera de gran importancia identificarse con el pais, es
mas probable que utilice los colores de la hipétesis. En cambio,
cuando su interés esta enfocado en el medio local, puede que no
considere relevante utilizarlos. Dentro de este segundo grupo
podriamos identificar a la Intendencia de Montevideo o el Mi-
nisterio de Educacién y Cultura, que utilizan el naranja y el rojo
respectivamente en sus identificadores.

La segunda excepcion se da en los identificadores relacionados
con las ciencias, en los cuales notamos que ninguno contintia con
la hipétesis, dado que en ellos predomina el negro, y en menor
medida el naranja. No podemos plantear una explicacion exacta
de esta tendencia, dado que no contamos con informacién sufi-
ciente de las instituciones, pero podemos arriesgar que el negro
se vincula a las ciencias por su cardcter sobrio, neutro y racional.

Para ejemplificar esto, cabe sefialar un dato interesante con
respecto a la ANII. En la recogida de datos, encontramos que
ha realizado un redisefio importante de su identidad visual. El
identificador anterior confirmaba perfectamente la hipotesis,
mientras que el actual ha abandonado esa paleta y la ha sustitui-
do por el negro.
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12. Fuente:
http://www.sodre.gub.uy/
institucional

FIGURA 3
Sistema de submarcas del
Sodre.

2. ESTUDIO DE CASOS

SODRE
El Sodre esta dedicado a la formacién de publico, difusién de la
cultura y el arte, promocién de la ensefianza de nuestras tradicio-
nes y busqueda de la excelencia artistica a través de sus Cuerpos
Estables, llevando sus espectaculos a todo el pais y mas alld de
fronteras.

Los Cuerpos Estables en la actualidad estan integrados por
la Orquesta Sinfénica, el Ballet Nacional, la Orquesta Juvenil,
el Coro Nacional y el Conjunto de Musica de Camara. Ademas,
el Sodre alberga el Archivo Nacional de la Imagen y la Palabra,
escuelas de formacion artistica, y los auditorios Dra. Adela Reta y
Nelly Goitifio."

Peorusgpsnronca  JECONMNRPENGES. ST e

FENG KR o Auditoric’

5447 BALLET
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- .
£ BALL ORQUESTA I *WW
= NACIONAL ’q;uvx;g’,}n ' l

El Sodre funciona como marca paraguas y contempla 9
submarcas, una para cada dependencia. Se puede observar que
la mayoria de éstas fueron disefiadas como un sistema pues sus
identificadores contienen los mismos elementos, como tipografia
y formas. Sin embargo, algunos de ellas han intervenido su isolo-
gotipo para otorgar un caracter particular a su sub-identidad.

En lineas generales, el Sodre tiene un identificador visual defi-
nido y estable que, junto con sus submarcas, es claramente reco-
nocido a nivel nacional. En cuanto a paleta cromatica, se destaca
el color negro como el mas usado para los identificadores, ya que
su uso es siempre a una tinta y se lo ve en sus versiones positivo
y negativo.

Esto anterior se aplica a la mayoria de los identificadores,
salvando las excepciones del Ballet Nacional, la Orquesta Juvenil
y las Escuelas de Formacion Artistica que han incorporado una
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13. Fuente:
http://www.mec.gub.uy/
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mayor diversidad cromdtica para destacarse del resto. Por otra
parte, no se ha registrado a nivel publico un manual de identidad
visual para disefiadores, ni reseia alguna sobre conceptos utiliza-
dos para la creacion de la identidad de la institucion.

Por otra parte se puede ver que —ademds del uso del color
negro- cobra gran importancia para caracterizar la institucion
el simbolo del identificador y la tipografia. Se tomo el simbolo
del sol para alinearse con una tendencia existente en Uruguay,
principalmente en los ministerios, y colaboraba con el interés de
la institucién en representar al pais.

