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INTRODUCCION

En el mundo actual en que vivimos, del alto desarrolio tecnoldgico,
de los medios de impresidn y de comunicacién como: la radio,
television, cine, la informdtica, las telecomunicaciones y su difusidon
masiva. Asi como, la superproduccion industrial, el desarrollo de los
medios de distribucidon, el sistema comercial de libre competencia,
etc. Han hecho que nos veamos envueltos en un mar de marcas
grdaficas de identidad, de diferente indole: comercial, institucional,
politica y otras. En donde todas buscan destacarse visualmente de
acuerdo a las necesidades de cada empresa.

El Centro Nacional de Informacién y Documentacidn Tecnoldgica
(CENIDT ), es una mds de estas instituciones que lucha por darse a
conocer (para lograr uno de los objetivos por los cuales fue creado)
dentro de un numero de instituciones con necesidades y funciones
semejantes como: Conacyt, Secobi, Dialog, Cich, por nombrar solo

algunas.
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Este centro de informacion tecnolégico es uno de varias
dependencias del Instituto Politécnico Nacional (IPN). Cuenta con
diferentes servicios de informacion tecnoloégica y cientifica a nivel
nacional e internacional, en sistemas manuales y modernos para
que atravéz de ellos el estudiante, el docente, el técnico, el
investigador y el pUblico en general, se actualicen y desarrollen
cualquiera que sea su campo de accion.



Es importante hacer notar que en los inicios de esta tesis, dicha
institucién de informacién no disponia de un edificio propio y se
encontraba inmersa en oficinas de diversa indole. Por lo que desde
su lugar de ubicacidn ya tenia que mostrarse visualmente para no
ser confundida por oftras oficinas politécnicas, como a menudo
sucedia.

Se considera al CENIDT una de las instituclones mas importantes del
pais, pero que sin embargo carece de una imagen grafica que lo
represente e identifique adecuadamente. Quizd por ignorancia o
falta de atencidon de los diferentes directivos que han pasado por
la institucion a lo largo de su vida. Y como consecuencia de esto la
comunidad politécnica en su mayoria muestre un desconocimiento
de la existencia de dicho centro de informacién, lo que fue visible
en dos afos de labor para dicha institucion y uno mas para Difusién
Cultural.

Es basicamente por estas razones y que como Disefiador Grafico
nace la inquietud de demostrar en el presente trabajo, la
importancia que tiene la comunicacién visual como medio
estratégico de acercamiento y de interrelacién entre empresa y
consumidores, entre institucion y usuarios por medio de un proceso
de informacién tedrica y planteamiento de conceptos visuales,
para ser fransformados en mensajes graficos justificados.

Es asi que para poder plantear nuestra propuesta, el presente
trabajo se dividid en cuatro etapas o capitulos, mencionando
primero los antecedentes, situacion actual y funciones de la
institucion, para obtener un conocimiento previo del CENIDT.
{Marco de referencia).




En el segundo se toca lo que es la comunicacién y el lenguaqgje
hasta llegar al signo como unidad minima de toda comunicacién,
para particularizar en la comunicacién visual como proceso
especifico de comunicacidn y los elementos que lo forman. (Marco
tedrico conceptual).

Lo complementan el concepto que en general se tiene de la
palabra "diseno" y un punto de vista personal de situaciones por las
que pasa el disefiador grafico en el mercado.

El tercero habla de los origenes de la marca, su desarrolio y
afirmacién como signo de identidad hasta nuestros dias para
diversos tipos de organizaciones sociales. Asi como su importancia
como medio de identidad visual por su naturaleza icénica y los
elementos que la componen. (Marco tedrico conceptual-visual).

En el cuarto se analiza la imagen de identidad institucional que
actualmente se aplica en el CENIDT. Y se plantean nuevas
propuestas con los propdsitos y necesidades de la institucion, de las
cuales se desprenderd la mas funcionable. (Planteamiento de
hipdtesis y propuesta grafica).

