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INTRODUCCION

A manera de obertura

corde con los pasos dados por los
primeros hombres de éste mundo, se manifiestan y
desarrollan caracteristicas propias, estrechamente
ligadas a necesidades de primer orden. Estas
necesidades se podran satisfacer por medio de lo
que ahora conocemos como los cinco sentidos.

Asi, tanto como disfrutamos de la misica, es
indispensable comunicarnos, saber de lo que pasa a
nuestro alrededor; me ocupa entonces, en estos
términos, exponer que la comunicacién ha venido a
formar parte, en combinacién de los conocidos
sentidos, valga el disfrute del gusto, del olfato, de la
percepcién visual, la sensacién téctil y del sentido
acistico (cabe citar en palabras del poeta
Baudelaire, lo siguente, “olores, sonidos y colores,
todos son uno”, asi pues, se hacen presentes las
“sinestecias”, efecto que se manifiesta en personas
con mas facilidad de fucionar la percepcién y la
imaginacién}, que en esta ocaciéon representa
estrecho vinculo como concepto fundador del
proyecto remitido a OFUNAM, de lo que
denominaré una civilizacién a partir de
necesidades.

Dentro del ambito de lo comunicacién, debe
insertarse al Disefio Grafico, como coadyuvante en
las labores de transmitir mensajes de una manera
particular y sobre todo muy eficaz.

Este trabajo de diseiio tiene como finalidad lograr, y
mdas aln, enriquecer un espacio perteneciente o la
Identidad, aunque es amplio el repertorio de
ejemplos que existen al respecto de la ldentidad,

ésta es una opcidn bastante representativa de lo que
podemos realizar al llevar a cabo aplicaciones con
el imagotipo, que en muchos casos no se le da la
importancia correspondiente; conscientes de la influ-
encia provocada por el alto costo, hacia estos
tiempos.

Sin embargo, el proceso creativo resulta mas
enriquecedor, con un respaldo légico bien encami-
nado, para lograr disefios con éxitos obviamente
superiores y dar soluciones a nuestros problemas de
comunicacion.

En el proyecto de OFUNAM, se exponen ejemplos
realizados y opciones a las que se puede recurrir
con mayor certidumbre.

Este trabajo estd compuesto por tres capitulos
basicos, sustentados en el método de proyeccién
deductivo y de anélisis.

En el primero se refiere a la investigacién y revisién
de la Identidad visual. Analizaré la acepcion de
imagotipo. Como también se veran los puntos
basicos de la informacién; Corresponde tomar en
cuenta de igual manerg, la importancia de el
Manual de uso.

El segundo copitulo se encarga de mostrar el valor
profundo de la Orquesta Filarménica de la
Universidad Nacional Auténoma de México, desde
sus inicios hasta un contexto actual y la necesidad
de su imagotipo.

En el Gltimo capitulo se da paso concluyente al
método de proyeccién con la propuesta {solucién
grafica) y los lineamientos, que han de regir al
imagotipo.
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CAPIiTULO 1

IDENTIDAD VISUAL




1 Vid. Visual No. seis. Marca.

Costa Joan

Madivl, S.... Madrd 1990,
pp. 26-27

ibidem.

Ibldem.

Ibidem.

2. N ” I ]

Costa, Marca, op. cit. p. 28

1.1. La identidad

s sociedades desde tiempos remotos, han presentado necesida-
des inherentes bien sabidas. En este caso, la comunicacién y la informacién
implicada en los seres humanos viene a ser un punto de sostén que se distinguen
como signos intencionales, esto quiere decir que existe una voluntad, un acto.

Por otro lado un signo casual, esta exento de sentido, corresponde a lo accién

- aleatoria de fendmenos fisicos, quimicos o de ofro tipo.

Desde el punto de vista semidtico el signo es un elemento generador de comuni-
car un sentido y por ende de significado.

Hay que hacer caso a la diferencia esencial que supone la intencionalidad de
informar {dar forma y sentido} que es propia de los signos de identidad y la ale-
atoriedad o el azar como rasgos que caracterizan las sefiales no intencionales
{las huellas en el piso, el movimiento de las ramas por el viento etc.).

Considerando estas valoraciones, tenemos presenie el concepto de marca, que
“es un signo internacignal ("signum”}, un vinculo visual de comunicacién de la
identidad, ya sea relativa a una persona o a una organizacién social”. !

“la marca de identidad ocupa un lugar primario como expresién del deseo
humano de dejar su impronta, sv mensaje existencial de identidad -yo , aqui y
ahora- es decir su conciencia como individuo”. ?

"El contexto que nos interesa para situar la marca como mensaje de identidad,
es el de la comunicacién funcional en el campo ideolégico, es decir aquellas
actividades propias de organismos , empresas, instituciones {organizaciones
sociales, ideolégicas, culturales) que, a partir de la industriglizacion (1750)
hasta hoy , fundan una érea cada vez mas importante de comunicacion, -e inclu-
so de su estrotegia—, en lo transmisién de la identidad por medio de signos y sim-
bolos visuales. Y progresivamente, por medio de sistemas estructurados de dise-
fio {identidad corporativa).

La marca sirve, para designar un producto, un servicio, una empresa o una orga-
nizacién (industrial, comercial, civica, confesional, politica, elc., etc.), ya sea en
el mundo de la economia y el consumo para la transaccién y el intercambio de
bienes y servicios, ya sea en el mundo de las ideas para su difusion”. 2

Ahora tenemos como resultado un acto de marcar, esto es “el hecho y resultado
de sellar, incidir, estampor, acufiar o imprimir, es decir transferir un signo carac-
teristico a un soporte dado, por contacto, incisién o presién”. *

Deducimos de esta forma, que le marca se manifiesta en “una forma de inscrip-
cién, un rasgo distintivo, una figura, sigla, emblema o pictograma simbélico”. *
En este momento cabe hacer mencién del Logotipo, sumandose a la lista, como
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Vid. Costa Joan, Identidad
Corporativa y estrategia de
empresa. Ediciones CEAC
S.A. Barcetona, 1992

Ibidem

Costa, identidad Corporativa
y estrategia de empresa,
opcit.p. 28

Ibidem

Costa, dantidad Corporativa,
op. cit. p. 29

Ibidem, p. 30

un término bastante usado; y que para el ambiente del disefiador es muy comin,
tanto como para nuestro “cliente”, pero, en posterior apartado lo definiremos
con amplitud.

Cronolégicamente he ligado poco a poco, conceptos puntuales, que nos sirven
como cimiento, para estructurar la idea esencial que se ocupa en este apartado.
Anteriormente se hizo referencia a la palabra identidad, pues bien, la identidad
es la estructura amplia y concreta a la vez, o la cual he aludido para poder
entender la bondad que en ella descansa.

En este sentido, tenemos aqui una concreta definicién etimolégica de Identidad.
"La nocién profunda de Identidad, tiene sus raices y'su potencial en la antropolo-
gia, y el sentido de corporacién, {recordemos la estructura amplia), que viene de
<corpus> y concierne a la operativa de la empresa es su totalidad”. ¢

Olins menciona en su libro Identidad Corporativa que “La finalidad y la perte-
nencia son dos facetas de la Identidad” ademas de que “no es un mero eslogan
ni una coleccién de frases: ha de ser visible, tangible y omnipresente. De igual
forma garantizar salud y rentabilidad a largo plazo de la empresa”.

“La identidad corporativa es, un instrumento fundamental de la estrategia de
empresa, de su competitividad. Y la elaboracién y al gestién de este instrumento
operative no es solamente cuestién de disefio, sino que constituye un ejercicio
esencialmente pluridiciplinar”. 7

“La disciplina de la identidad corporativa toma como nicleo de comunicacién la
Marca. La crea cuando no existe; la modifica cuando es preciso”. ®

“Es por esta preexistencia histérica de la marca y por su condicidon de signo
visual duradero - y también porque ella enlaza con la identidad corporativa de
la que sigue siendo su nicleo y su centro-, que todavia abundan las confusiones
entre la marca (objeto de marcaie fisico), el logotipo {que es una variante de la
marca) y la identidad corporativa”. °

“La gran mayoria de la literatura sobre identidad corporativa acostumbra a des-
cribir el repertorio de los soportes fisicos en los que se aplica la identidad visual
{los logotipos y los colores)”. '°

Dicho inventario de soportes ya va resultando redundante por entendido. La
identidad no se manifiesta nada mas por medios gréficos, de igual forma por
medios verbales, culturales, ambientales y a través de informaciones objetivas.

La Identidad Corporativa, “lejos de ser exclusivamente un simple programa de
disefio gréfico, es de hecho, una estructura, una cierta ingenieria que maneja y
organiza diferentes clases de recursos”. "



Ibidem, p. 31

clr. Costa Joan. Imagen
global. CECSA, Barcalona,
1987, p.128

cfr, Chaves Norberto, La
imdgen corporativa, Gustavo
Gilli, S.A., Barcelona 1988,
pp. 16-17

Ibidem

“Recordemos que la capacidad del poblico por recordar marcas es limitada a
solamente tres de cada sector o producto. Esto nos da una clara idea de la
importancia de los Nombres y Marcas de identidad en nuestros mercados super

saturados”, '?

Cabe hacer mencién ahora, del termino que en adelante se a de ocupar para
poder relacionar una y otra idea. La Imagen.

Esta palabra “es tan polisémica como la imagen misma. Del latin imago; de la
misma raiz im: imitare.

Es la representacién figurada ya sea visible o audible de un modelo original, la
imagen de algo que la representa”. ™

Sumaré, a la idea de Imagen, una postura afin de Moles, refiriendose a un sis-
tema de datos sensoriales estructurados que son producto de una “escena”;
seg0n un papel destacando las imagenes sonoras, tactiles, y olfativas entre otras
{fonografia).

Por ofro lado, es muy importante destacar el valor esencial de la Imagen Grdfica;
Constituye un subconjunto de los imagenes visuales materiales. Asi tenemos que,
son iméagenes de dos dimensiones obtenidas por medios manuales o técnicos.

“El léxico profesional registra hoy una serie de términos para denominar la pro-
blemética que nos ocupa: <imagen>, <identidad>, <perfil>, <identificacién>,
<comunicacién>, que asociados a los que aluden al campo concreto de aplica-
cién {<institucién>, <corporacién>, <empresa>, <compaifia>} conducen a una
serie de expresiones utilizadas, en muchos casos, como sindénimas: perfil empre-
sarial, identidad corporativa, imagen de empresa, imagen institucional, imagen
corporativa, identidad institucional, comunicacién corporativa, identificacién cor-

porativa, etc”. '

Todas esas expresiones hacen referencia, directa o indirectamente, a un mismo
fenédmeno de fondo que podria sintetizarse asi:

“la Entidad { cualquiera que ésta sea: organismo puiblico, empresa privada,
institucién cultural, etc.) posee un conjunto de recursos significantes
que suscitan en su audiencia cierta lectura y opinién [reconocimiento, diferencio-
cién, valoracién proximidad afectiva, efc.) e interviniendo sobre el primer térmi-
no {los medios de identificacién de lo Entidad) se puede decir sobre el segundo
{ la opinién publica acerca de la Entidad)”. '

“Los sujetos sociales que generan y asumen la problemética de la <imagen> son
de muy diversa indole; incliyase practicamente toda entidad que cobre estado
publico, sea ésta de naturaleza personal o impersonal, colectiva o individual, pri-
vada o poblica.



3 Chaves, op. cit. p. 17

El repertorio de vocablos que aluden genéricamente a dichas entidades presen-
ta, por lo tanto, un grado de diversidad similar, incluyendo:

a) las denominaciones de las formas tipicas de organizacién de la actividad
econémica: <empresa>, compahia>, <sociedad>;

b) la denominacién tipicamente asignada a las formas organizativas de natura-
leza extraecondmica: la <institucién>;

c) un término equivoco alusivo a entidades diversas y contrapuestas como
<corporacion> y

d} términos neutros o genéricos tales como <ente>, <entidad>, <organismo> u

organizacién>, que puede aplicarse a cualquier forma organiza de actividad
social.

Para indicar el campo en que se manifiesta la problematica de la imagen, el
argot profesional ha privilegiado, entre todos aquellos términos, a tres:
<empresa>, <corporacién> e <institucion>- y sus correspondientes formas  adje-
tivas: - <empresarial> o <de empresa>, <corporativa> e <institucional>-", '®

“De <empresa>

Se refiere a la estructura organizativa de naturaleza econémica por excelencia,
organismo societario vinculado en torno a una actividad lucrativa, cualquiera
que sea el cardcter de su propiedad, poblica o privada.

De <corporacién>

<Corporativa> el término preferido en el discurso profesional sobre la imagen,
es también el mas conflictivo, puesto que a la natural elasticidad interna de uso
coloquial se suma a la diversidad de aplicaciones que posee <corporacién> en
Jos distintos contextos idiomadticos.

En el medio latino, remite a formas organizativas mas complejas y nunca signifi-
ca <empresa>. Por lo generdl, se apela a ese término cuando se ha de aludir a
una agrupacién de asociaciones que integra, por ejemplo, a empresas privadas,

organismos piblicos y/o sectores de la comunidad o través de sus entidades
representativas.

De <instituciéon>

Ef término <institucion> nos plantea un grado de polisemia similar al del concep-
to anterior. Una primera acepcidn, la de uso mas corriente, tiende a definirlo por
exclusion de las funciones de lucro y, por lo tanto, vinculado a los organismos
no-empresariales. Asi, suelen ser consideradas <instituciones> todas las entida-
des poblicas o privadas que administran y gestionan actividades sin fines de
luero directo. Adscrivirdn, por ejemplo, a esta acepcién de {o institucional
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Chaves, op. cit. pp.18-19
Ibidem

Chaves, op. cit. p. 24
Chaves, op. cit. p. 30
Costa Joan, Identidad
Corporativa y estrategia de
empres, op. cit, p. 34

Ibidem

quienes opten por la polaridad <imagen corporativa - imagen institucional>
como modo de discriminar los campos empresariales y no-empresariales de la
actividad”. 7

“En su acepcién méas amplia el término <institucion> es el Onico que puede incluir
casos tan dispares como un organismo de gobierno, una empresa o una figura
publica. Una personalidad individual puede institucionalizarse; un organismo
publico suele ser una <institucién> o puede institucionalizarse; una empresa con-
creta puede institicionalizarse; la empresa, en tanto que modelo, es una institu-
cién de nuestra sociedad y, sin duda, la mas representativa.

Un argumento final, mas de fondo, podra avalar la opcién por el término <institu-
cidon>: el solo acto de asumir la propia imagen piblica como problemética y
campo de intervenciones concretas es indice especifico de una voluntad de insti-
tucionalizacion social. A partir del momento en que la imagen publica de cual-
quier entidad social pasa a ser objeto de una gestién regular tendente a su con-
trol, queda documentada la existencia institucional de dicha realidad social”. '

En estos términos, se demuestra que la Identidad institucional “es especifica y
exclusivamente un fenémeno de la conciencia”. '*

“La relacién entre ldentidad institucional e Imagen institucional se entabla entre
dos elementos homogéneos: se trata de dos formas de conciencia acerca de la
institucién. Lla primera, denomina a la autorrepresentacion de la institucion y la
segunda a las formas de representaciones de la institucién desarrolladas para su
audiencia, por los receptores de sus mensajes identificadores. En definitiva,
ambos conceptos refieren a un fenémeno de opinién: uno interno, otro externo o
poblico”.

La meta final, y a la que se tiene que llegar con gran anhelo, y que bien nos
corresponde a todos, es a la Identidad cultural, dicho sea, el hacer cultura, ésta
se superpone al hacer funcional o técnico y se puede caracterizar porque no es
propiamente -el hacer-, sino una cierta manera de hacer. “De hecho lo que iden-
tifica @ una empresa de sus competidoras no es que utilizen teléfonos, posean
servicos postventa o punto de informacién o de recepcidn, sino cémo atienden
al pblico a fravés de estos dispositivos”. !