Aqui es donde vemos claramente que la forma tiene un lugar
sumamente importante a la hora de disenar una identidad visual.
En este caso, y al usar el negro como version principal, el color
cumple un rol secundario, ya que la identidad se puede recono-
cer primariamente por la tipografia utilizada y la forma del sol.

A pesar de que el color cumpla un rol secundario, el Sodre
amplia la paleta cromatica en el sitio web, donde incorpora dos
colores mas: bordeau y beige. Si nos remitimos a la historia de la
identidad, el identificador visual anterior fue de color bordeau,
por lo que entendemos que se sientan de alguna manera identifi-
cados con este tono, que funciona bien con el color beige porque
lo complementa y acttia como fondo aportando formalidad y
descanso visual al usuario.

Si pensamos en la relacion del identificador con la hipdtesis,
podemos ver claramente que su vinculo con el contexto local no
se realiza a través de los colores de la triada (azul, celeste y ama-
rillo) sino a través de la forma. El sol es utilizado como simbolo
reminiscente al Pabellén Nacional.

MINISTERIO DE EDUCACION Y CULTURA
De acuerdo a la misién de la institucion principal, el Ministerio de
Educacion y Cultura es el responsable de la coordinacion de la edu-
cacion nacional; de la promocion del desarrollo cultural del pais; de
la preservacion del patrimonio artistico, histérico y cultural de la
nacion; de la innovacion, la ciencia y la tecnologia y de la promo-
cién y fortalecimiento de la vigencia de los derechos humanos.*
En el Manual de Identidad Visual y en el sitio web encon-
tramos una paleta cromatica diferenciada para cada sector del
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Ministerio. Dicha paleta se aplica como fondo sobre el logotipo
del MEC, que se utiliza en blanco. Notamos aqui un interés por
ampliar la paleta cromatica asociada al Ministerio. Sin embargo,
en general esta adjudicacion de color parece no tener una bus-
queda clara desde el significado de los colores, pues en el mismo
Manual de Identidad Visual como titulo a las aplicaciones de
color leemos “ejemplos de colores que mantienen legibilidad del
logo [y] paleta de colores sugerida para la grafica institucional ”*

Sumado a esto, salvo en escasas oportunidades en que es
aplicado sobre fondo celeste junto al identificador de la Direc-
cion Nacional de Cultura (DNC), no hemos podido encontrar
esta distincion en uso. Pareciera que el interés principal pasa por
alegrar y dar vida al logotipo y no diferenciar sectores dentro
del Ministerio. Ademas de esta aplicacion de color, tres de los
sectores cuentan con un identificador visual propio: DNE, DNC
y Centros MEC, que si son utilizados de forma frecuente.

Dada la gran diversidad de actividades de las dependencias
del MEC, es imposible pensar en un sistema de identidad visual
unico para todas ellas. El MEC ha optado por incluir el logotipo
en todas las piezas que estén vinculadas al Ministerio con el obje-
tivo de unificar las comunicaciones que se emiten.

En el Manual de Uso del nuevo logotipo se muestra su correc-
ta utilizacion y se explica el concepto detras del mismo: “El obje-
tivo es transmitir el concepto «un Ministerio de puertas abier-
tas», para que el ciudadano perciba su cercania, y pueda sentirse
parte de él. Para ello es necesario dar a conocer el Ministerio y
presentarlo como una unidad”"® Por otro lado se busca dar un
caracter distintivo con respecto a los identificadores tradicionales
de otros ministerios —que se encuentran acompaiados por el
simbolo del sol- para ser identificados mas rdpidamente.

El principal identificador visual del MEC es un logotipo
puro, el cual consta de la palabra «mec» en caja baja y de color
bordeau. Usualmente se utiliza en versiones monocromaticas
blancas y negras para adecuarse visualmente a la paleta croma-
tica utilizada en la pieza, pero perdiéndose la oportunidad de
aprovechar el color como elemento identitario.
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ENTREVISTA DNC

A continuacion, desarrollamos la entrevista realizada a través de
correo electrénico a uno de los disefiadores graficos de la DNC,
Vicente Lamonaca.