Por lo tanto se considera que este frabajo reune los requisitos de
informacion tedrica-cientifica y visual suficientes para desarrollar
una propuesta grafica adecuada, funcional y constructiva. ¥ por mi
parte aportar la experiencia profesional en el aspecto creativo para
obtener una alternativa que identifique y refleje lo mas
directamente a la institucidn y sus usuarios.
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fue crecudo por el Consejo General Consulhvo“en JUllo' de 1986."Y
actualmenie depende de la Secretarla de Apoyo del Instituto’

Pollfecnico Nccnoncl (IPN).

b
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El objetivo fundamental de su creacidn fue para que la informacién

y documentacién académica generada en escuelas, centros y
unidades de ensefanza del IPN, asi como, la informacion cientifica,
tecnoidgica nacional e internacional sea seleccionada , adquirida,
preservada y organizada para su difusion eficaz y oportuna entre la
comunidad politécnica y puUblico en general. Y es apartir de 1994
que la coordinaciéon de las bibliotecas de todas las escuelas del
Politécnico, en los tres niveles de ensehanza (medio superior,
superior y posgrado) pasan a incorporarse y ser parte integral del
CENIDT.
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1.2. SITUACION ACTUAL

Se busca contribuir a la formacién de profesionistas altamente
capacitados en el campo de su especialidad mediante la
prestacion de un servicio de informacion que esté apoyado en
sistemas ftradicionales: consulta en biblioteca. O de sistemas
automatizados: consulta por medio de computadoras. Poniendo al
servicio del usuario la tecnologia moderna que se estd generando
en el mundo y que coadyuva a su crecimiento profesional y
estimula su inquietud investigadoraq, lo que pone al CENIDT como un
centro de informacidn a un nivel nacional destacado.

" De esta manera , se contribuye sustancialmente a la formacién de
un sistema nacional de informacién cientifica y tecnoléogica y se
propicia que el Instituto Politécnico Nacional obtenga en su funcidn
académica los niveles de excelencia y actualidad que su
importancia requiere. " (1) De esta forma el CENIDT, sigue
fortaleciendo el apoyo a la investigacion y desarrollo de proyectos
institucionales y nacionales.




1.3. ORGANIZACION

Con la finalidad de satisfacer los servicios de informacién que
requiere la comunidad educativa y cientifica del pais, el CENIDT
presenta la siguiente estructura orgdnica:
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1.4. PRESTACION DE SERVICIOS

El CENIDT hace un llamado a los usuarios para que aprovechen los
servicios y los recursos con que cuenta.

1.4.1. Consutta en sala (biblioteca)

En la biblioteca del CENIDT se ofrece al usuario un amplio material
bibliohemerografico que puede ser consulfado por medio de

catdiogos manuales y avtomatizados.

Las colecciones del Centro estan constituidas por:
_ Revistas especidlizadas
_ Abstracs de varias especialidades
_ Libros de ciencia y tecnologia
_ Enciclopedias especializadas
_ Diccionarios de idiomas

_ Manuales técnicos
__ Archivo histérico IPN (estanteria cerrada)

_ Publicaciones editadas por el IPN
_ Periddicos y revistas de circulacidn nacional

_ Prontuarios
_Tips tecnoldgicos

La estanteria es abierta lo que permite al usuario seleccionar
directamente el material de su interés.




1.4.2. Documentacion

A partir de referencias bibliograficas se pueden obtener textos
completos, del pais y del extranjero de los siguientes documentos:
articulos de revistas, libros y tesis.

Ademas, en el Centro se cuenta con textos completos de diversas
normas industriales, nacionales e internacionales como: ingenieria
mecdnica, eléctrica, electrénica, entre otras. Las cuales se pueden
imprimir al instante, pagando el costo correspondiente.

ASQC (Sociedad americana para el control de calidad)

ISO (Organizacion internacional de normas), textil

TAPPI (Asociacion técnica de la industria de la pulpa y el papel)
ASTM (Sociedad americana de resistencia de materiales)

NEMA (Asociacidn nacional de manufacturas eléctricas)

ANS! (Instituto americano de normas nacionales)

IEEE  ({instituto de ingenieros electricistas y electrénicos)

ASME (Sociedad americana de ingenieros mecdnicos), calderas
AlIM  (Asociacion de informacion de imagen directiva)

NISO (Organizacion nacional de informacién de normas)

ISA {Sociedad americana de herramientas)

Oftras normas internacionales se podran recuperar a través del

acceso a bancos de datos de informacién como: DIALOG, BRS vy
ORBIT.



1.4.3. Informacién en linea

"Por medio de este servicio el usuario puede realizar busquedas de
informacidn por medio de computadoras conectadas a bancos de
datos nacionales e internacionales via satélite.

A través de INTERNET se pueden hacer consultas internacionales a
bancos de informacién como DIALOG, BRS, ORBIT y a universidades
nacionales e internacionales.

El costo del servicio estd determinado por el tiempo de busqueda y
los impresos recuperados. Es importante para reducir costos y
recuperar la informacién adecuada, preparar una estrategia de
busqueda precisa, para lo cual se contard con el apoyo del
personal del Centro.