"El hacer cultura corresponde a la cultura corporativa, a la Identidad. Y ambas
formas del hacer, mas las formas de comunicar lo que se hace, constituyen la

imagen corporativa, que es la extensién imaginaria en el pOblico de la
identi dad”. #



1.1.1 Logotipo; en escencia

omo se habia mencionado antes, para el logotipo correspon-
deria un apartado, ahora veremos aqui, cuales son las raices de lo que se deno-
mina Logotipo y a que puede derivar.

Se presentan dos acepciones muy ligadas entre si, la flexibilidad de los términos
en nada altera el significado final, cada autor utiliza palabras comprensibles
para lograr captar la definicién de lo que es un logotipo.

Costa menciona lo siguiente, “el Nombre verbal, audible, se convierte ahora en
visible; ya no se trata de la escritura de este nombre en la inscripcién legal o en
un documento.

Se trata, de hecho de una traduccién visual del nombre legal o de marca, bajo
la forma de un <logolipo>. Con esa operacién la empresa se incorpora a lo
memoria visual, que es mdas potente y carismética que la memoria verbal.

El paso de una identidad verbal (el Nombre) a una identidad visual, es el
Logotipo. Un logotipo es exactamente una palabra disefiada.

Etimolégicamente, logos, o discurso de base, y tupos, del punzén tipogréfico, a
su vez ligado al tuptein -que significa en griego el acto de marcar, grabar,
estampar o acviiar {igual como se acufian las monedas)- constituye el sentido ori-
ginal del término <logotipo>.

Al ser el logotipo de identidad una palabra dibujada o disefiada, recupera su
originalidad propia como Nombre de marca y como Marca, que la diferencia
de la misma palabra escrita en caracteres mecenograficos corrientes, letras trans-
feribles y cualquier otro procedimiento normalizado de escritura.”

De igual manera, Chaves, en su libro La imagen corporativa, describe al
Logotipo, de algin modo en términos mas breves, “a la capacidad identificadora
del nombre como signo puramente verbal, su versién visual -bésicamente grafi-
ca- agrega nuevas capas de significacién. Estas <capas> refuerzan la individuo-
lidod del nombre al incorporar atributos de la identidad institucional. Mediante
este mecanismo, la ‘denominacién’ comienza a asociarse a la ‘dentificacion’ en
sentido estricto.

El logotipo aparece asucional, andlogo a lo que en el individuo es a la firma

autdégrafa respecto de su nombre. El logotipo puede definirse entonces como la
version grafica estable del nombre de marca”.



23

24

Chaves, op. cit., pp. 51-52

Costa Joan, identidad y
astrategla de empresa,
op. cit., p. 32

Hay que tomar muy en cuenta esta tltima linea, y tenerla presente como una
parte fundamental del imagotipo, la permanencia de la version gréfica, corres-
ponderia al éxito de cada ente, individuo o identidad.

Dentro de los términos mas utilizados, el logotipo, presenta una utilizacién muy
amplia para designar diversos niveles de identificacion, que por consecuencia,
cada persona lo entiende de diferentes formas.

Para entender, en gran medida y dar a cada cual lo suyo, es necesario hacer la
distincién correspondiente; ahora sabemos del logotipo; con la siguiente palabra
se han de aclarar diversos renglones en duda, los <imagotipos>, al nombre y su
forma grafica -logotipo- suele sumarse con mucha frecuencia un signo no verbal
que posee Ja funcién de mejorar las condiciones de identificacion ol ampliar los
medios. Se trata de imagenes estables y muy pregnantes que permiten una identi-
ficacién que no requiere la lectura en el sentido estricto verbal del término.

"Estas imégenes -imagotipos- pueden adoptar caracteristicas muy diversas, pues
su Unico requisito genérico es su memorabilidad y capacidad de diferenciaciéon
del resto: anagramas o deformaciones personalizdoras del logotipo, iconos o
reproducciones mas o menos realistas de hechos reconocibles, mascotas o figu-
ras caracteristicas de personajes, u objetos, figuras abstractas o composiciones
arbitrarias sin significaciéon o referencias expliticas, ete.

Toda forma visual de cualquier indole que garantice algin grado de diferencia-
cibn y pregnancia tedricamente puede operar como imagotipo con sélo aplicar-
se de un modo recurrente y asociado a una entidad dada {empresa, producto,
acontecimiento, institucién, etc.}”. #

“la capacidad de impacto y de pregnancia de un simbolo icénico de identidad
es muy superior a la de un logotipo, porque las imégenes son mas fuertes que las
palabras. Esta condicién convierte a los simbolos icénicos identificadores en
auténticos sistemas mneménicos, es decir, signos para ser facilmente integrados
y recordados por todo el mundo. Automdticamente y con el minimo estimulo de
una sensacién visual concentrada, el simbolo de identidad excita la memoria y lo
asocia directamente con la empresa. Es mas facil ver que leer”.



.1.2 La Informacidn, aspectos basicos.
(Los Mass media)

el latin informatio-tionis / Accién y efecto de informar o
informarse.

La necesidad de intercambiar noticias y de conocer acontecimientos ocurridos en
ofros lugares y tiempos fue connatural con la aparicién de las primeras comuni-
dades humanas. La historia de la informacién es la historia de la aparicién y
desarrollo de los medios informativos.

El primer medio fue la transmisién oral. Los mercaderes eran los transmisores con
mayor efecto de propagacién de noticias de una a otra comunidad.
“Como necesidad intercomunitaria organizada, en Grecia y Roma se dispuso de
un sistema de comunicacién poblica mediante tablillas de anuncios por las que el
Estado informaba al pueblo. En Ching, y ya en los siglos Vil y VI, se conocen
publicaciones peridédicas manuscritas equivalentes ol relacionismo evropeo des-
arrollado especialmente hacia el Renacimiento. Durante la Edad Media coexistid
una organizacién informativa al servicio del Estado (mensajeros y correos espe-
ciales} y una informacién espontdnea popular de transmisién oral. En el origen
de las literaturas nacionales europeas estd la necesidad informativa a través de
las canciones de gesta y de otras manifestaciones. Sin embargo, no puede
hablarse de una informacién comunitaria. En la baja Edad Media empiezan a
prosperar el relacionista y el copista. Los relacionistas son escritores profesiona-
les que describen un determinado acontecimiento no con aofén historicista, sino
informativo. En general las relaciones se dirigian a uno o més clientes fijos.

la consolidacién de las monarquias absolutistas y cortesanas multiplicé el relo-
cionismo. Se cred una clientela constante de noticias procedentes de la corte,
integrada por sefiores feudales de provincias, En el siglo XV la invencién de la
imprenta fue el primer paso para la consecucién de la informacién comunitaria.
Este hecho, unido al desarrollo comercial y a la estabilizacién de los correos
como servicio piblico, favorecié la informacion interindividual y la aparicion de
las primeras publicaciones periddicas impresas. Estas tuvieron en sus origenes un
cardcter casi exclusivamente comercial {avvisi, Zeitung, gaceta), pero el contraste
de ideologias religiosas y sociales dio pronto paso a publicaciones periédicas
de informacién y propaganda politica. La necesidad informativa se convierte en
necesidad de conocer la actualidad: lo que ha ocurrido casi en inmediatez con
el momento de conocerlo, y ademds lo que ha ocurrido en el mayor nimero de
lugares posible. En el siglo XVIll aparecen las primeras publicaciones diarias:
Daily Courant, Londres, 1702; Le Jouranal de Paris, 1777; Diario de Barcelona,
1792. Durante el siglo XIX la expansién tecnolégica y el imperialismo politico y
econdmico necesitan que la informacién se convierta en un instrumento de cono-
cimiento universal, lo més actual posible. Aparecen las comunicaciones telegréfi-
cas, y los diarios utilizan al corresponsal como testigo de los hechos. Esta citua-
cién informativa, convenientemente mejorada por la perfeccion tecnolégica del
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proceso de impresion y los mecanismos de comunicacion, sobreviven hasta la |
Guerra Mundial. Los medios informativos fundamentales: prensa, radio, cine y
television, quedaban ya establecidos de manera definitiva entre 1930 y 1940.

Como técnica de control de la opinién piblica, la informacién ha recorrido toda
la evolucién politica de la era industrial: @) tendencia a la concentracidn de
monopolios en los paises capitalistas; b) sometimiento al control directo del
Estado de clase en los paises socialistas.

La informacién se ha convertido no sélo en una necesidad comunitaria, sino
también en un instrumento particular de gestién de empresas e investigacién
privada”. %

Es muy importante mencionar de igual modo, como se manifiesta ésta necesidad
comunitaria, también, en un dmbito regional, es decir, remitamonos a la raiz de
nuestras culturas, a una situacién prehipénica, si bien hemos revisado ’oplcos
enmarcados en una visién occidental.

La fuente inmensa con que contamos para saber de nuestras culturas, estd perfec-
tamente representada en colecciones bien integradas, denominadas cédices y
manuscritos, conteniendo una gran cantidad de informacién muy valiosa.
Destacaré a los cédices por la menera en que fué plasmada. Para el registro y
dibulgacion de sus universos celestes y terrestres, mayores y menores, que de
alguna manera protegen y rigen la vida cotidiana.

Estamos en terrenos que nos incumben, precisamente la informacién de activi-
dades patentadas a traves de un lenguaje que, es visual y muy depurado. Las
representaciones conjugan conceplos y sintesis, que como ejemplo, sirven de
referencia para sentar un panorama de la funcion que se desempeiia en el
tratamiento de los grafismos.

A lo largo de la evolucién humana, la introduccién de nuevas tecnologias modifi-
card la lectura, el modo de vivir y de entender la realidad y la intervencion sobre
ella. Es precisamente este aspecto, la modificacion cultural introducida por los
mas actuales medios de comunicacién de masas, lo que va a provocar las
relaciones mas dispares, desde los entusiasmos mas fervorosos hasta las
condenas mas rigurosas.

“La progresiva configuracién de las masas o, mas eufemista (sutil), de la
<audiencia> como entidad bésica para el andlisis de los fenomenos vinculados
con la introduccién de los nuevos instrumentos de comunicacién, atrajo funda-
mentalmente a psicélogos sociales y sociélogos al estudio cada vez mejor plante-
ado metodolégicamente de lo que en el ambito anglosajén se denominé mass.
media y que en traduccién al castellano ha quedado quizés incorrectamente,
como “medios de comunicacion de masas”. Esta expresién enmascara una de
las caracteristicas mas peculiares, de los procesos comunicativos que se
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* Hardware,

Parte electronica del
ordenador,constituida por tos cir-
cultos de memoria, ariméricos,
légicos y de entrada-salida, para
distinguiria del software.

Disco de metal encerrado en un
cartucho © unidad. Un disco rigl-
do puede contener muha mids
Informacion que un disco flexible
y operar con mayor celeridad.

instrumentalizan a través de los media: las masas son sélo el destinatario; las
masas no se comunican a través de estos medios; son los “propietarios” de estos
medios quienes comunican alge”. *

Premisas basicas sobre los <mass-media>

“Los mass-media son dispositivos técnico-organizativos que permiten la
transmisién de mensajes significativos simultdneamente para una gran cantidad
de personas desconocidas que los utilizan. Esta descripcion nos permite sefialar
los puntos clave que hay que conocer si queremos actuar como observadores
<externos> de los medios de comunicacién. Estos serian:

- Dispositivo técnico-organizativo: Las posibilidades tecnolégicas de estos
<soportes> son las que facilitan su utilizacién social. El medio en si, como
maquina, come aparato, es importante.

Diversos elementos técnicos y personales son necesarios para que los mass-
media funcionen como tales. Una cdmara de television solo no transmite nada.

Tampoco un receptor de televisién no capta nada por si solo.

Un mass-media implica como hardware* (parte dura) una fuente, un codificador,
un emisor, un medio {en el sentido de <conductor de energia moduladas), un
receptor y un decodificador.

Se comprender& ahora mejor el verdadero significado de la teoria de Shannon.
Su modelo es la explicitacién de los componentes y procesos necesarios para la
transmisién de <<informacién>>. sQué es informaciéon? Pues la que representa
la sefial codificada. Todos los medios de comunicacién, como dispositivo
técnico, se ven representados en este modelo”. ¥

Caracteristicas.

“. Transmiten mensajes significativos: Llos mass-media son utilizados por
individuos para comunicarse con otros individuos, participan de las
caracteristicas genéricas de la comunicaciéon humana en cuanto a elaboracién e
interpretacién simbélica”. #

“- Simultaneidad de destinatarios: Simultaneidad fisica y/o simultaneidad
temporal son las dos formas de alcanzar muchos destinatarios.

- Desconocimiento individualizado de los destinatarios: Lo que obliga a
presuponer o estimar las caracleristicas més comunes de todos ellos para poder
ast alcanzar los fines que se propuso quien los utiliza. El conjunio de esas carac-
teristicas define al <hombre medio>, <la audiencia>, <el poblico>, que no son
mas que estadisticos, en el sentido de que reflejan la tendencia mayoritaria.
Aparece asi <la masa>, concepto decimonénico y muchas veces con
connotaciones peyorativas.
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- Utilizacién restringida: Sélo una pocas personas actdan como emisores, en el
sentido amplio del término, en contraposicién a los destinatarios”. #°

Principales medios de comunicacién de masas

Se pueden considerar “como mas relevantes o mas significativos los siguientes
medios de comunicacion: publicidad (en carteles, vallas), prensa, cine, radio y
televisién. Todos ellos dependen de la introduccién de nuevas tecnologias en los
finales del siglo xix y principios del siglo xx. El abaratamiento de costos de  pro-
duccién del hardware, de aparato en si, junto con la implantacién del consumo
<masivo> también, han posibilitado la audiencia multitudinaria”.

Es importante hacer notar que, no solamente, la OFUNAM, cumple con la
funcién de informar sus actividades, sino que logra una comunicacién; una comu-
nicacién con valor educativo. Esto es posible porque en el proceso, emisor y
perseptor se comportan activamente y estan en condiciones de autoexpresarse y,
por ende, de dialogar.

Cada parte se corresponde. Como buen ejemplo, mencionemos las exposiciones
orales o conferencias, que actualmente se llevan a cabo, para conocer aspectos
musicales de interes. En esta medida, la recompensa que obtendremos de ésta
comunicacién educativa es hacer crecer a los sujetos. Y como bien opunta
Corral, el medio principal de comunicacién es el hombre, los demas son medios
auxiliares, siempre Utiles pero no imprescindibles.
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1.3 Manual de uso.

u contenido comprende los elementos de identidad corporativa
y el sistema de disefio desarrollados por el disefiador{es), por una parte, y las
normas de aplicacién y organizacién originadas en la propia empresa, por la
otra,

“El disefic de los elementos de la identidad corporativa {logotipo, colores y tipo-
grafia) es seguido por el sistema de disefio para los elementos de las diversas
clases de manifestaciones. Este sistema establece las normas de disefio por
grupos de materiales y los métedos de aplicacién para los elementos significati-
vos del programa de identidad corporativa. Por ejemplo, dénde se coloca el
logotipo y contra que color de fondo, la tipografia del texto y cémo se han de
colocar las fotografias e ilustraciones. Esto no es alge que pueda tratarse a la
ligera, ya que en el futuro muchos de estos métodos de aplicacién tendran que
usarse por empleados sin ningdn tipo de conocimientos de disefio y sin la ayuda
del disefiador. Por lo tanto, el sistema de disefio, que proporciona la base, debe
ser claro asi como indicar lo que no se puede cambiar y dénde hay campo para
actuar. Una explicacién clara ayudard ol escaso de conocimientos, en el drea, a
comprender los problemas”. ¥

“El manual debe ser adecuado para todos los usuarios de dentro de la empresa.
El usuario deberia poder consultarlo al desarrollar o encargar material”. ¥

Un manual pertenece a un puesto de trabajo particular més que a una persona
determinada. Porque no se sabe cuando habrd cambio de personal.