1. ;Cudles son las claves de la actual identidad visual de la DNC?
sComo construye identidad ademds de a través de su identifica-
dor visual? (tipografias, tipologias de imagen, fotografia, paleta
cromdtica, etc.)

La identidad grafica de la DNC esta en pleno proceso de
cambio. La situacidn es compleja puesto que se depende formal y
visualmente del Ministerio, es decir, la Direccion estd un esca-
16n por debajo por lo que algunos aspectos, como por ejemplo
el logotipo no pueden ser resueltos contemplando tinicamente
la situacion de la institucién (DNC). Si bien debiéramos estar
alineados al ministerio en un 100% la realidad lleva a que cada
direcciéon maneje su linea de comunicacién de un modo mas o
menos independiente en lo operativo...

Para esta construccion diferenciamos el logotipo (firma) que
debe remitir al MEC, del “identificador” de la direccién, que ope-
ra como apertura de nuestras comunicaciones. Ante la obliga-
cion de firmar con el logo MEC es que empezamos a buscar una
situacion de uso de “nuestro” “logotipo” bien diferenciada, de alli
la idea de una apertura en lugar de una firma, como es habitual.

Las tipografias utilizadas institucionalmente también es-
tan cambiando. Hasta 2014 se usaba segin manual Univers y
Rockwell. A comienzos de 2015 decidimos cambiar la Rockwell
por Caecilia. De todas formas esta era una situaciéon dada por el
equipo anterior de comunicacion. Este nuevo proceso se inicia
utilizando Trasandina para el identificador principal. También se
estd empleando en otras piezas identificatorias que no han salido
alaluz, pero la idea va por alli. Obviamente se ha empezado a
prestar mas atencion a las tipografias locales, que ya se han em-
pleado en diversas situaciones.

En cuanto a la paleta cromatica, se pasa del anterior cian 100%
a una paleta mas amplia (adjunta en documento) aunque su
definicion no esta cerrada totalmente.
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Las tipologias de imagen no han sido abordadas todavia.
2. ;A qué responde la eleccion del color en la actual identidad de la
DNC? (Ej.: ramas de la cultura que promueven, publico objetivo al
que se dirigen, limitantes técnicas, politicas o econdmicas)

Supongo que refieren al cian 100%, que se estd abandonan-
do como color privativo. Respondia a esa suerte de logica de
sintonizar lo estatal- uruguayo a lo celeste-azul. No respondia a
ninguna de las supuestas en la pregunta.

3. Los cambios que nos comentaste sobre el redisefio de la identidad
visual, afectarian sélo a la DNC? O a todo el MEC? ;Por qué los es-
tdn haciendo? ;Qué nos podés adelantar de lo que estdn pensando?

Los cambios solo refieren a la DNC, aunque luego de la pre-
sentacion al MEC se esta pensando en la viabilidad de ampliar el
alcance del cambio propuesto.

Se adjuntan los documentos minimos que muestran la
propuesta que ya se ha empezado a implementar. Los cambios
responden a la necesidad de mostrar pertenencia al MEC a la vez
que separar a la Direccion. Hasta ahora la firma DNC/MEC se
utilizaba como un doble logo conjunto que complicaba mucho la
aplicacion ya que no existia compatibilidad cromatica, tipografi-
ca o estética.

4. ;Qué cambios esperan hacer con respecto a la paleta cromdtica?
sPor qué? (Recuerdo que nos dijiste que todavia no tenian los colo-
res definitivos, pero quizd tengan una idea de si tienden hacia los
calidos, frios, o serd con colores complementarios, u otra).