1.4.4. Disco compacto

"En los discos compactos se pueden encontrar referencias sobre
administracidon, economia, ingenieria en general, medicina,
contaminacién, ecologia y ofros temas. También contienen los
resumenes de las tesis de maestria y doctorado de las
universidades mas importantes de Estados Unidos, Canadd y
Europa."(2)

Entre las bases mds importantes con que se cuentan son:
_ COMPENDEX PLUS: Ingenieria en general
_ MEDLINE: Medicina y Psicologia
_ ABI/ INFORM: Economia y Administracion
_ POLTOX: Contaminacion en general
_ BPO: Economiia, Finanzas y Mercadotécnia
_ CAB: Agricultura y Turismo
_ GPO: diversas areas (multidisciplinaria)
_ DAQ: Tesis posgrado de E.E.U.U. )
_ INSPEC: Ingenieria y Computacion. Y otras mds. 10



1.4.5. Red de codmputo

Los usuarios de la RED-IPN, pueden accesar desde su casa o frabajo
a sistemas de bases de datos nacionales e internacionales que les
proporcionardn servicios como:

"-CORREO ELECTRONICO: A ftravés de éste medio los usuarios
pueden enviar y recibir informacion de un punto a otro. Sin importar
la distancia a que se encuentren.

-CONSULTA a BASES de DATOS: Este servicio ofrece acceso a
informacidén en linea, a los bancos de datos internacionales como

DIALOG, BRS, y ORBIT, asi como a las universidades conectadas a
INTERNET. -

-LISTAS de INTERES: E! investigador puede intercambiar informacion,
recursos, metodologias y experiencias para desarrollar sus diferentes
frabajos académicos y de investigacion.

-INFORMACION FINANCIERA INFOSEL: Los investigadores y el publico
en general, tendrdn acceso inmediato a informacién financiera
nacional e internacional de actualidad.

-CONSULTA al SERVIDOR de CD-ROM: Este servicio permite a los
usuarios que tengan una terminal conectada a la RED-IPN, realizar
consultas a bases de datos en CD-ROM desde sus lugares de
trabajo."(3).

11



1.4.6. Bases de datos institucionales

La informacién académica y administrativa con que se cuenta en
el IPN, se ha procesado electrénicamente y dio origen para su

consulta en bases de datos institucionales:

_ Directorio de investigadores del IPN

_ Escuelas centros y unidades

_ Proyectos de investigacion

_ Catdlogo de tesis de posgrado

_ Catdlogo bibliografico del CENIDT

_ Catdlogo hemerogrdafico del CENIDT

_ Colegios y asociaciones de egresados

_ Convenios de intercambio de informacion y servicios
_ Cronologia histérica del IPN

_ Exdirectores generales y egresados distinguidos.

Estas bases de datos se pueden consultar:

a) Acudiendo personalmente al Centro para solicitar la informacién

deseada.
b) Solicitdndola por escrito via Fax.
c) A través del Correo Electrénico.
d) Accesando a la Red IPN.

12



1.4.7. Mediateca*

El CENIDT ofrece varias colecciones de peliculas de ciencia y
tecnologia contenidas en videocintas y videodisco Idser que
pueden ser exhibidas en el drea de video. Ademas, contempla el
servicio de microfilm vy libro electrénico.

Para hacer uso de este servicio se requiere revisar el catdlogo y
presentar una solicitud en la cual se anoten los datos generales del
usuario, se especifiquen las caracteristicas de las peliculas
solicitadas y se presente una identificacion personal, la cual se
deberd presentar con 24 horas de anticipacion, para reservar el
lugar y el horario de uso de los cubiculos y el equipo.

*Relativo a medios de comunicacion de audio y video.

1.4.8. Cursos de capacitacion

También se ofrecen cursos de capacitacion y actualizacion en el
manejo y recuperacion de la informacidn a investigadores,
profesores, alumnos y publico en general; para manejo de
paquetes de computo y para recuperacion de informacion en
sistermnas automatizados.

En manejo de paquetes de computo:
_ Windows

_ Dbase Il plus
_ Catalogacion y clasificacidon de materiales documentales

_ Servicios de informacién en redes de coémputo

Para recuperacién de informacion en sistemas automatizados:
SIABUC (sistema integral de biblioteca)

DIALOG (recuperacion de informacion en linea)

DIALOG, UMI, SILVER PLATTER, (recuperacion de mformGCIon en CD-

ROM]}.
13



1.4.9. MS&dulo de informacidon general IPN

Este servicio ofrece informacidn institucional en lo que corresponde
a la oferta educativa, directorio de autoridades, ubicacién de las
dependencias, escuelas, centros y unidades de la SEP y del IPN;
ademas de la relativa al gobierno de la ciudad de Meéxico, las
delegaciones politicas y el gobierno federal.