Aparte de lo calidad de los elementos individuales, la principal preocupacién
debe estar en la coherencia de las manifestaciones, que deben reflejar todas el
mismo espiritu.

Hay el peligro de que se busquen soluciones para cada forma individual: un
logotipo que parece muy bueno en el papel de carta puede ser un fracaso
completo en la sefializacién de un edificio.

Existen relaciones entre estas formas, y esto debe tenerse en cuenta con mucha
anticipacién.

Cabe hacer la similitud, que como las olas nunca dejaran de mojar la playa, y
traer nuevos cambios, asi los manuales en ningdn tiempo podran considerarse
terminados. No se deben ver de una forma estética. Es preciso consultarlos y
modificar cada paso necesario, y llevar una continuidad a lo largo de los afios.

Cada caso varia tanto como sea posible, en este sentido, en el presente trabajo
trataré de cubrir los puntos de interés primordial.
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2.1 Antecedentes OFUNAM

n

Universidad Nacional desde su ley constitutiva de 1910 habia
sido responsabilizada como la encargada de los elementos superiores de la
educacién, debiendo contribuir al desarrollo de la cultura en todos sus grados y
difundirlos por trabajos de extensién universitaria”. '

Del gran proyecto de Jjusto Sierra y Ezequiel A. Chavez sobresale la importancia
del papel que habria de desempeiiar la extension de la cultura en la nueva
Universidad, y durante el dificil proceso de la Revolucién Mexicana, brillantes y
excepcionales intelectuales y artistas como Antonio Caso, José Vasconcelos,
Pedro Henriquez Ureiia, Enrique Gonzdélez Martinez, Manuel M. Ponce, Alfonso
Cravioto, entre otros pensodores tan importantes, comienzan grandiosas
actividades de carécter extracurricular.

El impulso més decidido a la extension universitaria data de 1920 y se debe a la
energia mesianica de José Vasconcelos, para quien la Universidad tiene como
responsabilidad primera, atn por encima de los trabajos de docencia, hacer
llegar la cultura @ todo lo ancho y a todo lo largo de la Repoblica.

Como corolario de la accién vasconcelista, la misién difusora de la Universidad
adquiere rigor institucional en el rectorado de Antonio Caso (1921-1923), con la
creacién del departamento de Intercambio y Extension Universitaria.

“Asi como el gran fervor muralista arranca de los afios veinte, a la década
siguiente corresponde el gran desarrollo musical. El movimiento nacionalista
abarca tanto la misica culta como los varios niveles de la popular. Y en esta
difusién y ensefianza toca a la Universidad Nacional Auténoma de México,
buena parte de la responsabilidad y el mérito”. 2

“Es en el afio decisivo de 1929, tras la lucha por la autonomia universitaria,
cuando se incorpora de manera definitiva, en el articulado de la Ley Organica,
el concepto de la extensién de la cultura. Para entonces el rector ignacio Téllez
apoyd el establecimiento del Centro de Accién Social de estudiantes universita-
rios, una vasta iniciativa extencional que incluia en su organizacién una
Secretaria de Difusién Cultural.

Pese a sus penurias econdmicas cred y sostuvo una orquesta sinfénica, un trio
clésico y una orquesta popular ademas del coro universitario.

Desde la Lley Orgdnica de 1929 se asentaba como una de las funciones sustanti-
vas de la Universidad Nacional Auténoma de México el extender con la mayor
amplitud posible los beneficios de la cultura. Pero este imperativo -que en esos
afios, merced a las condiciones propias del pais y la Universidad no podia sino
atenderse a las buenas intenciones del dictum- prefigura no obstante una de las
caracteristicas fundamentales y mas originales de nuestra alma mater, y sustenta
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lo que con el tiempo ha venido a ser uno de los proyectos culturales mas vastos y
vivos de nuestro pafs y de toda América Latina.

Como resultado de una crisis interna, la llamada “Ley Caso” de 1944, se crea la
Junta de Gobierno como autoridad universitaria encargada de la designacién de
otras autoridades y se fijan los objetivos fundamentales de la Universidad: la
docencia, investigacién y extensién de los beneficios de la cultura. Tres afios des-
pués, bajo el rectorado del doctor Salvador Zubiran, se crea el Servicio de
Educacién Popular una iniciativa del doctor Alfonso Pruneda, ex rector y para
entonces director de difusion Cultural cuyo objetivo era, textualmente: extender
con mayor amplitud posible los beneficios de la cultura, de acuerdo con un
sentido ético y de servicio social.

Con el translado de la UNAM a sus nuevas instalaciones de Ciudad Universitaria
en 1954, se da también en la opinién de Carlos Monsivéis, un salto conceptual,
que en menos de una década modifica radicalmente la idea de lo universitario.
Desde esa fecha se ha enriquesido y ampliado el espectro de la difusién con
movimientos de importante resonancia, tanto en la comunidad universitaria como
fuera de ella, y que forma parte de la historia cultural de México”. ?
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2.2 Orquesta Filarmodnica

oquesta sinfénica clésica comprende: 12 el quinteto de cuerdas
{primeros violines, violas, violonchelos, contrabaijos); 22 el grupo de instrumentos
de viento {llamados de madera): flautas primera y segunda, oboes primeros y
segundo, clarinetes primero y segundo, fagotes primeros y segundo
{antiguamente sélo se hacian flavtas de madera) 3% los instrumentos de cobre:
cornos primeros y segundo (rara vez tercero y cuarto), trompetas primera y
segunda; 42 los instrumentos de percusidn, que comprenden un juego de timbeles
y una bateria restringida.

En una orquesta completa, para constituir cierto equilibrio con los des grupos de
instrumentos de viento, el nimero de instrumentos de cuerdas serd de 10 o 15
primeros violines, 10 a 15 segundos violines, 8 a 12 violas, 6 a 12 violonchelos
y 6 a 10 contabajos.

Esta composicién fue la usual desde Hayden hasta Beethoven. Desde entonces,
algunos compositores (Wagner, Berlioz, Stravinsky, efc.) la han modificado més
o menos, dando importancia mayor a tal o cual familia de instrumentos (cobres,
percusion) o eliminando deliberadamente a ofra familia {la de cuerdads, por
ejemplo).

Son de emplec més moderno: el piano, el arpa, el flautin , el corno inglés, el
contrafagot, el clarinete bajo, el sexofén, el cornetin, el trombén, la tuba, el
bombo y platillos, el tambor, el triangulo y el batintin.

Finalmente otros instrumentos tales como la mandoling, la guitarra, el tamboril, la
pandereta, el juego de timbres, las campanas, las castafvelas y el xiléfono se
emplean excepcionalmente cuando se desea dar-a la composicién cierto
cardcter pintoresco.

Los conciertos sinfénicos.

Ejecucién con una gran orquesta de las obras sinfénicas de misica pura, mani-
festacion elevada del arte musical en que el compositor ha tenido que crear la
idea, el desarrollo, el colorido de la orquestacién, traducir un conjunto de
emociones capaces de provocar en el audiforio sensible un estado de animo
semejante al que presedié la creacién de la obra [sinfonias, poemas sinfénicos,
conciertos, suites de orquesta, oratorios). *

Filarménica (De filarmonia.) adj. Aficionado a la musica. Dic. de algunas socie-
dades musicales y de ciertos conjuntos orquestales. *
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2.2.1 Funciones y objetivos

EI registro que se tiene de los primeros acordes de esta orquesta
se escuchd en 1929, cuando tras la obtencién de la autonomia del Consejo
Universitario decidio incorporar los estudios musicales en forma de carreras
profesionales y establecié la creacién de una Facultad de Masica, en el edificio
de Mascarones, en San Cosme 71, siendo la sede.

“No es extrafio que una postura mas democratica ante la masica culta naciera
en el periodo de Lazaro Cardenas y lo hiciera justamente en el seno de la
Universidad.

Fue hasta 1935 cuando Salvador Azuela, entonces jefe del Departamento de
Accién Social (DAS) de la UNAM, presentd un amplio proyecto que proponia
entre otras cosas, la fundacién de la Sociedad Filarménica de México, el Grupo
Coral del DAS y la creacién de una Orquesta Sinfénica Popular de la UNAM.

Entre 1936 y 1937 se fundan entre ofras instituciones de cultura, la Orquesta
Sinfénica Universitaria (hoy Orquesta Filarménica de la UNAM) y Radio
Universidad. La primera dio a conocer la obra de los grandes maestros de la
mosica universal y motivo el trabajo de nuestro propios compositores. Nuestra
mas perdurable institucién de este tipo, que establecibé nuevos cauces y perspecti-
vas para la difusién en nuestro pais de la misica denominado clésica.

El Universal llustrado del 13 de febrero de 1936 publicéd la nolicia de que se
habia fundado una orquesta sinfénica con elementos profesionales y alumnos de
la Facultad de Misica.

El resultado actual de esa orquesta se ha convertido hoy en presencia impresindi-
ble y en promotor de la creatividad musical del medio en nuestro pais, sobre
todo a partir de 1966, cuando comienza a dirigir la Orquesta Sinfénica de la
UNAM Eduardo Mata, quien apenas tenia 24 afios de edad”. ¢ También nom-
brado Director del Departamento de Musica; “La Orquesta de la Universidad,
ahora nombrada filarménica volvié a renacer timbres de gloria”. 7 “la Primera
temporada con el nuevo director al frente se inicié el 27 de octubre en el Teatro
de Arquitectura de la Ciudad Universitaria. Procuré que la orquesta llegara a
todos los recintos universitarios, pues desde su punto de vista ella debia
contribuir a la educacidén musical de la comunidad”.®

“"Aumenté el nimero de sus miembros y sus sueldos y prestaciones, e intensificd
sus actividades para contribuir a la formacién musical de los estudiantes y un

piblico cada vez mds numeroso”. °



2.2.2 Esquema de la OFUNAM

La Orquesta se compone de 94 moisicos, ademds de Ronald
Zollman, director artistico de la misma. Cuenta con 15 violines primeros; 14 violi-
nes segundos; 11 violas; 12 violoncellos; 9 contrabajos; 1 flautin ; 3 flautas; 2
oboes; 1 corno inglés; 2 clarinetes; 1 clarinete bajo; 1 contrafagot; 3 fagotes; 4
cornos; 3 trompetas; 2 trombones; 1 Trombén bajo; 1 tuba; 1 timbales; 4 percu-
sionistas; 2 arpistas y 1 pianista.

Variacién de la cantidad de integrantes, conforme a la obra a interpretor.

Patronato de la Orquesta Filarménica de la UNAM

Dr. José Sarukhan Kérmez
Presidente Honorario

Consejo directivo

C.P. Francisco Rojas Gutiérrez, presidente
C.P. Rogerio Casas Alatriste, vicepresidente
C.P. Arturo Elizundia Charles, tesorero

Lic. Ernesto Fernéndez Hurtado, vocal

Dr. Max Luft Kummer, vocal t

Ing. Leopoldo Redriguez S. vocal

lic. René Solis Brun, vocal

Sociedad de Amigos de OFUNAM
Rita Poplawski, Presidenta
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ORQUESTA
FILARMONICA
DE LA UNAM

Director Artistico
Ronald Zoliman

Concertino
Llorenzo Gonzdlez de Gortari

Viclines primeros
Antonio Medrano Ocadiz
{Asistente}
tsaac Ivker Fastowski
Carlos Arellano Rios
Jan Sosnowski Tabero
Jaime Turubiates Alfaro
Mario Géngora Subdrez
Arturo Gonzalez Viveros
José Juon Melo Salvedor
Cecilia Becerra
Benjomin Carone Trejo
Teodoro Galvez Mariscol
Rafael Capilla Sanchez
Ekaterine Martinez Bourguet
Toribio Amaro Aniceto
Martin Medrano Ocadiz
René Pedro Capilla Sénchez

Violines segundos

Jorge Jaime Cort’s Gonzélez
{Asistente)

Ma. Consuelo Morales J.

Elena Alexesva

Cecilio Gonzélez Garciamora

Mariano Batista Viveros

René Fernando Torres Buslillos

Maria Teresa Sabbagh Roco

Alessia Martinez Bourguel

Janina Herman Sylwin

Maria Cristina Mendoza

Manvel Animas Pérez

Daiel Cruz Espinosa

Luis Felipe Merino Spinola

Oswaldo Soto Calderén

Violas

Francisco Cedillo Blanco
{Principal}

Francisco Ruezga Lépez
{Asistente)

Bogdan Sawistowski

Potricio Hrnandez Zavala

Luis Mogaia Pastrana

Thalia Pionate Pellén

Isabel Sosa Ficachi

Francisco Aquino Dominguez
Rubén Bedolla Guzmén
Gerardo Sénchez Viscaino
Juan Cantor Lira

Violonchelos
Valentin Lubomirov Mirkov
[Principal)
Beverly Brown
{Principal)
Ivén Nemech
José Luis Rodriguez Ayala
Meredith Harper Black
Biser Tihichev Todorova
Carlos Castaiieda Tapia
Sergio Gonzélez Sanchez
Carlos Velarde Trisichler .
Rebeca Mata Sandaval
Lioudmila Koulikova
Jorge Amador

Contrabajos
Rafael Rodriguez Andrassen
{Principol)
Victor Flores
{Asistente)
). de Jesis Hrnandez C.
Fernando Gonzdlez Lopez

. Joel Trejo Hernandez

Héctor Candanedo Tapio

J. Enrique Bertado Hernandez
Héclor Tirado Judrez

Claudio Enriquez Fernandez

Flavtas

Héctor Jaramillo Mendoza
{Principal}

Francisco Hernandez Garcia
{Principal)

Flautin
Roberto Llomas Gutiérrez

Oboss

Antonio Sanchis Cuevas
{Principal]

Rafcel Tamés Ferndndez
{Principal)

Pattrick Dufrane M.

Corno Inglés
Heriberto Acevedo Arroyo

Clarinetes

Francisco Garduiio del Pozo
{Principal}

Mariano Calva Calva
{Principal)

Austrreberto Meendez lurbide

Clarinete Bajo
Alberto Alvarez ledezma

Contrafagot
David Ball

Fagotes

Gerardo Lledezma S.
{Principal}

Manvel Hernéndez Fierro
{Principal)

Ramén Garcia Herndndez

Cornos
Elizabeth Segura

{Principal)
Rey David Durén lozano
Magdaleno Juarez Sanchez
Silvesire Hernandez

Trompetas
Humberto Alanis
Arnoldo Armenta

Trombones

Benjomin Alarcén Baer
{Principal)

Elias Ochoa Macias

Trombén Bajo
Emlio Franco Reyes

Tuba
José Torres Pantaledn

Timbales

Alfonso Garcia Enciso

Percusiones

Abasl Benitez Torres
Valentin Garcia Encise
Romdn Morales Orliz
Francisco Sénchez Cortés

Arpa
Mercedes Gomez Banet

Piano y Celesta
E. Duane Cochran Bradley '°
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Vid. Direccion General de
Difusién Cultural/UNAM
Caentro Cultural Universitario
México, UNAM

1981, p.17

2.3 Sala Nezahuaicoyotl

s un edificio de concreto, tratado a base de grandes paiios
quebrados que corren en torno al edificio, para dinamizar su mole mediante
fuertes claroscuros.

El edificio tiene 5 plantas que se sobreponen en forma de herradura, con los
servicios técnicos y administrativos y las areas destinadas al piblico. *!

2.3.1 Edificio. Planta

n el sétano esta una sala auxiliar de ensayos, el almacén de
instrumentos (con acceso directo del exterior), la sala de maquinas {que cuenta
con una subestacién propia) y la Camara Acistica { espacio vacio debajo del
escenario que opera como caja de resonancia, recurso acorde con las més
avanzada tecnologia en el genero).

Asi se consiguid que la sala de conciertos Nezahualcéyotl, cuente con las
condiciones acuUsticas que la convierten el la primera de su género en México y
en Iberoamérica y sin duda en una de las mejores del mundo.