La idea de la nueva paleta cromatica es la diversidad y adapta-
bilidad a las variadas situaciones de diseiio que se abordan desde
la direccion. El porqué refiere a la limitacion que ofrece utilizar
un solo color para representar diversidad de encares y situacio-
nes. Debe ser una paleta que muestre la diversidad propia de la
cultura.
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16. Fuente:
https://es.wikipedia.org/wiki/
Intendencia_Departamental _de_
Montevideo

17. Fuente:
http://www.montevideo.gub.uy/
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Sistema de identidad de la
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ANEXO

INTENDENCIA DE MONTEVIDEO
La Intendencia de Montevideo es el organismo encargado de la
rama ejecutiva del gobierno del departamento de Montevideo,
Uruguay. Se ocupa de los grandes temas concernientes al departa-
mento y coordina el proceso de descentralizacion en municipios.'®
La Intendencia de Montevideo engloba una gran cantidad de
departamentos y secciones. Por este motivo, se desarroll6 una
identidad visual capaz de contemplar la cantidad de submarcas
que requiere. El manual de aplicaciones '” contempla y regula
todos los casos de uso.

INTENDENCIA
DE MONTEVIDED

| intesdencia de Montewideo

[epariamenio
Pantalla ——
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vilad
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Pantalla
a0 B

deMentevides SO LIS

El programa visual de identidad institucional cuenta con una
marca central que permite el establecimiento de estrategias co-
municacionales que identifican e integran a los diferentes depar-
tamentos, programas y submarcas a la identidad de la Intenden-
cia. Cuando se requiera la mencién de algiin departamento en el
isologotipo, su nombre sustituira al eslogan.

Las constantes mas fuertes del sistema son la tipografia y el
color naranja del simbolo del identificador, aunque muchas veces
se aplica en sus versiones monocromdticas o incluso calando la
imagen que se encuentra debajo.
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3. Catalogo

SOBRE EL RECORTE TEMATICO

Dado el alcance de esta investigacion y de modo de poder
cumplir con los objetivos planteados, recortamos el estudio de
casos a instituciones culturales estatales dentro del departamento
de Montevideo, porque consideramos que brindan un panorama
abarcativo de las manifestaciones culturales del pais. Ademas,
nos enfocamos en instituciones que tienen cierta vigencia y
cuyos identificadores visuales se utilizan en la actualidad.

Una dificultad que encontramos fue saber con certeza si la
institucion relevada pertenecia efectivamente a la esfera esta-
tal, tal como lo dispone el recorte, o tenia una administracion
privada o mixta. Por eso, el recorte esta constituido principal-
mente por instituciones estatales, pero ademas decidimos incluir
personas publicas no-estatales y asociaciones civiles o gremiales
con la condicion de que su principal objetivo esté vinculado
genuinamente a la promocién o desarrollo de alguna rama de la
cultura uruguaya.

Esta expansion fue realizada puntualmente en aquellas ramas
de la cultura donde no encontramos un claro exponente estatal
(disefio industrial, cultura afrouruguaya, asociaciones gremiales
y futbol). Decidimos ampliar el espectro de esta forma, porque
creemos que si tomabamos sdlo las instituciones estrictamente
estatales corriamos el riesgo de alejarnos del aspecto mas impor-
tante de nuestro recorte, que es su caracter cultural.

Observamos que varias instituciones poseen una amplia
arquitectura de marca, con varios identificadores visuales para
diferenciar sectores, programas u 6rganos, por lo que decidimos
incluir sélo los principales de cada institucion.

Por otro lado, nos encontramos frente a la decision de incluir
o no instituciones vinculadas a las ciencias, que si bien son, parte
de la cultura, podrian abrir otro abanico de instituciones que se
desvian del objetivo de esta investigacion. Por lo tanto, decidi-
mos incluir las que brindaran especificamente un acercamiento
de las ciencias a la poblacion, promoviendo asi la cultura (Plane-
tario, Espacio Ciencia, ANII y Zooldgico Villa Dolores).
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Por dltimo, creemos que hemos relevado un niimero significa-
tivo de instituciones que nos permite que las consideraciones que
hacemos en base al recorte sean validas atn si el lector encontrara
discrepancias en cuanto a alguna institucion que no debiera perte-
necer, o alguna que podemos haber dejado por fuera.