El usuario de este mddulo podrd obtener informacién de eventos
deportivos, académicos y culturales del IPN, llamando a los
teléfonos 754 87 48, 754 48 46, o acudiendo a la planta baja del
Edificio de Oficinas Generales en Av. IPN y Wilfrido Massieu, en la
unidad profesional "Adolfo Lopez Mateos”, en Zacatenco.

Por lo general, para tener acceso a cualquiera de los anteriores
servicios, se requiere que el usuario presente una identificacion,
llene un formato y algin ofro requisito adicional dependiendo del
servicio solicitado.

Asimismo, se ofrece el servicio de fotocopiado para cualquier
material del acervo del CENIDT {en este caso no se fotocopian
capitulos o libros enteros).

1.4.10. Horario de servicios

Biblioteca ubicada en el edificio de Oficinas Generales:
de lunes a viernes
de 8:00 a 21:00 hrs.

Biblioteca ubicada en la unidad santo Tomas:
de lunes a viernes

de 8:00 a 21:00 hrs.

sdbados y domingos

de 9:00 a 19:00 hrs.

conforme al calendario escolar vigente. 14



1.4.11. Ubicacién

Bilioteca ubicada en el edificio de Oficinas Generales:
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biblioteca ubicada en la unidad santo Tomas:
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2.1. ELPROCESO

Cuando se habla del concepto proceso en términos generales, nos
referimos a cualquier fendmeno natural, social, fisico, quimico,
comunicacional, etc., que en su desarrollo a través del fiempo va
sufriendo cambios y modificaciones continuos, de tal manera que
podemos considerar que todo lo que existe dentro de nuestro
universo (cosmos) estd sujeto a una continua interrelacién de
fendmenos, unos afectaGndose a otros y asi sucesivamente, siempre
cambiantes y continuos, nunca fijos. Podemos decir que todos los
seres humanos consciente o inconscientemente nos encontramos
inmersos en cientos de procesos a cada dia, a cada minuto.

Definicion
"1. Sucesiédn de diferentes faces o etapas de un fenomeno o
actividad. 2. Conjunto de acciones sucesivas realizadas con la

intencidén de conseguir un resultado.” (1)

2.2. LA COMUNICACION

Existen cantidad de lenguajes con caracteristicas definidas por ios
cuales los seres humanos nos comunicamos. El lenguaje lo
podemos definir de manera general como cédigos de recursos
verbales y no verbales que utiliza el ser humano para comunicarse
enfre si. La definicidn de lenguaje que D.A. Dondis da, dice que "son
sistemas construidos por el hombre para codificar, almacenar y
decodificar informaciones” (2} Entendiéndose por sistema al
conjunto organizado de recursos y reglas de elaboraciéon y de
combinacién de los mismos.

Podemos decir que el lenguaje es el instrumento por medio dei
cual existe comunicacidon entre los hombres y que a partir de lo
anteriormente dicho se desprende la existencia de un /lenguge
visual con caracteristicas propias y especificas que lo hacen ser un
instrumento real de comunicacion.

18




Segin Kenneth Sereno y David C. Mortensen el término
Comunicacion puede ser definido como un “"proceso (serie de
faces de un fendmeno} por medio del cual emisores y recepltores
ae mensgjes inferactuan en un contexto social dado." (3)

Nota: De aqui en adelante llamaremos perceptor al receptor ya que de acuerdo a
Daniel Prieto al referimos a seres humanos, ia expresidn "receptor' no es la
adecuada ya que esta palabra implica la terminacion de un proceso o de un
elemento que sirve para retransmitir algo. "El hombre no recibe pasivamente,
percibe activamente."” (4)

La comunicacién implica la generacion de mensajes como la
escritura, la palabra hablada, los gestos, etc. Y todos los signos y
simbolos no lingUisticos por medio de los cuales los humanos
procuramos transmitir un significado, siendo esto Ultimo lo que mas
nos interesa como comunicadores de mensajes visuales.