En el semisdtano estan alojados los camerinos, oficinas administrativas, sala de
prensa, taquillas y sanitarios generales para el publico. Esta planta es la de
mayor superficie y tiene 2 accesos del exterior, uno destinado al publico y
taquillas y otro para misicos y personal administrativo, ademas de dos grandes
escaleras que unen todos los nivelas del edificio.

El &rea prevista para camerinos cubre las necesidades de una orquesta de 100
misicos, aparte de 5 camerinos individuales con bafio propio para solistas y
directores. En este Oltimo nivel estd el acceso al escenario por dos puntos
opuestos, con un puesto de control en el que se ha instalado la consola de
iluminacién de toda la sala.

Planta de Acceso. Distribuye al piblico hacia el interio de la sala y tiene una
superficie aproximadamente de 800 m2. con tres accesos: uno central que liga



la plaza y dos laoterales que conducen directomente a las zonas de estaciona-
miento. En ambos lados del vestibulo se ubican guardarropas y una
comunicacion vertical con la sala de prensa y oficinas.

Desde esta planta se entra a la sala desde 8 puntos diferentes, 4 que conducen
al primer piso y otros 4 que conducen al segundo. La distribucién de los butacas
determiné la geometria del edificio, ya que éstas se cbren en forma de abanico
alrededor del escenaric y que se escalonan a partir del coro hasta el punto
simétricamente opuesto.

El disefio de las gradas que detienen las butacas, fue sometido rigurosamente a
sofisticados parametros de isotdopica y disefio acistico, para obtener una
perspectiva adecuada del escenario y una mayor convivencia con la orquesta,
por ese motivo se colocd en una posicién adelantada el escenario; la divisién en
las gradas en terrazas escalonadas permite también una mejor proporcién del
espacio.

El interior de la sala, recubierto con paneles quebrados de madera, permite una
mayor distribucién del sonido.

Planta mezzanine. Este nivel representa el paso entre el vestibulo y la planta
alta, aloja sanitarios opara el piblico y un vestibulo para descanso durante los
intermedios.

Planta alta. Esta planta se integra formalmente a la sala a través de vidrios
que permiten una perspectiva total de ella.

En este nivel hay dos cabinas, una para televisidén y otra de grabacién.

la cubierta general es una béveda construida o base de armaduras metdlicas
concéntricas en un anillo de compresién, el recubrimiento exterior es de concreto
ligero y en el interior hay un plafén de yeso pesado reflejante, para evitar los
defectos acusticos de las bévedas y tener un mejor sonido reflejado. Se coloco
un plafén suspendido sobre la orquesta, a base de secciones de esfera y prismas
acerilicos.

Esta estructura soporta la iluminacién de la orquesta.

El peso total de la boveda rebasa las 500 toneladas. El disefio de las dreas
exteriores parte de un trazo lineal que acentia la geometria del edificio, libra los
andadores de los elementos, conserva la riqueza naturol de los alrededores,
plenos de vegetacién.



12 Direccién General de
Difusién CulturaVUNAM,
op. cit., p.22

Superficie total construida

9,500 m2
Volumen sala

40,000 m3
Superficie de servicios

4,900 m2
Superficie escenario

240 m2
Voltmen de la camara aclstica

1,100 m3
Sala ensayos

180 m2
Altura del escenario al punto mas alte de la estructura

25 m,
Altura exterior de muros

22m.a27 m.
Claros de la estructura

60 m. x 47 m.
Altura a plafon

21.50 m.

Distancia del escenario a la fila mas alejada
35 m. (Planta alta)
Distancia a la fila méas alejada {en platea)
23m. h=470m
Capacidad total .
2, 311 espectadores.

Planta baja
838
Planta alta
997
Zonas laterales
314
Zona posterior
162

Plafén de acrilico
h= 7.50 m. parte inferior '
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13 Vid. Centro Cultural
Universitario, Visita guiada
en tormno a su arquitectura.
Anrtigas Juan B,
Universidad Naclonal
Auténoma de México,
México 1985, pp.23-25




14 Cronica, 1889-1902,
op. clt., pp. 21-22

15 Direccién General de

Difusién Cultural/UNAM,

op. cit., p.9

2.4 El Centro Cultural Universitario

2.4.1 Antecedentes

El CCU es el resultado de una aspiracién colectiva y del entu-
siasmo expreso del doctor Guillermo Soberén por dotar a la Universidad de ins-
talaciones adecuadas para la difusién cultural. En pirmera instancia se pensé en

" una sala de conciertos que respondiera a fos requerimientos técnicos para la

adecvada difusion de las actividades musicales. Una ves contemplado esto se
vio la posibilidad de ofros espacios donde se reclizaran actividades teatrales,
dancisticas y de cine. La empresa culminé en el disefio y construccién de lo sala
de conciertos Nezahualcéyotl {que abric sus puertas el 30 de diciembre de
1974 y corespondid a el rector Guillermo Soberdn inaugurar la sala, con un
concierto de la OFUNAM, de la cual es sede), el teatro Juan Ruiz de Alarcon, el
foro Sor Juana Inés de la Cruz; el Espacio Escultorico; el edificio que alberga la
Biblioteca Nacional, la Hemeroteca Nacional, al Instituto de Investigaciones
Bibliogréficas y al Centro de Estudios sobre la Universidad; la Salo Migue!
Covarrrubias y Carlos Chévez y los cines José Revueltas y Julio Bracho. "

2.4.2. Ubicacion

El Centro Cultural Universitario estd orientado en un eje

norte- sur, aposentado sobre piedra volcénica y rodeado de plantas de blanduro
cactacea y flores del desierto.

Encontrandose el CCU construido en una zona de piedra volcanica, se ided la
forma de dar a cada uno de los edificios que lo compénen, y por lo tonto af con-
junto de ellos, un disefio que en lo externo armonizara con su medio para lograr
una mejor intergracién. A pesar de ello, se procurd que fos edificios contaran en
su parte interior con una perfecta funcionalidad. *¢

£l grupo de arquitectos que llevé a cabo la realizacion de los edificios tuvo como
proyectistas principales a Orso Nobifiez y Arcadio Adis Esprid, quienes concibie-
ron una obra de cardcter monumental y, por su destino, de gran tracendencia
para la cultura. El centro evidencia el alto nivel a que se encuentra nuestra arqui-
tectura contemporanea. Destaca todo su conjunto como expresion vigorosa que
se integra al paisaje, y la naturaleza de los materiales empleados, responde con
su resiedumbre a la fuerza del sedimento volcanico sobre el cual se levanta, por



16 Direccién General de

Ditusién Cultural/UNAM.

op. cit., p.5

la mano del hombre, esta fueza se ha geometrizado en armoniosos volumenes y
nobles esapacios internos; en ellos se clbergan miltiples aspiraciones espirituales
de nuestra maxima Casa de Estudios.

Muchos intervinieron en la idea y la ejecucién del Centro. No es posible mencio-
narlos a todos aqui. Habria de recordar, no obstante, al doctor Guillermo
Soberén , quien como rector impulsé el proyecto en su nacimiento y durante la
etapa de su construccién; al licenciado Diego Valadés, Director General de
Difusién Cultural; al ingeniero Javier Jiménez Esprit, Secretario General
Administrativo; a los Directores Generales de Obras, Francisco de Pablo y
Francisco Montellano; y los seis artistas que imaginaron el Espacio Escultérico,
Helen Escobedo, Manvel Felguérez, Mathias Goeritz, Hersba, Sebastién y

_ Federico Silva.

También intervino, en varias de las etapas y de manera muy relevante, el doctor
Jorge Carpizo. ¢



RECRORIA

.».a»..,.ta
BOOOOCRI IO

BIBLIOTECA
NACIONAL

=

‘L_ CENTRO CULTURAL UNIVERSITARIO
N

SALA NEZAHUALCOYOTL

D 6 TEATRO Y FORO

SALAS CINEMATOGRAFICAS

@

ESTADIOC. U.




17 Direccidn General da
Ditusién Cultural/UNAM.
op. cit., p.10

2.4.3 Distribucién del Centro Cultural
Universitario

"

EI Centro estd formado por dos nolceos: el primro se ubica en
torno de la plaza principal y el segundo estd constituide por el edificio que da
asiento a la Biblioteca y Hemeroteca Nacional y al Centro de Estudios sobre la
Universidad y por el drea denominada Espacio Escultérico”. 7

Este Centro Cultural fue construido en etapas. En una primera etapa se erigié la
sala Nezahualcoyoll. Posteriormente se terminaron y pusieron en servicio las
demas instalaciones.

Se ha erigido un Centro Cultural para atender los requerimientos de una
poblacion estudiantil actval de mas de doscientos mil universitarios, de un
nOmero también considerable de maestros y de empleados administrativos de la
Universidad y, ademds, para atender a un piblico no universitario que se
interese por aprovechar sus instalaciones y servicios en un ambiente grato y
estimulante,
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* Recopllacién, Arq. Edith Silva;
Relaciones publicas de
Actividades musicales. 1995

18 Crénlca, 1989-1992,
op. cit., pp. 20, 24, 38

20 Vid. Acuerdo que reorganiza
la estructura administrativa
da la Coordinacién de
Ditusidn Cultural de la UNAM
Gaceta UNAM p.B
14 de septiembre de 1989

2.6. La direccion de Actividades Musicales

n 1977 se crea la Coordinocion de Extensién Universitaria,
antecedente directo de la actual Coordinacién de Difusién Cultural.

Actualmente a cargo del pianista Radl Herrera, organiza las diversas tempora-
das de la OFUNAM, del Coro de la UNAM, y de la orquesta de Camara ade-
mas de organizar conciertos especiales en apoyo a jévenes intérpretes y compo-
sitores, y de, en general promover un sinfin de actividades que dan cabide a
practicamente todas las expresiones musicales con calidad, fo mismo de misica
culta que popular, igual de misica barroca o renacentista que vanguardista.

La Direccién de Actividades Musicales programa anualmente alrededor de 350*
conciertos de misica sinfénica, de camara y popular. De ello depende la
Orquesta Filarménica de la UNAM, que ahora, por cierto, sale anualmente de su
sede para presentarse en diferentes compus universitarios del Grea metropolitana
durante el mes de enero. °

Funciones de Actividades Musicales

I. Planear y programar las actividades musicales, principalmente en los recintos
universitarios destinados para ello, que permitan difundir tanto a la comunidad
universitaria como a la sociedad en general el arte musical en sus diversas mani-
festaciones;

Il. Promover la recopilacién, investigacién, creacién, grabacién de la obra y arte
musical mexicanos;

lil. Coordinar el funcionamiento de los grupos musicales institucionales;

IV. Promover la colaboracién y apoyo de instituciones publicas y privadas para
los programas de difusién musical de la UNAM, especialmente en proyectos que
permitan la presentacién de artista de reconocimiento internacional;

V. Estimular y apoyar lo creacién musical y lo participacion de compositores des-
tacados y jbvenes ejecutantes y, en su caso, de artistas oficionados;

VI. Promover y desarrollar, mediante programas conjuntos con las dependencias
universitarias, actividades tales como cursos, conferencios, simposia, concursos y
audiciones, entre ofros, que permitan una mejor y mayor difusién del arte musi-
cal entre la comunidad universitaria, y

Vil. Prestar apoyo y asesoria tanto a dependencias universitarias y a otras institu-
ciones para la organizacién y la realizacién de actividades musicales. %
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22

Vid, Universidad
Latinoamericana, Escuela de
Comunicaciones y
Relaciones Publicas
Propuesta de promocion de
imégen de! Centro Cultural
Universltario de la
Coordinacidn de Ditusién
Cultural de la UNAM. Tesis.
Hidalgo Vega Irma
Guadatups

Munguia Caballero Estela
México, D.F. 1994

pp. 6-7

Vid. Acuerdo por el que se
adiciona el Estatuto General
un titulo trancitorio y
operacion del Consejo da
Ditusién Cultural, 3 de junio
de 1993, p.20

2.7 Contexto actual

a Coodinacién de Difusién Cultural tiene una estructura interna

y olra externa.

Internamente se ordena de la manera siguiente:
Secretaria Particular
Secretaria Auxiliar
Secretaria del Consejo
Secretaria de Comunicacion
Secretaria Administrativa

La primera, coadyuva directamente a la Direccién de la Coordinacién, las cuatro
restantes realizan un trabajo global en toda la institucién, uniendo tareas entre la
direccién y el resto de las direcciones que la conforman.

El acuerdo que organiza la estructura administrativa de la Coordinacion de
Difusién Cultural se expidio el 14 de septiembre de 1989, quedando integrado
el subsistema en la siguiente forma.
Dos direcciones de medios de comunicacién

Radio UNAM

Television Universitaria {TV UNAM) .
Cuatro direcciones de actividades artisticas

Direccién General de Actividades Cinematogréficas

Direccién de Literatura

Direccié General de Actividades Musicales

Direccién de Teatro y Danza
Cuatro centros de extension

Centro de Ensefianza para Exiranjeros (CEPE)

Centro de Ensefianza de Lenguas Extranjeras (CELE)

Centro de Estudios Cinematogréficos {CUEC)

Centro Universitario de Tearo {CUT)
Un Centro de Musicologia
Un Centro de Investigacién y Servicos Museoldgicos (CISM)
Dos centros de difusién

Casa del lago

Museo Universitario del Chopo ?'



Otra parte no menos importante en la estructura general de la Coordinacion, es
el Consejo Asesor, el cual tiene participacién, como a continuacién se describe:
“El Consejo de Difusidon Cultural es un érganc colegiado que tiene como
objetivos fortalecer y articular los tareas, programas y actividades de las
dependencias adscritas a lo Coordinacién de Difusién Cultural, coadyuvar a la
articulacion de difusién cultural que realiza la Universidad a fin de que contribu-
ya a la formacién integral de los universitarios, y colaborar a difundir con mayor

amplitud posible los valores culturales, particularmente los artisticos”. #

2.7.1 Secretaria de Comunicacion

/ \si, la Secretaria de Comunicacién, reune a tres Unidades de

gran valor;

la l.Jnidad de Promocién

La Unidad de Medios y Publicidad
La Unidad de Prensa

2.7.2 Unidad de Medios

L Unidad de Medios y Publicidad es uno instancia de servicio
que tiene como objetivo recibir, procesar y difundir la informacién de los eventos
culturales que, en un momento dado, estén proyectédndose o desarrollandose por
y en las diferentes dreas que conforman la Coordinacién de Difusion Cultural. De
ésta forma, es una instancia de tréafico de informacion permanente, que difunde
a través de los diversos medios con que trabaja (impresos, prensa, spots de
radio, guiones y boletines, entre otros) los eventos que se programan.



23 cfm. Manual de procedimien
-1os, Centro Cultural
Universitario, Unidad de
Medios y Publicidad, 1991

24 Ibidem

2.7.3 Departamento de diseio

“
El pilar central de esta labor es el trabajo que el departamento
de Disefio, adscrito a la Unidad, desarrolla. De ahi parte la imagen visual que
da vida a carteles, programas, panordmicos, portada de libros, anuncios de
prensa... pero también de ahi parten - y confluyen- muchos problemas de tiempo
y organizacién para la buena promocién de las actividades”. #
El departamento de Disefio cuenta con § disefiadores y tres dibujantes; diaria-
mente atiende un promedio de tres o cuatro impresos, en cualquiera de sus
modalidades.

2.7.3.1 Manual de Procedimientos interno

Esre estracto, del Manual de Procedimientos, es una guia en la
cual se detallan algunos puntos para lograr un seguimiento correcto para cada
proyecto. “Este, es el resultado de la experiencia de varios afios de trabajo,
producto de muchas horas de reflexién entre compaiieros que han trabajado en
la Unidad y los que permanecen. Ha sido también la ambicién desde hace
meses para encontrar el camino que nos lleve a todos a la optimizacién tanto de
la organizacién del trabajo interno, como de una mejor interrelacién con las
areas a las que damos servicio. Y, en definitiva, es un intento por optimizar la
informacion y la calidad de la imagen que difundimos”. *

Y como en todo manual, éste es también escueto y puntual: un listado y posos a
seguir.