SOBRE LA RECOLECCION DE DATOS

En el proceso de relevamiento de identificadores visuales
encontramos varias complejidades. Por un lado, en varios casos
fue muy dificil encontrar el principal identificador visual de las
instituciones, ya que aparecian mezclados con otros de diversos
usos: versiones en negativo, caladas, entre otras alternativas.

Otro obstaculo encontrado fue la ausencia de manuales de
identidad visual de libre acceso en la web, y el uso indiscriminado
de variables, positivas y negativas, incluso en las mismas situacio-
nes de relacion figura-fondo. Por lo tanto, para el anélisis toma-
mos el identificador que consideramos principal basandonos en
las evidencias de uso que encontramos, tratando de priorizar las
que aparentemente fueran comunicaciones «oficiales».

A continuacion presentamos el catdlogo de las 97 instituciones
seleccionadas ordenado alfabéticamente.
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DOEH - cabu

DE INVESTIGACION
E INNOVACION

Administracion Nacional

Agencia Nacional de Investigacion ~ Asociacion General de Autores

de Educacion Piblica e Innovacion del Uruguay
R L -
[}
(I ‘e
1 W Segunda
535 CAMPEONATO PROFESDIIE;I;"RE
- URUGUAYO
Asociacion Uruguaya de Fatbol AUF - Campeonato Uruguayo AUF - Campeonato Uruguayo
(AUF) de Primera Division de Segunda Division

\
\

g2

Auditorio® 2y LS

Macional del Sodre D Adela Rata f-,‘l_\\'; SODRE

Asociacion Uruguaya de Mdsicos

BANDA SINFONICA
DE MONTEVIDEO

Auditorio Nacional del Sodre Ballet Nacional del Sodre
Dra. Adela Reta

BIBLIOTECA
E\-} NACIONAL

T URUGUAY

Banda Sinfonica de Montevideo

BICENTENARIOUY
INSTRUCCIONES
DEL ANOXIII

Barrio de las Artes Biblioteca Nacional del Uruguay

¢ , Camara
Books from Uruguay N Uruguaya del Libro

Bicentenario Uruguay
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CCeE

centro
cultural de espana
montevideo

[~
o Va
CENTRO CULTURAL
Terminal Goes

Casa de la Cultura Afrouruguaya

[cdF]

CENTRO DE
FOTOGRAFIA
DE MONTEVIDEO

Centro Cultural de Espafa
Montevideo

CDM

CENTRD NACIONAL DE DOCUMENTACION MUSICAL
LA %

Centro Cultural Terminal Goes

cinemateca
uruguaya

Centro de Fotografia
de Montevideo

Comedia
Nacional

Centro Nacional de Documentacion

Musical Lauro Ayestaran

mme  conelomerado
(= EDITORIAL

Cinemateca Uruguaya

W« CEIP

Consejo de Educacibn Inicial y Primarin

Comedia Nacional

2<CeS

Consejo de Educacidn Secundaria

Conglomerado Editorial
del Uruguay

Consejo de Educacion
TECHICS -PROFESIONAL

Consejo de Educacion Inicial
y Primaria

*®
Descubri
L] Montevideo

Consejo de Educacion Secundaria

Direccion de. 'J
Educacion

URUGUAY

C

Consejo de Educacion Técnico
Profesional

(4 Direccion Nacional
de Cultura

Descubri Montevideo

IMPO

Direccion de Educacion

Direccion Nacional de Cultura
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Nacional]
de Economia

-~

El Florencio Mjemad

Coordinadora Nacional
de Economia Solidaria

escuela
] II universitaria
' de miisica

Talleres El Florencio Escuela Montevideana de Arte
Dramatico Margarita Xirg

Espacio de Arte
. Contempordneo

espaciociencia

Escuela Universitaria de Masica

Espacio Ciencia Espacio de Arte Contemporaneo

Fondo Concursable
para la Cultura

FONAM

Federacion Uruguaya de Teatros
Independientes

FONDOS DE

Fondo Concursable parala Cultura ~ Fondo Nacional de Mdsica

mlechcAcA 8(: 1C au

Fondos de Incentivo Cultural

w
INBCE

Uy i
Hecho Aca Direccion del Cine y Audiovisual
Nacional

I_N_/\_E Intendencia
deMontevideo

INSTITUTO MACIOMAL DE ARTES ESCENICAS

Instituto de Investigaciones
Biologicas Clemente Estable
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mec