2.2.1. Semiologia, Semidtica

"Saussure destaca la funcidn social del sigho, Peirce su funcion
I&gica. Pero los dos aspectos estan estrechamente vinculados y los
términos sermvo/ogia (Saussure) y semictica (Peirce) denominan en la
actualidad una misma disciplina”,(5) que es el estudio de los signos
o teoria general de los signos especialmente no linglisticos.

“El signo es, evidentemente, el elemento central de todas las teorias
lingUisticas del siglo XX, y constituye igualmente el corazén de la
Idgica desarrollada por la semidtica americana. Por su propia
definicidn, pues, la semiologia no podia fundarse mdas que a partir
del concepto (social) del signo, es decir, a partir del aserto que casi
todas las cosas que llegan a nuestros sentidos "significan” algo para
nosotros y ésta significacion estd forjada alrededor de y gracias ai

19



funcionamiento del signo; es decir, gracias al famoso cardacter de
entidad doble propio de todo signo; tiene un soporte material, fisico
evidente, palpable o audible (ob- jetivo), que llamamos significante
y este soporfe es capaz de comunicarnos una cierta cantidad de
informacion, que denominamos el significado de aquel signo.” {6)

Bl significado hace referencia al contenido interno del mensaje: lo
subjetivo y connotative. Mientras el sign/ficante al contenido
externo y visible: a lo objetivo y denotativo. La coordinacién de
estos dos elementos fundamentales que se interrelacionan se le
denomina codigo y ambos son necesarios para que el acto de la
comunicacion se efectie.

Un cddigo de sefiales de trafico, es una coordinacion establecida
enfre determinadas sefales: rojo, amarillo y verde (significantes). Y
ciertos mensajes dirigidos a los automovilistas: alto, preventiva y siga

{significados).

"La estrecha conexion que se establece entre un significado
determinado y un significante determinado {rojo-alto), conexion
que se individualiza de todas las demds conexiones de significados
y significantes de un mismo cédigo (sefiales de trdfico), es ta que se
denomina signo (o sema). De ahi que un cddigo, al estar
compuesto de muchos de tales conexiones entre significados y
significantes, puede denomindarsele también sisferma de signos” {7}

El proceso del signo puede ser estudiado en ires niveles:

_el Sintdctico en la que se considera la relacidn formal de signo a
signo o de signos entre si {en su condicion material, fisica, color,

confraste, dimension, etc.)
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_el Semantico en la que se considera la relacién enfre el signo y sus
significados. (En su condicién connotativa, subjetiva, evocativa,
etc.)"El icono que se forma a imagen del objeto y que por tanto
tiene ciertas caracteristicas comunes {por lo menos una) con el
objeto)" (8)

el Pragmatico en la que se considera la relacién entfre el signo y
sus usuarios-perceptores {en su condicién también connotativa de
adecuada interpretacion del signo por parte del perceptor).

Pero los signos solo pueden significar y tener razén de ser para
nosotros emisores-perceptores, si nos encontramos en un contexto
social dado, para poder entendernos e interactuar. Es decir, que los
mensajes que se manden, deben poseer sign/ficado por convenio
y experiencia, es asi que "El proceso de comunicacion es comrecto
cuando el receptor {automovilista-perceptor) asigna a la senal
{rojo-alto} el mismo mensaje que el emisor queria transmitir” {9)

2.3. LA COMUNICACION VISUAL

Enrelacién a lo antes dicho y para que se pueda dar el proceso de
la comunicacidn visual, es necesario confirmar la presencia de un
cédigo "El cédigo es el sistema de comrespondencia que nos
permitira interpretar el mensaje visual” (10), que no es sino la
existencia de un conjunto de conocimientos visuales que poseen en
comun el emisor y el perceptor antes de dar inicio a la
comunicacidn visual, pues de no ser asi carecerian de un punto de
referencia comuUn para poder interpretarse.
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Daniel Prieto itama marco de referencia a esa relacion, experiencia
y valoraciones generales que hacen del espectiador alguien
especial. "Un mensaje es referencial si y solo si aparece inserto en un
marco de referencia, previamente conocido, vivido vy

valorado".{11)

El mensaje desempena un papel importante dentro de este
proceso de la comunicacion visual, ya que influye en los procesos
de cambio o conservaciéon cultural de la sociedad y tiene la
posibilidad de involucrar al espectador, consciente o
inconscientemente en el proceso de recepcidén del propio mensaje.
"En el mensaje se plasma la intencionalidad del emisor y de su
lectura se desprende la interpretacion del perceptor.” (12)