Todos ellos no tienen mas fin que el permitir una organizacién mas fluida del tra-
bajo que internamente se desarrollaron, y una mayor y mejor presencia en los
medios que trabajamos.



2.7.3.2 Proceso
(Método de trabajo en el manual de
procedimientos)

ecepcién de solicitud

La vnidad gréfica de un evento es un factor determinante en el impacto
informativo del receptor.

Por esta razén , los soportes no deben considerarse como unidades independien-
tes, sino como partes de un concepto.

Para lograr este efecto es imprescindible manejar los diversos soportes gréficos
como Gnico proyecto, por lo tanto la solicitud debe contener la totclidad de los
diferentes soportes que a consideracién del drea solicitante sean necesarios {car-
tel, volante, invitacién, inserciones, espectaculor, programa de manc y otros).

Lo recepcién de la solicitud implica la entrega del material Onico y completo del
proyecto, esto es, no se aceplard informacién adicional, material gréfice, correc-
ciones o cambios después de la fecha de recepcidon, por lo que suplicamos
atentamente revisar con cuidado todo el material antes de enviarlo.

Para fines précticos se ha dividido la informacién en textual y gréfica.
Informacién textual.
Oficio de solicitud.

La extensién de la informacién deberd sujetarse a los criterios establecides para
cada uno de los soportes.

Texto revisado y mecanografiado en mayGsculas y mindsculas, incluyendo toda
la informacién necesaria para cada soporte solicitodo.

Espesiifcar créditos - si son necesarios- de escritores, fotégrafos, vifietas y ofros.

Sefialar por escrito los logotipos que se requieren, aparie del de Difusién
Cultural, y anexar una copia de los logotipos conforme a las caracteristicas
indicadas.

Para efectos de revisién de originales, la Unidad cuente con una ccrrectora

g s
quien serd la responsable de la revision del material antes y desptes de la
produccién del disefio, el mismo que se regiré de ocuerdo ol material que se le
ha encargado, ademés de estar facultade para tomar criterios de estilo,
redacciédn y ortografia.

Informacioén grafica.

Fotografias: serdn siempre impresiones en bianco/negro, con un formato minimo
de 5" x 7", con buena definicién, contraste y calidad.
’



Se aceptaran negativos o transparencias; en el caso de que la impresién sea en
seleccion de color {a todo color) se requerird de una transparencia en un formato
de 6 x 6 o un formato superior. {Las de 35 mm. quedan a consideracién
del disefiador.)

Libros: en caso de que la imagen sugerida se encuentre un un libro, el drea
solicitante debera proporcionarlo. El departamento de disefio no se
responsabiliza de dafios ocasionados a dicho material.

Vifietas: seran preferentemente en alto contraste, con suficiente definicidn y con
un tamaiio minimo de 10 x 10 cm. No se aceptan vifietas, dibujos o ilustraciones
a lapiz.

logotipos: se requieren copias fotogréficas originales en blanco/negro y alto
contraste, con una medida minima de 3 x 3 cm. (segin proporciones).

Soportes usuales
Los soportes graficos de uso comin son los siguientes:

Cartel

Programa de mano

Catdlogo

Invitacién

Volante .
Insercién de prensa

Cartelera PROTEA

Espectacular o panordmico

Especiales

Fijos
Calendario mensual del Museo del Chopo
Cartelera semanal de Difusién Cultural

Eventuales
OFUNAM

Proyectos especiales

Tipos de paquetes de promocién y tiempos requeridos para su estudio, diseiio e
impresién.

Para fines practicos, tanto internos como competentes al drea solicitante, se ha
determinado una serie de paquetes de promocién de acuerdo a las necesidades,
relevancia y presupuesto asignado a cada evento. Se han determinado también
los costos y tiempos minimos necesarios, una vez aceptada y estudiada la
solicitud, para su oportuno cumplimiento.



Costos de producciéon

los costos son aproximados y, obviamente, variaran de acuerdo a los incremen-
tos del material. Asimismo, estan calculados sélo para los medios impresos y en
los tirajes regualres con que trabajamos (500 carteles, 3000 programas de
mano, 300 6 500 invitaciones y 1000 volantes); cuando estas cantidades
varien, considérense los ajustes pertinentes en el rubré de costos.

En cuanto a los ofros medios (inserciones de prensa, cartelera PROTEA, anuncio
en radio, efc.) los costos son variables de acuerdo a la periodicidad con que se
soliciten, por esta razén no han sido contemplados para el costo total de cada

paquete.

Paquete A

Cartel 42 x 56 6 30 x 68 (dos & tres tintas)
Progrgama de mano

Invitacién

Volante

Insercién de prensa

Cartelera PROTEA {en su caso)
Espectacular

Spot de radio

Tiempo minimo: 20 dias hébiles

Costo:

Paquete B

Cartel 30 x 68 6 34 x 46 (una 6 dos tintas)
Programa de mano

Invitacién

Volante

Cartelera PROTEA (en su caso)

Spot de radio {opcional)

Tiempo minimo: 15 dias hébiles

Coslo:

Paquete C

Progrgama de mano
Invitacién

Volante

Cartelera PROTEA (en su caso)
Spot de radio (opcional)
Tiempo minimo: 12 dias héabiles
Costo:



Paquete D

Programa de mano
Invitacién

Volante

Tiempo minimo: 10 dias habiles
Costo:

Paquete E

Programa de mano

Volante

Tiempo minimo: 10 dias habiles
Costo:

Paquete especial

Carte! (medidas planteadas o formato mayor; dos 6 mas tintas; & seleccion de
color)

Programa de mano

Invitacién

Volante

Insercion en prensa

Cartelera PROTEA (en su caso)

Espectacualar

Spot de radio

Material promocional: gafetes, folders, calendarios, separadores, etc.
Tiempo minimo: 40 dias hébiles

Costo sujeto a presupuesto y a cantidades por el érea solicitante. 2*

25 Iibldem
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2.8 Publico usuario

aflvencia o los concierlos de la Ofunam cuentan con un amplio
abanico de receptores. No se puede hacer una discriminacion.

Tomon parte de cada audicion desde un gran conocedor, asi tambien de infop-
tes espectantes por obtener una opcidn en sy proceso aducutivo.
De la misma manera asisten jdvenes bachilleres con un desarrollado oido en
miras de ampliar su espectro musical y de ésta manea contor con una opeién
mas en su formacién de identidad universitaria.

En ofro renglén igual de importante que los anteriores tenemos presente el
comulo de personas que no estan ligadas estrictamente al ambito Universitario,
esto quiere decir que la institucidén musical {y en si misma lo Universidiad) no
contempla solamente verter su caudal cullural internamente.

De esta reflexién la poblacién en su més amplio sentidio, puede ser parlicipe, en
éste caso, de los sonidos, de las actitudes, de lus emociones que ofrece en cado

presentacién nuestra orquesta.

Este resultado corresponde a el anélisis para establecer lo que conocemos como
perfil de publico, Hevade a cabo después de una investigacién de campo, y
valiendome también de razonamientos de caracter mercadotéanico, que se rigen
en tarminos de segmentacion de mercado; Esto quiere decir que se contemplan
en su totalidad los diversos niveles socioecondmicos, A= Nivel-Alto, B+= Media-

Alta, B~ Media-Media, B-= Media-Bajo, C= Bajo.

La oportunidad de poder estar presente en el recinto acustico no es del todo
imposible, auque la gravedod de la situacién nos presente panoramas oscuros,
por furtuna la Universidad cuenta con la interesante posibilidad de ofrecer
entradas o los espectaculos o un costo accesible, otorgargando tambien

descuentas a quien lo solicite.
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comulo de personas que no estan ligadas estrictamente al dmbito Universitario,
esto quiere decir que la institucion musical [y en si misma la Universidiad) no
contempla solamente verter su caudal cultural internamente.

De esta reflexién la poblacién en su mas amplio sentidio, puede ser participe, en
éste caso, de los sonidos, de las actitudes, de las emociones que ofrece en cada
presentacién nuestra orquesta.

Este resultado corresponde a el andlisis para establecer lo que conocemos como
perfil de piblico, llevado a cabo después de una investigaciéon de campo, y
valiendome también de razonamientos de caracter mercadotécnico, que se rigen
en términos de segmentacién de mercado; Esto quiere decir que se contemplan
en su totalidad los diversos niveles socioeconémicos, A= Nivel-Alto, B+= Media-
Alta, B= Media-Media, B-= Media-Bajo, C= Baja.

la oportunidad de poder estar presente en el recinto acustico no es del todo
imposible, auque la gravedad de la situacién nos presente panoramas oscuros,
por furtuna la Universidad cuenta con la interesante posibilidad de ofrecer
entradas a los espectaculos a un costo accesible, otorgargando tambien
descuentos a quien lo solicite.
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3.1 Método de proyeccién

I Iaciendo uso del método de disefio se especifica el conjunto
de reglas para la accion y el procedimiento en o proyeccion del simbolo grafi-
co, para llegar a nuestro objetivo, se utiliza el método deductivo, el cual propo-
ne, la investigacién de campo y una complementacién bibliogréfica que nos per-
mite ligar de la informacién a la forma; es una respuesta integrada formalmente
o una comunidad con caracteristicas particulares.

Para la realizacién del simbolo se consideran tres fases: la propuesta parte de la
metodologia general del diseiio {plan de estudios de diseiio grafico de la ENAP,
México, D.F, 1974):

Maétodo
1 Fase de estudio

Investigacion:

a} ubicacion del problema
necesidades
objetivos
caracteristicas
fisicas
humanisticas
contextuales

b} recopilacién de datos
fuentes directas
fuentes complementarias
actividades
medios
recursos
usuarios

Anélisis:
se razona y defecta lo mas importante de la informacién anterior.

. Evaluacién:
se ordenan y jerarquizan los datos.

Sintesis:
sintesis conceptual
sintesis formal
contenido
forma
color
significado




2 Fase de proyectacién

Primeras imagenes:
transformacién de conceplos a imégenes

Anteproyecto:
dlternativas de solucién y decision de ia mas funcional

Proyecto:
forma gréfica alternativa éptima

3 Fase de realizaciéon
Programacién
Presentacién

Manejo de las técnicas, materiales, habilidad manual y tecnologia en general,
originales: blanco/negro y color.

soportes
geométrico - estructuracion
gréfico - area del disefio
fisico - materiales

visual - aplicacién !

Vid. Univarsidad Nacional
Auténoma de México
Escuela Naclonal de Artes
Pldsticas

Antecedentas prehispanicos
an la Casa de Bombas Sta.
Marla Natlvitas. Tasis

De los Santos Hidalgo Javier
Mexico, D.F., 1995,

pp. 5657



3.1.1 Fase de estudio (Metodologia)

I) Investigacion. -

Identificar el problema es de gran valla, asi como, las necesidades y las caracte-
risticas que determinan el lugar; llevando o cabo un desarrollo organizado del
simbolo para cubrir un requerimiento de caracter social y cultural.

Cabe seiialar la preocupacién por dar carécter y personalidad a la Ofunam, para
su amplia difusién y comunicacién entre la comunidad que estd estrechamente
ligada con las aclividades particulares y para un comulo de pioblicos cautivos
por saber el desarrollo de las manifestaciones que lleva a cabo nuestra Ofunam.

En este sentido, el simbolo realizado, estd orientado o un piblico en generdl,
teniendo como respaldo el uso de un cddigo comin, caracterizado por su natura-
lidad y legibilidad, logrando una percepcién rapida y una permanencia de recor-
dacién.

1) Recopilacion de datos

En cada caso de diseiio, es importante vernos envueltos en toda la informacién
posible correspondiente, para obtener de ideas verbales o mentales las formas
finales.

la necesaria consulta a diversas fuentes de informacion, fueron realizadas en
documentacién escrita, vinculada al ambito universitario; de igual forma se llevo
a cabo la indagacién de una manera verbal a personal de la propia institucion.

Alternomente se sumaron a nuestro banco de datos, puntos clave de interés
relacionados a ofras instituciones musicales, que nos dieron pie para orientar
nuestro camino y llegar a una solucién 6ptima.

Veamos a continuacién los ejemplos mas representativos que identifican a las
agrupaciones musicales, dentro del contexto, en una parspectiva local y nacional.
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Después de hacer el recorrido visual, a través de los elementos que componen a
cada identificacion, se deduce que, es predominante la descripcion por medio
del logotipo, recurriendo al simbolo y a la contraccién en dos casos.

A partir de aqui, el trabajo de bosquejo y bocetaje, lo formulé con la ferrea idea
de olvidar las iméagenes alucibas que anteriormente habia captado en la mente.

Pero, en un inicio, el campo a labrar obtuve una coseha no muy satisfactoria,
ciertamente recurri a el juego con los elementos tipogréficos, dando como
resultado un simbolo integrade a partir de la letras F y O, como de el logotipo
propiamente dicho.

OLUNAM e

Orauesta

qunuoch
N A M

Esta etapa, concluye no con buenos resultados para todo el grupo de

-disefiadores participantes, una vez presentado el trabajo el trabajo correspondi-

ente, ante los miembros que integran el cuerpo directivo de Ofunam.

Es interesante hacer notar, la intensa labor, en su momento, de los compafieros
disefiadores, ya que con esa “lluvia de ideas” se iban derivando conceptos mu

Yy
peculiares e interesantes.

la segunda, etapa tiene cierto parecido a la mencionada precedente; para
entonces habia que dejar libre la mente, Posteriormente se hace presente de
nueva cuventa la “lluvia de ideas”, ahora mi concepto, se orienta hacia la acusti-
ca, a la sonoridad, al sonido. El bosquejo detonante se basa en la representacion
de un altoparlante, mejor conocido en términos sencillos y comunes como bocina.

Es entonces que el curso del proyécto toma un camino mucho més definido y se
fortifica, el boceto va concretando la idea.

Resulta grato nutrirse, y que a la vez el trabajo sirva para enriquecer a la propia
institucion musical, contribuyendo en pequefic medida en el proceso de trabajo
propio de la Ofunam a tener un contacto directo con el personal usuario, que
tomard decisiones con las propuestas planteadas en los apartados subsecuentes.




&fr. Cuitura, La Sala
Neazahualcoyotl, arquitectura
musical. Instrumento donde
cabe una orquesta. Por Juan
Carlos Garda y Javier Cniz,
Raforrma, juaves 6 de juilo
de 1995.

Hi) Analisis

Una vez concentrada la mayor cantidad de informacién posible se procedié a
organizar e ir discriminando datos relacionados a las caracteristicas y necesida-
des que demandaba el planteamiento inicial.

A éste razonamiento, se complementa de manera sustancial por una parte el

andlisis perceptual y por ofro lado el andlisis comparative, veamos el interior cor-
respondiente al primer término: se efectuo un estudio formal del objeto selec-
cionado, conocido como plafén, es una estructura metdlica tubular en | a cual
estan sujetos una serie de péneles acrilicos con formas especiales, dispuetos en
epecie de hemiciclo, todo esto perfectamente realizando la funcién de plafén,
suspendido justo encima del escenario, para lograr un perfecto reflejo de la
energia emanada de los voiolines, flautas y metales en ondas sonoras en direc
cién del piblco; También juega un papel interesante, el volumen de aire sobre el
plafén. “Este colchdn ambiental permie que los sonidos sigan propagandose mas
tiempo sin perderse, ya que se reflejan en las superficies irregulares del techo y
las paredes laterales antes de alcanzar lo zona de fas butacas”. ?