MINISTERIO DE EDUCACION ¥ CULTURA

m a M Mercado Agricola
de Montevideo
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L
e

Misen del

IMISTORICO

Manos del Uruguay

NIiNA

MUSEQ NACIONAL DE ANTROPOLOGIA

Ministerio de Educacion y Cultura

fWitNIE3. <

MUSEQ NACIONAL DE HISTORIA NATURAL

Mercado Agricola de Montevideo

i Montevideo
COMM

Museo Nacional de Antropologia

)

Montevideo
Esquinas

Museo Nacional de Historia
Natural

Montevideo Comm - Portal

MUSEC ORIA DEL ARTE

Montevideo Esquinas

MUMI

MUSED DE LAS MIGRACIONES
Complejo Cultural Muralla Abierta

Montevideo Libre

Museo de Historia del Arte

e
111l 111l

T 11
CABILDO DE MONTEVIDEO

Museo de las Migraciones

Museo de Bellas Artes Juan
Manuel Blanes

museodelamemoria

Museo Cabildo de Montevideo

Museo de Arte Precolombino
e Indigena

Museo de la Memoria
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Museo del Azulejo

Carnawal Fioan
Figari
Museo del Carnaval Museo Figari Museo Historico

Museo Vivo del There

Museo Nacional de Artes Visuales

MUSEe 3 PaRQYE

FERNARDD

gARcin

Museo Vivo del Titere

MUSEO
ZORRILLA

Museo y Jardin Botanico
Prof. Atilio Lombardo

MUSEOS DE

MONTEVIDEO

Museo y Parque Fernando Garcia

MLRe0eLy

Museo Zorilla

ORQUESTA
n FILARMONICA
DE MONTEVIDEO

Museso de Montevideo

Patrimonio Uruguay

COMESAN DEL PATIEMONIO CLLTURAL DE LA KADON

Museos Uy - Portal de Museos
del Uruguay

Planetario

Orquesta Filarménica
de Montevideo

PROGRAMA DE
FORTALECIMIENTO

DE LAS ARTES DE
MONTEVIDEO CULTURA

Patrimonio Uruguay

I
o Complejo Municipal
flo Salud, Cultura y Deporte

Planetario Agrimensor German
Barbato
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RABIGRELSN

Radiodifusion Nacional Uruguay RNU - Babel RNU - Emisora del Sur
(RNU)

AR

VERDI

RNU - Radio Clasica RNU - Radio Uruguay Sala Verdi

FESODRE e B

anep - e

SalaZitarrosa Servicio Oficial de Difusion, Sistema Nacional de Educacion
Radiotelevision y Espectaculos Pablica

m{a il \Sua

Sistema Nacional de Museos Sociedad Uruguaya de Actores Sociedad Uruguaya de Actores
e Intérpretes

“‘l\\\?l :
SU BTE Teatro de Verano e
Ramén Collazo

CENTRO DE EXPOSICIONES S O 1 I S

Subte Centro de Exposiciones Teatro de Verano Ramén Collazo Teatro Solis
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TELEVISION
NACIONAL
URUGUAY

tevéeCIUDAD

<

I,I-...I
-

UTEC

Universidad Tecnolégica

Television Nacional Uruguay

Tevé Ciudad

\ ) UruguayNatural

Universidad Tecnolégica

UNIVERSIDAD oy
DE LA REPUBLICA vivi cultura
URUGUAY
Universidad de la Republica Uruguay Natural Vivi Cultura

SISTEMA
DEPARTAMENTAL
Z00LOGICO
MONTEVIOED

TN 8 13 FT

Zoologico de Montevideo
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