Cuando el perceptor recibe un mensaje, influyen en él todo un
conjunto de caracteristicas y hechos vividos como: edad, valores
culturales, sociales, éficos, etc. Que han formado su personalidad,
por esta razdn, un mismo mensaje es diferente para diversos
espectadores y dificil de ser comprendido aiun dentro de una
misma comunidad. "Hay sujetos que permanecen insensibles a
algunos elementos (visuales) que para otros son importantes y
recoge y cataloga como importantes aquélios que su sensibilidad
ha sabido abstraer del conjunto.” (13)

De acuerdo a Bruno Munari, ain si un mensaje esta bien
proyectado de tal manera que no sea deformado durante su
emisidn en un ambiente visual dado, llegara al perceptor no sin
antes pasar por ciertos filtros a los cuales llama:

_ filtro Sensorial, que es relative a problemas fisicos dpticos como:
daltonismo, miopia, estrabismo y otros que alterardn o anularan los
mensajes visuales en su color dimension, etc.
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_ fillro Operativo, depende de las caracteristicas constitucionales
del perceptor. Un mismo mensaje tendrd diferente significado para
un nifio que para un adolescente o un anciano.

_ filtro Cultural, depende de la formacion cultural del perceptor y
dejara pasar los mensajes visuales que reconoce y le son familiares.

figura 1
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"Estos tres filtros no se distinguen de una manera rigurosa vy si bien se
suceden en el orden indicado, pueden producirse inversiones o
alteraciones o contaminaciones reciprocas. Supongamos en fin
que el mensaje, una vez afravesada la zona de interferencias y los
filtros, llega a una zona interna del receptor (perceptor), que
llamaremos zona emisora del receptor. Esta zona puede emitir dos
tipos de respuestas al mensaje recibido: una interna y otra externa.
Ejemplo: si el mensaje visual dice,” aqui hay un bar", la respuesta
externa envia al individuo a beber; la respuesta interna dice, "no
tengo sed". (14)

Por lo tanto, podemos decir que el disefador grafico como creador
de imdagenes visuales, debe evaluar correctamente a sus
destinatarios (perceptores), para de esta manera poder proponer
adecuadamente los mensajes visvales, para tener una mayor
posibilidad de que éstos seran interpretados de manera adecuada.

De todo esto, podemos interpretar que hemos llegado a los
dominios del Disefio Grafico, al mundo de las imagenes visuales, de
la creacion y difusion de los mensajes visuales por medio de signos
Icdnicos, LingUisticos y Cromaticos. "El drea de la comunicacién por
medio de mensajes visuales define el universo del diseno grdfico,
que es el universo de los signos y de los simbolos."(15)

2.4. ELEMENTOS DE LA COMUNICACION VISUAL

En el proceso de la comunicacidon, en el cual se encuentra inserto
el Disefador Grdfico, se pone de relieve la existencia de ftres
elementos fundamentales: la empresa, el disefiador y el piblico.
Empresa y pUblico son los dos elementos extremos de la cadena
comunicante (la primera afectando al segundo en la relacidn
produccion > comunicacidn > consumo), en la cual el disefiador
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funge como elemento intermediario o arbifrario enlazando
empresa-pUblico a fravés de mensajes grdficos, que constituyen el
conjunto de las diferentes dreas del Disefio Grdafico: institucional,
Comercial, Publicitario, Informativo, Diddactico, Sefalético y de la

ldentidad.

La reiacidén enire empresa, disefiador y publico consumidor,
constituyen un sistema inferdependiente de comunicacién e
interaccidon constante, en donde no se puede valorar mds a uno
que que a ofro y en el cual todos y cada uno de los elementos que
integran el proceso de comunicacion son importantes: el quién
utiliza el disefo, quién lo establece, quién materializa los mensagjes,
coémo se canalizan al sistema social, quién los recibe y actia a
favor, en confa o de manera diferente. Todo esto constituye fos
eslabones de una verdadera cadena de comunicacion y de su
proceso, el cual corresponde al esquemna o modelo de Shanon.

figura 2
EMISOR - CODIFICADOR |——! MENSAJE }~—n TRANSMISOR ——a PERCEPTOR
Empresa Disef\noor Producto
Grafico dei disefo

25




2.4.1. Emisor

El emisor es todo individuo, grupo o empresa que desea insertar en
el campo social algin producto o servicio y para ello acude a un
disehador (Grafico, industfrial, de Interiores u otro, de acuerdo a sus
necesidades).