Ahora, toquemos los lazos correspondientes al andlis comparativo, he de
referirme en caso preciso al proceso creativo que se fraguo con los antecedentes
ya develados; de tal punto de partida, lograr anclar y por tanto acentuar el con-
cepto general de Ofunam, significs ciertamente una labor nada sencilla, poder
obtener el punto de vista deseado del objeto, el angulo, la disposicion, el
tamaiio, fuerén algunos aspectos que influyerdn para la solucién del simbolo.

Una semejanza, creo muy ilustrativa, aluciba al efecto que se produce en
cuestién de ondas sonoras, la remito a la forma que tienen algunos moluscos,
para el caso, alginos caracoles acuaticos, cémo-se logra experimentar sensa-
ciones especiales al tratar de escuchar el interior de dichos caracoles; esto me
hizo ligar conceptualmente de una manera integral el oficio que precisamente
fleva a cabo el plafén.

Por otro lado, dentro del andlisis contemplado-en la metodologia, como
acofacién razonable es también importante incluir la observacién del receptor,
considerado dentro de un abanico amplio de personas, sin perder de vista el
contexto general, sin olvidar nivel cultural, social; y etapa histérica.

V) Evaluacién

[

. A nuestra solucién final correspondié sélo la informacién otil y considerade como

adecuada para poder dar caordcter al simbolo resuliante.

Cabe mencionar que en términos imparciales y como resultado de una encuesta
entre directivos de la Direccién de Actividades musicales como de la propia



clr. Enciclopedia Convi
Visual Grolier international
Inc. Barcelona, 1872,
Sonido. Bo-Goran
Patterssom, p. 2

Coordinacién de Difusion Cultural la propuesta desarrollada fue aceptada con
satisfaccion.

El respaldo depositado en el Departamento de disefio, como medio para crear y
disefiar soluciones en diversos aspectos de la comunicacién, responde con certi-
dumbre en la mayoria de los casos encargados por las diversas Direcciones; de
manera particular, fue atn mas comprometedor y a la vez placentero el haber
podido colaborar con nuestro maxima caso de estudios.

V) Sintesis {codificacién)

Es necesario que se concentre al méaximo la informacién obtenida, en este senti-
do determinamos la idea que ha de fincar los origenes fisicos y psicolégicos,
componentes, tales que contengan caracter conceptual, y en adelonte serén el
imé&n mental de nuestra institucién sonora.

La sintesis conceptual del logotipo Ofunam, corresponde a: arte, congregor, soni-
do-octstico, espacio, musica, alegria y vida.

En la sintesis formal, se ha recurrido a utilizar elementos visuales con formas pla-
nas geométricas e irregulares, complementando la estructura con la repeticién de
figuras (segmentos) en repeticién, para provocar un efecto de tridimencionali-
dad, he aqui [d relacién estrecha entre la estructura fisica retomada {plafén) y
el espacio ilusorio expuesto con profundidad y éngulos distintos a la vez, con la
sintesis conceptual mas representativa, sonido—acistica.

Reforzando o esta sintesis conceptual, actta la linea de texto identificatoria, al
hacer una contemplacién espacial de la Orquesta semejando estar en su recinto.

Es importante no olvidar que “una sala de conciertos debe estar construida de
manera que el sonido llegue al auditorio, sin ser alterado durante el trayecto. Si
se quiere evitar efectos de eco, el sonido directo y reflejado deben llegar aproxi-
madamente al mismo tiempo al oyente.” *

La ayuda para reflejar y absorber las ondas sonoras pertenece precisamente al
plafén, aunque siendo éste de un material acrilico logra con estupendo resultado
su misién; las formas curvas presentes, no dejan de recordar el dinamismo intrin-
seco caracteristico.

Los tonos utilizados son: el verde y el rosa por su valoracién conotativa.
Corresponde al verde simbolizar el concepto de nacimiento, vida, virtud, natura-
leza -en tanto que también nos relaciona geogréficamente-, permanencia, univer-
sal.

El rosa simboliza una cierta alusién a la sensibilidad de la culturo tradicional
nacional, un pequeiio nivel del espectro vinculado a la sensualidad.

.



3.1.2 Fase de proyectacion

Esta etapa resulta muy divertida e interesante, se empieza a experimentar con la
informacién resultante de la sintesis, de los conceptos a las imagenes; digo diver-
tida porque con la practica, uno va adquiriendo {y aprendiendo) cierta habifidad
pora ubicar determinadas imagenes y utilizarlas en posteriores proyectos, de
esta manera, incrementamos nuestro archivo mental y también podremos concep-
tualizar con més seguridad las ideas.

Si, interesante porque continuamos con un érden légico, y desde luego cronold-
gico, como todo proceso de disefio; la transformacion del concepto a imagen de
nuestra idea presenta una conexién adecuada con el objeto acistico reflejante;
ahora es paso importante resolver la imagen mas representativa.

Considerando que el proyecto conté con los tiempos establecidos -anteriormente
citados, en el manual interno del departamento de Disefio-, se elaboraron diver-
sas propuestas o nivel individual, una por cada disefador integrante del departo-
mento de Disefio {5}, en sus versiones correspondientes de positivo y negativo; la
presentacién, ante los directivos se llevd a cabo de manera grupal

El siguiente paso, por parte de los directivos, fue hacer una seleccidn de tres pro-
puestas, se colocaron sobre la mesa de juntas de nueva cuenta, como si se trata-
ra de la primera ocasidn, en el franscurso de los minutos posteriores, la eleccion
apuntd a la propuesta presentada por mi, pero ésta era una opinidn muy valio-
sa, habria que corroborar ésta decisién con el Coordinador de Difusion Cultural
y dar por admitida la proposicidn

Por anticipado, en el trabajo que cada disefiador estaba realizando para llegar
al final de cada propuesta, se contemplaba, esto es a nivel del positivo/negati-
vo, la solucién del color, para no acumular tiempo y presentar lo antes posible
dicha solucién, una vez aceptado el simbolo.




Como un paso inmediato es lograr una figura de un nivel muy representativo, se
faéna sobre la sintesis para lograr un nimero considerables de propuestas que
nos lleven a una final; en este caso la sintesis parte de un sélo elemento, el cual
como ya dijimos corresponde a la estructura acistica que pende en el interior de
la sala Nezahualcéyotl.

Al haber realizado la sintesis formal, continta la serie de bocetos con un perfil
més depurado. El resultado es considerade como variantes de posibilidad, asi en
este sentido es obtener alternativas nuevas.

En este punto, he de obviar las voriantes de posibilidad por Kratarse de un
proyecto el cual refleja, ciertamente, un proceso de carécter laboral.

Desde luego esto no significa que no se hallan realizado.las pruebas correspon-
dientes, de esta manera se observan a continuacién los pasos siguientes.

Alternativas

Como se explicaba anteriormente, de ‘el grupo de variontes de posibilidad se
seleccionaron las mdés valiosas, estas mismas llevan un proceso cuidadoso de
observacién detallada, valga la redundancia, para escoger una opcién, que serd
la més funcional.

A N _ ¢ 4 ‘-' \ N\ _7 o

%v——

Anteproyecto

Correspondié a la alternativa nimero 2 el ser asignada como onteproyecto; aqui
se presenta una sesién de perfeccionamiento, que contenga las caracteristicas
deseadas, que representen a nuestra institucién musical, considerando los datos
investigados con anticipacién, logrando personalidad propia.



Variante de posibilidad

A nuestra alternativa seleccionada se agregan otros tipos de variantes, baséando-
se fundamentalmente en ciertas aplicaciones de técnicas de representacién y su
correspondiente apreciacién visual.

Cabe hacer notar que no por completo las técnicas de representacién pueden
ayudarnos para lograr precisamente una variante mds.

Aqui se han incluido las realizadas en linea (aro), out line ([aro-masa), fuga de
elemento {masa en versién negativa) y plasta {masa en versién positiva).

Hago notar que parte de esta labor, en algbn momento sufrié algin salto,
obviando la realizacién, pero concientemente se considerd como un hecho.
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Evaluacién

Al llegar a este punto, se reflexioné sobre todo a la hora de reproducir el simbo-
lo en los diversos medios, considerando fondo y figura, asi, de esta forma, se eli-
minaron las técnicas en linea y out line, por presentar riesgo de reproduccién, a
escalas pequeiias. La opcién considerada para una correcta aplicacion, fue la
nimero cuatro {masa en versién positiva); ain qué, no se descartan por completo
las diversas técnicas de aplicacion, tomando en cuenta, la existencia de diversos

tipos de materiales de vanguardia.

Proyecto .

Ahora se tiene la certidumbre de poder ratificar, lo que en pasos iniciales venia
vislumbrando, en este caso, la sintesis conceplual, resultados en cada apartado,
el valor de juicio personal, asi, el resultado es el simbolo que ahora representa,
con mucha satisfaccién para mi, a nuestra grandiosa casa de estudios.



3.1.3 Fase de realizacion

s la tltima fase del recorrido de nuestro proyecto, tan importan-
te como todos los renglones precedentes; se muestran los trazos llevados a cabo,
para el original en blanco/negro o color; continba un seguimiento de etapas
anteriores, con la intervencién de una programacién y una presentacién; se reali-
zan los originales para la aplicacién en los diversos soportes, tomando en cuenta
las técnicas, los materiales, las habilidades manuales y en general la tecnologia
disponible para dar soluciones éplimas.

Construccion grafica

Se mencionaba que la tecnologia nos ayudaria en gran medida, buena oportu-
nidad tuvimos, los intergrantes de el equipo de lrabajo, para desarrollar la serie
de propuestas que se realizarén, en su momento, en el deprtamento de diseiio;
me refiero a la herramienta de trabajo, en este caso, hablamos de los equipos
de cémputo, que desde hace tiempo han venido a revolucionar diversos
hambitos de nuestras vidas cotidianas.

Estas palabras aluden a la calidad, rapidéz, versatilidad, que se pueden obtener
con estos equipos de trabajo.

Como primer paso, fue tener en pantalla una imagen general del simbolo, sin
una precisién en sus dimenciones de cada figura, por consiguiente habria que
hacer lo necesario.

-
Aqui jugd un papel destacado la proporcidn, en cuanto a la medida de los ele-
mentos de el simbolo,se refiere.

Se presentan los trazos auxiliares en proporciones distintas, para logror una

correcta legibilidad visual a la hora de realizara las reproducciones,
{como ejemplo podemos citar el proceso fotomecénico) en los diversos soportes

de impresién.

También se dispone de una red de referencia para reproducciones monumenta-
les, sabiendo de antemano que la mayoria de estas reproducciones se ralizan de
manera manual, aunque existe ya la posibilidad de utilizar medios mecanicos.



Vid.Visual No. doce, afio I,
A la luz de un manual
Barro Pepe, Diaz Xose,
Salgado Xossd, Santana Lia.
Madivi, S.L.. Madrid 1991
pp. 36- 43

3.2 Manual de normas graficas

s necesario recordar el contenido de lo que es un manual de
normas, explicado en el capitulo anterior. Para enteder, la estructura de éste pro-
yecto, por sus caracteristicas peculiares. Pués se trata de una memoria de trbajo
que junto con la elaboracién de un manual de normas, (éste Gltimo, como ya
vimos es un capitulo importante dentro del concepto de la imagen institucional)
dan singular interes para mi.

(Esta combinacion me hace pensar, que fal vez, las notas musicales de un tango
van y vienen dentro del pentagrama para poder integrarse a una composicién
jacistica contemporanea)

El manual esta dividido en tres partes sustancialmente importantes. *

A) Elementos de tdentidad: simbolo y logotipo, colores y tipografias a
utilizar.

Pautas de uso de los mismos.

Es oporfuno anticipar, que para estructurar el manual de normas gréficas, se
recurrio a el planteamiento de Giménez del Pueblo, al diferenciar tres niveles de
comunicacién, con el proposito de desarrollar guias visvales que permitan identi-
ficar con facilidad con que frente la entidad esta ante el sujeto.

Los tres niveles son:
a) Nivel Institucional: Como representante de la UNAM, hacia el mundo.
b) Nivel Comercial: Como poseedora de los derehos y usos comeriales.

¢) Nivel Corporativo: Producto de las actividades internas de la Casa de
Estudios.

luego de ésta diferenciacion de la procedencia de la identidad, en el
manual veremos las consténtes visuales basicas, que darén la imagen a la
Institucidn, de manera que exista una diferencia correcta en cada mensaje.

En cada apartado se presentan los detalles del nivel en cuestion.

B) En la segunda porte se vierten aplicaciones especificas para impresos y
documentos.

€) Se dedica por tltimo, un apartado a la identificacién y otras
aplicaciones.



3.2.1 Elementos
de Identidad

3.2.1.1 Simbolo

Redes de soporte.

Se han construido para posibilitar
una reproduccion facil a tamadios
mayores, que no se puede lograr con
los obtenidos por medios
fotograficos.

La primera opcién es la idea, por sus
proporciones, para las
reproducciones. .

1

L

[

X

A

] x (386)

[ x=.5cm.



I

D X (26)

D X=.7 cm.

Y



Trazos auxiliares
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Proporciones:
en funcion de los
tamaiios de
reproduccién

Para la correcta legibildad y
reproducién.

Cuando la reproduccién del logo-
tipo sea de 1.5 cm, & menor, se
tendra que tomar como referen-
cia la dimencién mayor del logo-
tipo, del vertice extremo izquier-
do al vertice extremo derecho.

Se obtendra la medida deseada
considerando dichos puntos en
un trazo horizontal.

Se utilizan dos proporciones dife-
rentes del mismo simbolo, esto
corresponde a un efecto visudl de
los elementos.

Se ha compensado la dimencién
en 5 elementos (segmentos-for-
mas curvas), asi se logra estable-
cer el equilibrio épticc a menores
tamafios; de igual manera se evi-
taran problemas al reproducirse
en algin medio de impresién.

A— 100 % Estandar
B— 153.8 %

C—230 %

D— 307 %

E-— 384.6 %

A'— 100 % Estandar
B'— 66 %



Proteccién recomendable

Para lograr una buena percep-
cién del simbolo se delimita un
&rea de proteccidbn minima, a su
alrededor, que no debe tomar
posesién otro elemento visual,
que pueda alterar.

E . T 7 x = Partes de simbolo A

T !
‘ 5 x = Partes de simbolo A’




Proteccion recomendable

Para lograr uno buena percep-
cién del imagotipo se delimita un
4rea de proteccion minima, a su
alrededor, que no debe tomar
posesidén otro elemento visual,
que pueda alterar.

[1x

O F U N A M |
L 7x = Partes de simbolo A i

IRE

[ . 6x = Partes de simbolo A’
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Versiones en negativo




Estabilidad

Establecida sobre su eje simétrico
a 90"

Por ningln razén se acepta
algina inclinacién en las dos
proporciones.




Articulacion

En la combinacién entre el
simbolo y el mensaje verbal,
se utilizaran generalmente
cuatro combinaciones.

El simbolo, solo y tres alterna-
tivas con mayor o menor
mensaje verbal.



Disposicién entre simbo-
lo, imagotipo y mensaje
verbal.

Nivel de comunicacién
Institucional

' ORQUESTA FILARMONICA DE LA UNAM
RONALD ZOLLMAN. DIRECTORARTISTICO
- v ———

-
o"FuNAM

"' ORQUESTA
FILARMONICA

~——
-—_' DE LA UNAM



Nivel de comunicacién
Comercial

A\ _/ 4

ORQUESTA FILARMONICA DE LA UNAM

"' ORQUESTA FILARMONICA DE LA UNAM

AWEF S F U N A M



Nivel de comunicacién
Corporativo

A\ _/ 4

ORQUESTA FILARMONICA
DE LA UNAM '

"’ ORQUESTA FILARMONICA DE LA UNAM

"' ORQUESTA FILARMONICA DE LA UNAM
RONALD ZOLLMAN. DIRECTOR ARTISTICO

Maricarmen Costero
O F U N A N Gerente General



Pantone 315 CV

Pantone 688 CV

Pantone 475 CV

Blanco

Negro

Blanco

Negro 50%

Oro Pantone 875

3.2..1.2 Color

Identidad cromética

El colores un elemento que viene
a incrementar la percepcién de
los elementos visuales que repre-
sentan a la institucion, dondole
una particular eficacia.