El emisor es la empresa y usuario del diseno grafico y también todo
fipo de organizacion sin importar su tamafo, su mercado, objetivos
y sus resultados financieros, cualquiera que sea su orientacién:
mercantil, civica, cultural, ideolégica. La empresa es considerada
un grupo humano que toma decisiones y por lo tanto como un
emisor en actividad. Una de las formas de actividad empresarial es
la de insertar en el campo social, mensajes, ideas e imdagenes
graficas por medio de las cuales se interrelaciona con ofras
empresas: sus proveedores, la competencia, los medios de
comunicacidén (fransmisores), su personal laboral y con las capas
sociales que conforman los consumidores de un producto o de
algun servicio como en el caso del CENIDT.

2.4.2. Codificador

En términos de comunicacién el Disefiador Grafico es el codificador
de los mensajes y es quien realiza la interpretaciéon creativa de la
informaciéon y datos técnicos que el emisor (empresa) le
proporciona para un propdsito definido. El Disefiador requiere de
cierto talento para convertir unos datos en un proyecto funcional y
éste en un mensqje.

El Disehador deberd ser, de acuerdo a Joan Costa, "hombre de
comunicacién: operar en todo momento "soluciones” en forma de
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verdaderas sintesis expresivas; desarrollar un proceso de sintesis
mentales y técnicas, de estrategias comunicativas, que
desembocardn en forma de “respuesta” a los requerimientos de la
empresq, del producto o del mensaje y de sus funciones, asi como
de las demandas y condicionantes socioculturales de sus
destinatarios.” (16)

2.4.3. Mensaje

EL mensaje grafico o producto del disefio, es lo que nos aparece al
sentido de la vista, su organizacion responde a un cédigo visual, el
cual estd constituido por un conjunto de signos y por medio de
estos signos y sus reglas combinatorias, se construye el sentido y la
intencionalidad, por medio del cual emerge el significado, la
informacién y el mensaje propiamente dicho.

El Disehador Grdafico trabaja con signos, los cuales pueden ser letras
y textos, en tanto que signos caligraficos, tipograficos,
mecanogrdficos, etc. , los cuales pertenecen a cddigos lingulisticos
y por ofro lado con figuras e imdgenes que corresponden a
cdédigos icdnicos y codigos cromadticos también.

Este mensaje estd sujeto a los objetivos de la empresa a
condiciones de informacién técnica, de tiempo, econdmicas, etc.
Y a un desarrollo o proceso de disefno que implica un plan, un
proyecto y la creatividad de desarrollo del mensaje por el
disefiador.
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2.4.4. Transmisor

Es el medio difusor por el cual circulan los mensajes graficos
impresos como: libros, folletos, carteles, prensa escrita, etc. Asi
como los medios tecnoldgicos masivos audiovisuales como: el cine,
la radio, la televisidn, las telecomunicaciones y ofros.

Através de estos medios la empresa se integra asi a su entorno
social de manera indirecta para introducir sus productos y sus
servicios, en donde sus mensajes coexistiran y competirdn con otros
para mantenerse, desarrollarse o pasar desapersividos de la visién
del perceptor.

2.4.5. Perceptor B

El perceptor, consumidor o usuario del servicio, es todo individuo,
grupo o empresa que interpreta un determinado mensaje desde su
respectivo marco de referencia y mediante un conocimiento del
cdédigo utilizado; y el cual ha sido definido previamente por sus
caracteristicas tipoldégicas, econdmicas, culturales, morales, etc.

"El destinatario de los mensajes es de hecho el factor que
realimenta el proceso de comunicacion. Su capacidad de aceptar
o rechazar la comunicacion, de creeria o no, y su aptitud por ser
motivado o nho por ella, constituye la energia retroactiva del circuito
comunicacional."(17)



2.5. 3QUE ES EL DISENO?2

Tradicionalmente se ha considerado, tanto por el empresario, como
por el impresor, el tipdgrafo, el disehador y el publico en general,
como "diseno" o "disenos” los apuntes, bocetos, esquemas, dibujos,
logotipos, carteles, etc., siendo que un boceto no es un diseho, sino
solo un boceto, ain un boceto que madura y que al final se
concreta en un cartel impreso, no es un disefo, sino sélo un cartel,
el cual es parte de todo un proceso: del proceso de disenar.

El diseno o proceso de disefiar, se inicia desde que existe un motivo,
una causa o una necesidad humana que es donde nace el disefio
en general (Arquitecténico, Industrial, Grafico u otro), nace desde
que se inicia la concepcion del trabajo (las primeras platicas con el
empresario para conocer sus necesidades), pasando por las
hipdtesis tentativas del disenador hasta su concrecidn final.