Los tonos basicos corresponden a
la sintesis de asociacién explica-
da en apartados anterioes, por el
contrario, el tono pantone 475
CV es una cercana comparacion
con el color del pape! reciclado
que sirve como soporte en  algu-
nos casos.

El blaco corresponde obviamente
cuando el papel es el que se ha
de utilizar.

Tombién se incluye el pantone
Oro para casos en los que se
amerite.

“El color corporativo se covierte
en un lengugje.

El color por si mismo realiza vna
funcién identificadora en el
primer nivel de la sensacién
visual, y una funcién mnemética
que vincula color, posicionamien-
to e imagen”. *

5 Vid. Costa Joan, Imagen global,
CECSA, Barcelona 1987.



Pantone 688 CV




Calado

Pantone 315 CV
sobre negro




Pantone 730 CV
Oro

Pantone 688 CV




50 % Negro

““llll“ 'II'III Ashurado negativo

|||i|m !llml!l'!lmilll
Negativo sobre 80% de
Negro

Negativo al 50% sobre
100% de Negro
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3.2.1.3
Tipografias

Avant Garde negra (bold)
Escala horizontal (extendido) al
250 %

20 pts.

Programa: Qurk X Press 3.3

Propia para el logotipo



A B C D E F G H l J K L Futura negra {bold)

Escala horizontal {extendido) al

MNOPQRSTUYV ;::z:fma: Quark x Press 3.3

24 pts.

W x Y Z Compatible

abcdefghijklm
nopqrstuvwxy
z

1234567890

°".:””«»¢'°-?'i!()

/*&E e



ABCDEFGHIJKLMNOPQRST
uvwxyz _
abcdefghijkimnopqrstuvw
Xyz

1234567890

eyt g 21 ( )/ &L
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

1234567890
AT A EI R I VAR § U

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

1234567890
i Tan g 21 )/ & Ee

ABCDEFGHIJKLMNOPAQR
STUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvw
Xyz

1234567890

T am g 2= L))"

Helvetica Negra (bold)

Escala horizontal {condensado)
al 90 %

Programa: Quark X Press 3.3
18 pts.

Compatible

Helvefica Negro (bold)

Escola horizaontal {condensado) ol 70 %
Quark X Press 3.3

18 pis.

Compatible

Helvetica idlico

Escola horizontal {candensado) of 70 %
Quork X Press 3.3

18 pis.

Compatible

Helvetica Normal

Escala horizontal al 100 %
18 pts.

Programa: Quark XPress
Compatible

Helvetica Negra
(bold)

Escala horizontal
{extendido)

al 160 %

18 pts.

Programa: Quark X
Press 3.3
Compatible



OFUNAM‘1

O FUNA MM .

3.2.1.4 Logotipo

En todos los casos, la variacién
de separacién, escala horizontal,
interlineado, se ha ajustado para
compensar los defectos visuales
no deseados, para una buena
lectura.

1
Proporcién para reproducciones
no menores a 1.5 cm,

Avant Garde bold

Escalal horizontal 250 %

Track 51

2

Proporcién para reproducciones
menores a 1.5 cm.

Avant Garde

Escalal horizontal 220 %

Track 564



3

Proporcién para reproducciones
no menores a 1.5 cm., alineacion
vertical ’

Avant Garde

Escalal horizontal 250 %
interlinea 40 pts

>
=
s
~N
~
NN

O F U N A I\M.

4

Proporcién para reproducciones
no menores a 1.5 cm., en nivel
comercial.

Avant Garde

Escalal horizontal 250 %

Track 50




O F UN A ™M ‘ Pantone 688 GV

O FU N A M 2

Calado en Negro

Calado en Pantone
688 CV




Red de soporte

Norma

El tamafio sugrido a de ser
a 35 pts.

La scala horizontal
(extendido) de 250 %
Track 51

interlinea 2 pts.

Programa genrador:

Quark X Press™

Apto para reproducciones
a gran escala.

O F UN A M1

|

J

] L1 T 11|

i1  .5cm.
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Proporciones: en
funcién delos tamaiios
de reproduccién.

<O F U N A N

O FU N A M

O F U N A NM

SO FU N A ™M

S FUNA M

O F U N A M

Replicas mayores de 2 cm.
Primer proporcién de logotipo, .
5

OFUNAM

SruNnam

@ruman

Primer proporcién
A— 15 % norma
B— 19 %
C—26%

D— 36 %

E— 50 %
F—70%

Replicas a menos de 2 cm.
Segunda proporcién de logotipo,
7

Segunda proporcién
a— 25 % norma
b— 19 %

c—13%



3.2.1.5 Imagotipo

Proporciones

Pantone 315 CV

O F U N A I\ Pantone 688 CV

A\ _/ 4

Pantone 315 CV

O F UIN A M Pantone 688 CV



O F U N A MM

95 %

O F UN A M

94 %



Calado sobre Negro
al 100%

Calado sobre Pantone
315 CV al 100%

Calado sobre Pantone
688 CV al 100%




Calado sobre Negro al 50%

Pantone 315 CV sobre
pantone Negro

Pantone 315 CV y panto-
ne 688 CV sobre pantone
Negro




O F U N A MM

A\ /4

TEMRRST AR SR
“—

O F URN AN

A\ /4

<O F U N A M

mayora 1.5 cm.

1

2

igual al.5cm. y
= menores

s

Proporciones:
en funcién de los
tamafos de
reproduccién
(color)

Para la correcta legibildad y
reproducién.

Cuando la reproduccion del
logotipo sea de 1.5 cm, 6 menor,
se tendra que tomar como refe-
rencia la dimencién mayor del
logotipo, del vertice extremo
izquierdo al vertice extremo
derecho.

Como vemos, se efectua el mismo
método para obtener la medida
requerida, como en el daso para
el simbolo.

Ademés de la compenzacién en
los segmentos del simbolo,
también se hace lo correspon-
diente al logotipo, para evitar las
indeseadas reproducciones.

1—2.4cm,
2~ 3.6cm.
3—54cm.
4—7.2cm,
5—9 cm.

1'~— 1.6 cm,



Articualcién

Color

pr
4

caso especial

Texto secundario

Logotipo

O F U N A MM
Logotipo

Texto secundario



O F U N AANM

A\ /4
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O F U N A M

A\ /4
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<O F U N A ™V

Proporcién entre simbolo
y logotipo

A) nueve partes el tamario del
logotipo -norma-
B) slete partes el tamafio
del logotipo
C) cinco partes el tamaiio
del logotipo
D) tres partes el tamaiio
del logotipo

(color)



Dlsposicion entre simbolo
y mensaje altemo
(color)

"’ ORQUESTA

FILARMONICA
~— DE LA UNAM

A\ /4

AR R SR
RS R
n———

ORQUESTA FILARMONICA DE LA UNAM

AN\ _/ 4

el
S
"

ORQUESTA FILARMONICA
DE LA UNAM

WS o FUN A M

——— ~—



Carta 01

Oficlo 02

Tabloide 05

3.3 Aplicaciones
concretas

3.3.1 Entrada

Relacion de formatoes
secretariales.

A4 03

B504

Papesl

Carta =21.59 x 27.94 cm,
Oficio = 21.59 x 35.56 cm.
A4 =21x297cm.

BS =17.6x25cm.
Tabloide = 27.94 x 43.18 cm.



Carta

com 10 (mas usual) 06

N

Sobres

Sobres bond

Com 10 =24.1 x 10.5 cm,
Monach = 19 x 9.8 cm.
DL =22 x 11 cm.

DL2 =23.9x 11.5 cm.

Sobres opalina blanca

10.5 x 8 cm. Recepcidn
18 x 12 cm. No 1

19 x 14 cm. Royal

21 x 16 cm. Derby

22.5 x 17.5 cm. Escorial

Carta -papel concept crema-

Recepcién 10

Carta
DL o8

No.1 11

\/ ™ =1
Monarch 07
Royal 12

N
< 4|
Derby 13 Escorial 14

DL2 09




Esquela 15

Cara 16

Sobres corresondencia
extendida.
Papel manila

Con/sin rondana

Esquela = 26 x 19 cm,
Carta =30x23cm.
Oficio =33x24cm.
Doble C.=39x 31 cm.

Oficio 17

Doble carta 18




Cédigo de soportes

01 - Hoja tamafio carta bond - 21.59 x 27.94cm,
Ola - Hoja tamanio carta papel Concept - 21.56x28 cm.

02 - Hoja tamaiio oficio bond - 21.59 x 35,56 cm.
03 - Hoja tamaiio A4 bond - 21 x29.7

04 - Hoja tamafio B5 bond - 17.6x25cm.

05 - Hoja tamario tabloide - 27.94 x 43.18cm.
06 - Sobre Com 10 bond - 10.5 x 24,1 cm.
07 - Sobre Monarch bond - 19 x9.8cm.

o8 - Sobre DL bond - 22 x 11 cm.

09 - Sobre DL 2 Concept - 23.9x 11.5cm.
10 - Sobre Recepcién Opalina B. - 10.5x8cm.

11 - Sobre No1 Opalina B. - 18x12cm.

12 - Sobre Royal Opalina B, - 19 x 14 cm.

13 - Sobre Derby Opalina B. - 21 x16 cm.

14 - Sobre Escorial Opalina B. - 22.5x17.5¢cm.
15 - Sobre Esquela manila - 26 x 19 cm.

16 . Sobre Carta manila - 30 x 23 cm.

17 - Sobre Oficio manila - 33 x 24 cm.

18 - Sobre Doble carta manila - 39 x 31 cm.

19 - Tarjetas personales — a, b.

20 - Tarjetas recepcién —a, b, ¢, d.

21 - Tarjetas recados —a, b, c, d.

22 - Tarjetén participaciones —a, b, ¢, d, e, f.

Tarjetas y tarjetones

19 - Tarjeta Personal 20 - Tarjetas recepcién 21 - Tarjetas recados 22 - Tarjeton
participaciones

a)9 x5cm. a)7.5x10 cm, a)8 x 14cm,
b) 10 x 6 cm. sencifla lisa sencilla lisa a) 15 x 20 cm.
b) 7.5 x t0cm. b) 10 x 15.5cm. sencilla lisa
doble lisa sencilla lisa b) 15 x 20 cm.
c)8xticm. c) 10x15.5cm. doble lisa
sencilla lisa doble con panel c) 16.5x 17 cm.
d)8x 11tcm. d) 11 x17cm. sencilla lisa
doble lisa sencilla lisa d) 16.5 x 21 cm,
sencilla lisa
e) 16.5x 21 cm.
doble lisa

) 16.5 x 21 cm.
doble con panel



Relacion de formatos de papeles para imprenta

Se presetna una serle de papeles, considerados como los mas usuales y en este caso, dos papeles deorj-
gen reciclable; por sus caracterfsticas dimencionales, estabilidad en su produccién, versatilidad de crear
diversos soportes, para contar con una perspectiva clara de el material a utilizar.

Bond (extendidos) Blanco

24 kg.

29 kg.
36 kg.
44.5 kg.

24 kg.
29 kg.
36 kg.

57 x 87 cm.

57 x 87 cm.

57 x 87 cm.

57 x 87 cm.
32 kg.
40 kg.
50 kg.

32 kg.

40 kg.
50 kg.
60 kg.

70 x 95 cm.

70 x 95 cm.
70 x 95 cm.
70 x 95 cm.

carta
carta
oficio

70 kg. 70 x 95 cm.
80 kg. 70 x 95 cm.

posibilidad a cortres

PERIGORD DE CONDAT. Ventajas: Mejor atrape de tinta sin exceso de entintado,

Blancura “Plus”
libre de cloro.

Aplicaciones: Liibros, revistas, caneles, tripticos, etc.
PERIGORD doble recubrimiento 2/C Brillante Unicamente blanco

80 grs.
90 grs.

100 grs.

115 grs.

135 grs.
150 grs.
170 grs.
200 grs.
225 grs.
250 grs.

57 x 87 cm.
57 x 87 cm,
57 x 87 cm.,
57 x 87 cm,
57 x 87 cm.

58 x 88 cm.
§8 x 88 cm.,
58 x 88 cm.

61 x 90 cm.
61 x90cm.
61 x90cm.
61 x90cm.
61 x90cm.
61 x 90 cm.
61 x 90 cm.
61 x 90 cm.
61 x 90 cm.

PERIGORD doble recubrimiento 2/C Mate

90 grs.

100 grs.

115 grs.

135 grs.
150 grs.
170 grs.
200 grs.
225 grs.
250 grs.

57 x 87 cm.
57 x 87 cm.
57 x 87 cm.
57 x87 cm.
57 x 87 cm.

58 x 88 cm.

58 x 88 cm.

61 x 90 cm.
61 x 90 cm.

61 x 90 cm.
61 x 90 cm.
61 x90 cm.
61 x90 cm.
61 x 90 cm.
61 x90 cm.

, No hay desprendimiento de caolil, Opacidad, Estabilidad en el calibre,

70 x 95 cm.
70 x 95 cm.
70 x 95 cm.
70 x 95 cm.
70 x 95 cm.
70 x 95 cm.
70 x 95 cm.
70x 95 cm.
70 x 95 cm.
70 x 95 cm.

70x 95 cm.
70 x 95 cm.
70 x 95 cm.
70x 95 cm,
70 x 95 cm.
70 x 95 cm.
70 x 95 cm.
70 x 95 cm.
70 x 95 cm.



PERIGORD doble recubrimiento 2/C Mate

90 grs. 57 x 87 cm.
100 grs. 57 x 87 cm.
115 grs. 57 x 87 cm.
135 grs. 57 x 87 cm.
150 grs. 57 x 87 cm.
170 grs.

200 grs. 58 x 88 cm.
225 grs.

250 grs. 58 x 88 cm.
Carioca blanco

47 grs. 57 x 87 cm.
75 grs. 57 x87 cm.
120 grs.

Equivalente:

61 x90cm.
61 x 90 cm.

61 x90cm.
61 x90 cm.
61 x90 cm.
61 x 90 cm.
61 x 90 cm.
61 x 90 cm.

70x 95 cm.
70 x 95 cm.
70x 95 cm.
70x 95 cm.
70 x 95 cm.
70x 95 cm.
70x 95 cm.
70x 95 cm.
70 x 95 cm.

70 x 95 cm.
70 x 95 cm.
70 x 95 cm.

GALGO. Papel de alta calidad con marca de agua y superficie lisa. Fabricado con pasta

libres de cloro. (E.C.F.) Apto para culquier tipo de impresion y reproduccion.

Galigo Parchemin blanco

90 grs. 57 x 87 cm.
Concept arena

90 grs. 57 x 87 cm.
120 grs. 57 x 87 cm.

Equivalente:
Galgo Natural Fibre liso Tis

120 grs. 57 x 87 cm.

Tarjeta Opalina

Presentacién 9x5cm.
90 grs. 57 x72 cm.
120 grs.

Sobres Opalina
12x 18
14 x 19 cm.

90 grs. 57 x72 cm.

Opalina
80 kg.
90 kg. 57 x 72cm.

10x 6 cm.

70x 95 cm.

70 x 95 cm.
70 x 95 cm.

70 x 95 cm.

70 x 95 cm.

70 x 95¢cm.

sobre costo



3.3.2 Nivel de Comunicacion Institucional

or su destacada importancia e indispensable labor de comuni-
cacién, la Ofunam forma parte, como sabemos, de una de las ramas extensas
coordinantes de la propia Universidad, tras este entendido, es preciso dar
respaldo total a nuestra institucién musical.

Esto quiere decir, siempre qué la comunicacién se efectia de manera externa,
aplicable a ciertos casos de papeleria, el uso del simbolo y logotipo deberd ser
acompaiiado de el escudo propio de la UNAM.

Compuesto por el simbolo, el logotipo y variantes del texto complementario, que
en un caso pudiera considerarse como logotipo.

Es desede luego vdlido, su utilizacidon en versiones momécromas, asi como en
color.

Estas combinaciones se presentan como invariables.

Se recurre al uso de papeles pigmentados de origen o reciclados.



A \_/7 4

Bats 4o Consierten Nosndusledyons, Contre Cutterel Uatvaratiarie.
Av. Baspeains 1w X00 Worice, O F 04310 Tol (5) Q23110-10, 1213 Far $tS 12 90

i

!

institucional

Carta oficio direccién

Formato: 21.5 x 28 cm,
Papel: Concept arena 90 grs.
Carioca Blanco 90 grs.
Tintag: Solucién a dos tintas
Pantone 315 CV
Cyan 100%, Magenta 0%,
Yellow 15%, Black 47%
Pantone 688 CV
Cyan 6%, Magenta56%,
Yellow 0%, Black 18.5%
Impresién: Se recomienda Serigriia,
alterna offset.
Cajas: Arreglos tipograficos a la
izaquierda
Observacién: Propuesta de Iniciar el
bloque de texto al alineamiento de la
caja.
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El director, etc.

N\ e

N

No. 1

Sobre oficlo direccién

Formato: CL 2 23.9 x 10.4 cm.
Papel: Concept arena 90 grs,
Carioca Blanco 90 grs.
Tintas: Solucién a una tinta
Pantone 315 CV
Cyan 100%, Magenta 0%,
Yellow 15%, Black 47%
impresion: Se recomienda Serigriia,
alterna offset.
Cajas: Arreglo tipografico a la
izquierda .

Observacion: La disposicién entre sl
simbolo y el mensaje verbal no
sufrird variacién significante, al uti-
lizarse en los demas sobres.

Tarjeta. Recado

Formato: 14 x 8 cm,
Papel: Opalina Blanca 90 grs.
Tintas: Solucién a una tinta
Pantone 315 CV
Cyan 100%, Magenta 0%,
Yellow 15%, Black 47%
Impresién: Se recomienda Offset.
Cajas: Arregio tipogréfico ala
izquierda



' I nvitacién

Escorial

L\ /4 ORQUESTA FILARMONICA DE LA

—_—— UNAM

Saludos

El director, stc.

Escorial

Tarjeta. invitacién

Formato: 21 x 16.5 cm.
Papel: Opalina Blanca 90 grs.
Tintas: Solucién a una tinta
(libertad a disefiador)

Pantone 315 CV

Cyan 100%, Magenta 0%,

Yellow 15%, Black 47%
Impresién: Se recomienda Offset,
Cajas: (libertad a disefiador)

Tarjeta. Saludo

Formato: 20 x 15 cm.
Papel: Opalina Blanca 90 grs.
Tintas: Solucién a una tinta
(libertad a disefador)

Pantone 315 CV

Cyan 100%, Magenta 0%,

Yellow 15%, Black 47%
Impresién: Se recomienda Offset,
Cajas:Alineamiento tipogréfico a la
izquierda.
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Tarjetas presentacion
Personal

Formato: 9 x 5 cm,
Pape): Concept arena 120 grs.
Carioca Blanco 120 grs.

Tintas: Solucién a dos tintas
Pantone 315 CV
Pantone 688 CV

Impresién; Se recomienda Serigrfia
En el caso de cartulina
Carioca, impresion del
imagotipo y escudo,
en grabado

Cajas: Arreglos tipograficos a ia

izaquierda



Folder

Formato: 24 x 33 cm.
Papel: Parigord doble recubrimiento
2/C Brillante, peso: 250 grs.
Tintas: Solucién a dos/tres tintas
Pantone 315 CV
Pantone 688 CV
Impresién: Se recomienda Offset
Acabados: Suaje, pegado,
plastificado y doblez.

33 cm.

Opcitn:

Plasta black 100%
Imagotipo color
Pantone 316 100%
Pantone 888 100%



Diversos impresos
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Ronald Zollman, director artistico
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3.3.3 Nivel de Comunicacion Comercial

n el aspecto comercial, se ofrecen cuatro configuraciones, para
resolver y diferenciar casos, en los cuales, al aplicarse a soportes {materiales
fisicos) se opte por la més conveniente.

Presencia de combinaciones con cierta libertad, sin que ésto represente un
abuso, siendo sugeridas las combinaciones presentadas.

Considerese éste nivel como interesante, para ampliar de beneficios a la institu-
cién musical de que hacemos referencia, cuando se recurre a la mercadotecnia.

En consecuencia se habla de arficulos de promocion.



Vaso para cafe
Tonos en verde
simbolo calada

Sombriila
Tono verde
simbolo calado

Playeras y gorra
Tonos an verde, negro y blanco
simbolo catado

Tazas
Tonos en varde y negro
logotipo calado

Promocionales

Se hard uso del simbolo y men-
saje verbal, adecuandolos segun
sea el caso para cada articulo de
promocién.

El tono predominante para las
aplicaciones girard en torno del
Pantone 315, valiendose de las
versiones en positivo y negativo
del simbolo. También se consid-
era el Pantone 688, asi como el
tono Negro, para continuar con
los diversas aplicaciones.

Estos son algunos ejemplos en los
cuales podemos observar la apli-
cacién en distintos materiales,
valiendose de la impresién, el
bordado y el grabado, aunque
es importante hacer notar la
existencia de un mayor numero
de opciones a la solucién de pro-
mocionales. Podemos mencionar
los llaveros, boligrafos, encende-
dores, prendedores, agendas,
cubiertos, etc.




3.3.4 Nivel de Comunicacion Corporativo

omo en algin momento se menciond, éste término no corres-
ponde en significacién a empresa; viene al caso la analogia del desempeiio de
las agrupaciones de asociaciones integradoras {las mas de las veces privadas) y
en ésta oportunidad con la estructura de la Coordinacién; recordemos aquello de
corpus -cuerpo, el valor infrinseco de la gente.

Para éste nivel corresponde una serie de tres configuraciones, que por sus necesi-
dades, se orientan a establecer una estrecha comunicacién; como resultado de
una intensa actividad propia entre las diversas direcciones que engloba el
cuerpo coordinante, en este caso el de la cultura, de la Universidad.

Predominara en el mayor de los casos, una tinta como solocién a los impresos,
siendo el tono negro, por su usual reproduccion ya en méaquina de escribir o por
medio fotostético.

No se descarta utilizar en ciertos soportes, la serie de tintas propias del
imagotipo.

De manera similar, respecto del uso de papeles, corresponde hacer uso

acentuado del llamado Bond y en casos particulares del Carioca, reduciendo la
utilizacién del papel pigmentado y del papel reciclado.



"’ ORQUESTA FILARMONICA DE LA UNAM
RONALD ZOLLMAN. DIRECTOR ARTISTICO

Maricarman Costero
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Carta oficio

Formato: 21.59 x 27.94 cm.
Papel: Bond (carta) 29/40 kg.
Blanco
Tintas: Solucion a una tinta
Pantone Black 100%
Impresion: Particularmente Offset.
Cajas: Arreglos tipogralicos a la
izaquierda



Boletin de prensa

Formato: 21.59 x 27.94 cm.
Papel: Bond (carta) 29/40 kg.
Blanco
Tintas: Solucién a una tinta
Pantone Black 100%
Impresion: Particularmente Offset.
Cajas: Arreglos tipograficos a la
izaquierda

ORQUESTA FILARMONICA DE LA UNAM
RONALD ZOLLMAN. DINECTOR ANTISTICO

Boletin de Prenes

Sats 60 Conclorton Notonuaicdyoll, Contre Cultvrai Univarsitorio,
Ar. Ingurgenies s 3000 Méaice, D. F. 04510 T (5] 4227110-11, 12y 13 Fox WS 1270

" ORQUESTA FILARMONICA DE LA UNAM
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SruUNaAam Memaranda

Memoranda

Formato: 21.5 x 14 cm.

Papel: Bond 29/40 kg. Blanco

Tintas: Solucién a una tinta
Pantone Black 100%

Impresion: Particularmente Offset.

Caljas: Arreglos tipograficos a la

izaquierda




Sobre oficio

Formato: Com 10

24.1 x 10.5cm.

Papel: Bond 36 kg. Blanco

Tintas: Solucién a una tinta
Pantone Black 100%

Impresién: Se recomienda Offset.

Cajas: Arreglo tipografico a la

izquierda

ORQUESTA FILARMONICA DE LA UNAM

Sala de Concierion Nezanusicsyorl, Contre Culturas Universitario.
Av. Ingurgentes qur 3000 México, D. F. 04510 Tel. (§)8227110-11, 12y 13 Fax 6851270

Com 10




Folder

Formato: 24 x 33 cm.
Papael: Cartulina Kromekote 16 pts.
Blanco
Tintas: Solucién a una tinta
Pantone Black 100%
* Impresién: Se racomienda Serigrafia
Acabados: Suaje, pegado, y doblez.
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FELICIDADES

Tarjeta. Felicitacién

Formato: 21 x 16.5 cm.
Papel: Opalina Blanca 90 grs.
doble lisa
Tintas: solucién minima dos tintas
Pantone 315 CV
Pantone Black 100%
Impresidén: se recomienda serigrafia,
grabado.
Acabados: suajado, doblez.

B

Escorial

Carpeta Partituras

Formato: 24 x 33 cm.

Papel: Perigord Condat doble

recubrimiento 2/C brillante -blanco-,

peso 250 grs.

Tintas: Solucion a dos tintas
Pantone Black 100%
Pantone 315 CV 100%

impresion: Se recomienda Offset,

Acabados: Suaje, pegado, y doblez.




Espectacular

Formato: 540 x3.0m

Soporte: Estructura metalica,
secciones desmontables.
Tintas: Libertad a disefador,
igualado de colores.

Impresién: Rotulado a mano, y/o
pistola de alre.

DIFUSION
CULTURAL
UNAM

O F U N AA M

PROGRAMA DE CONFERENCIAS
LOS GRIEGOS Qctubre 5

José Antonio Alcaraz

POESIA HISPANO-AMERICANA Octubre 19
Eduardo Casar

LA SAGA FINLANDESA/KLINGSOR Noviembre 9
Juan Arturo Brennan




Sobre Documentacién extendida

Formato: 30 x 23 cm

Papel: Manila amarillio 191 grs,

Tintas: solucién a una tinta
Pantone Black 100%

Impresién: Offset. -prensa plana-

Cajas: arreglos tipogréficos a la

izaquierda.

" ORQUESTA FILARMONICA DE LA UNAM

—

O FUNAM

Sala do Conslartes Nezehualssystl. Conire Cuiturel Unlversitarls.
Ac inawpenion swr 2000 Mdsico, D. F. 04510 Tol (§) 6227HO-11, 12713 Fax 8461270




LS LA L ARMUNIC A
Gr A siiaMm

TAQUILLAS

1.68m

1.55m

1.36m

.50m

.03 m

3.4 Senalizacién y
otras aplicaciones

Panel! de sefalizacién

Formato: .40x2 m

Material: Propuestas en Duratrans /
laminas de acero
Soportes: tubos de acero

Tintas: solucién a dos tintas
Pantone 315 100%
Blanco



5.8

-

Pendén

Formato: 2x5.84 m

Material: Vinil pigmentado, recorte
Soportes: tubos de acero

Tonos: solucién a dos tonos
Pantone 315 100%
Blanco



Aplicacidnen TV

Formato: proporcion a 14"
Proceso: ilustracion encapsulada >
almacenar y tratamiento en
programa de video (Avid 3.0.) >
bajar y editar en Betacam
Tonos: solucion a tres tonos
Pantone 315 100%
Pantone 688 100%
Black 100%
Este ejemplo puede derivar a la
elaboraciéon de una pagina, en el
actual y desarrolado medio de
transmisién de datos, el Internet.
Considero de mucha importancia
esta herramienta, por su gran
capacidad de penetracion en diver-
sos sectores de la sociedad.

g o




Aplicacién en vehiculo

Proceso: pintado manual y pelicula

adherible

Tonos: solucién a dos tonos
Pantone 315 100%
Blanco

Imagotipo versiones en positivo en

tonos Pantone 315 y 688 al 100%,

para la parte frontal y trasera de

vehficulo,

aWwe
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Caso extraordinario

Propuesta: aplicacién para
aniversario 60

Tonos: solucion a cuatro tonos
Pantone 315 100%
Pantone 688 100%
Blanco
Pantone Biack 100%

Versién aplicable dentro del nivel de
comunicacién comercial, por ejemp-
lo en prendedoras o llamados
botones, etc.

Versién a una tinta y porcentajes
Pantone Black

Aplicable: soportes mas usuales e
Inserciones en prensa



CONCLUSIONES

Y a manera de finale

e lo oxpuosto' anteriormente, el resulla-
do es una importante reunion de términos con los
cuales se puede entender la estructura general que
enmarca el concepto de identidad.

El disefio obtenido, a partir de la recopilacién de
datos, investigacién de campo y finalmente el
analisis correspondiente, refleja un simbolo con
atributos Onicos, que desde el momento de su
aplicacién, tiene a su cargo la tarea de representar
a nuestra Orquesta Filarménica.

El imagotipo (simbolo y logotipo), hace recurso de
diversos soportes para cumplir con una torea de
mucha relevancia, contribuir a promover una activi-
dad culturol, dentro y fuera de la comunidad univer-
sitaria, correspondiente a un lenguaje universal: la

musica.

Esta contribucidn estd complementada por el simbolo
y mensajes verbales alusivos a la Coordinacidn de
Difusién Cultural y por el Escudo propiamente dicho,
de la Universidad.

Conviene apuntar, que la disponibilidad del
imagotipo ha cumplido con justo desempeiio, muy
favorablemente dentro de las expectalivas previstas.

Los ejemplos se incertan basicamente en medios
impresos, por otro lado en el medio audiovisual. Los
impresos publicados corresponden en cierta medida
a los mas comunes. El inicio de las aplicaciones se
dio en la peleria secrelariai; derivando a los distin-
dos soportes: volantes, programas de mano, carteles

de temprada y segmento, calendarios de segmentos
denominados acordedn; publicaciones de anuncios
en revistas, Gaceta UNAM; incerciones en
periédicos, en calendarios promocionales, elc., en
las correspondientes instancias de divulgacién.

Al hacer mencién del medio audiovisual, me refiero
a la transmisién por television de los anuncio que
promueven la temporada general y de segmento, de
nuesira Orquesta.

Es adecuado decir que la formacién académica
siempre se verd enriquecida desempeiando
proyectos reales, puedo decir que aunque parezcan
pequeiios, no se deben menospreciar, me viene a la
mente el ejemplo que nos da el alimentar gota a
gota a un vifiedo; el fruto lo recompensa. Apoyar en
la solucién de problemas palpables externos al
ambito escolar, repercutirdn favorablemente en el

futuro profesional.

Es grato manifestar el gran aprecio que tengo por
nuestra Universidad, cuanto mas, por haber colabo-
rado y servido de conducto en actividades de
difusién de la cultura, a través de la expresién
gréfica.

Consciente de que mi lobor solo constituyd un
granito de arena en las funciones de la
Coordinacién de Difusién Cultural.

La satisfaccion personal resulté ampliamente
provechosa en mi desarrollo profesional.

La idea latente que por mucho tiempo estuvo en mi,
de poder mostrar a ustedes este trabajo, con el”
mejor de los animos, que pueda servir como referen-
cia primaria a lo OFUNAM y pora los interesados
en este menester del disefio. Sobre todo en el amplio



e interesante tema de la identidad, hoy culmina de

asta manera.

Ya lo habia mencionado en el planteamiento inicial
del proyecto, que el disefio tiene un compromiso
social, dar solucién a problemas de comunicacién,
considerando que vivimos una cullura més plural o
partir de necesidades mayores, en el mundo

presents,
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