De acverdo a Joan Costa, el disefio no es el mensaje final "Es pues
una actividad multiple y compleja que no se limita a la forma
externa; la solucidn de la forma externa no es mas que la expresion
visible de un proceso creador.” (18} Es decir, de un acto creativo.

De ésta manera, el concepto de la palabra disefio sobrepasa la
acepcion de dibujo, figura u objeto (si se hablara de disefo
Industrial) y trasciende lo que es exclusivamente visual, grafico u
objetal. De esta manera podemos estar disefiando aldn sin conocer
el resultado final del mensaje (en nuestro caso la identidad del
CENIDT), ya que disenhar no implica la expresion final de la forma,
sino la planificacidn y el proceso de creacidon y elaboracion por
medio del cual el disefiador grdfico traduce un propdsito en un
mensaje.
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Esta actividad de diseno o disefiar como proceso, implica que es
interactivo, que es un constante regresar al principio o a etapas
intermedias, hasta conseguir la certidumbre, la consistencia de
la solucién que se estd desarrollando. "el disefio no es el producto o
mensaje. No es la manifestaciéon material de formas visuales, sino el
proceso que conduce a la obtencidn del producto o del mensaje."

(19)

Pero el problema no solo se limita al mal concepto de la palabra
disefio , sino que va mds hayda.

2.6. VIVENCIAS DE LA PROFESION

Asi tenemos que actualmente es comun que profesionistas ajenos
al ramo del Disefio Grafico como: Abogados, Ingenieros, Médicos y
ofros. Incursionen en el campo del profesional de la comunicacion,
pasando por alto que esta especialidad como cualquier ofra
conlleva una formaciéon y preparacion tedrica y practica previa.

Sin embargo muchos de estos profesionistas ajenos a
planteamientos serios de comunicacién, abordan tales problemas
inundando nuestro campo social, cultural y visual de diversas
imdagenes ocasionando confusién y mal informacién en el publico
perceptor, dificultando la comunicacion y obstruyéndola en vez de
agilizarla, para satisfacer quizd un gusto personal o un ego de
querer sentirse "artista", de tal forma que todo mundo se siente
disefiador al enconfrarse con un problema de comunicacién
como: diptico. Logotipo, folleto, etc. Es como creer que el
profesional del Diseio Grdfico le puede ensenar al Arquitecto
como disenar un edificio sin conocer de espacios habitables para el
hombre, de resistencia de materiales, o que se ponga a expedir
recetas médicas... por gusto.
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Ademads existe ofro tipo de " profesional” que invade el campo del
Disefiador Grdfico, como los técnicos en disefio y publicidad,
egresados de escuelas comerciales, quedando listos en unas
cuantos meses y siendo aceptados en el campo laboral por su
manejo de la computadora y porque en una mayoria quien lo
contrata no distingue un dibujante de un profesionali de la
comunicacion, por lo que a primera vista se nota que las funciones
del Disefiador son aun ignoradas por una mayoria de los que
requieren sus servicios.

Aunado a esto, en la mayoria de las veces el jefe del profesionista
que puede ser el impresor o el duefio del negocio, ofrecen al
cliente el "disefio" a precios bajos o hasta gratis para lievarse la
cuenta o el total de la impresién, ya que de acuerdo a elios ‘e
negocio estd en /la impresion no en e/ diserio”, quedando la labor
del profesional como la menos importante y de esta manera
justificar sueldos ridiculos.

En ofro nivel de profesionales del disefio (ya como independientes)
el empresario los relne para proponeries trabajo prospectivo,
logrando le presenten diversas alternativas para aceptar la que
mAas le guste, haciendo trabajar a cuatro, cinco o mas despachos
de diseno gratuitamente para darle frabajo solo a uno si bien le va
o enfregarle el frabajo ya definido al sobrino, primo o pariente que
estudia Arquitecturaq, Pintura o Cine.

Situaciones como estas, se llegan a encontrar por parte de los
profesionistas del Disefio Grafico, a todas luces injusta y mal
valorada, ya que en ofro tipo de profesiones con menor rango (no
por ello menos importantes)} como: el Carpintero, Albanil,
Hojalatero, por mencionar algunos, llegan a valorarse mas que un
profesionista (por metro cuadrado, por hora o por dia), realizando
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su actividad en la mayoria de las veces no satisfactoria, tienen mil
pretextos, no tienen horario, no se comprometen con su trabajo. no
tienen presiones, no entregan ninglin tipo de comprobante, etc. Lo
contrario sucede con el Disefiador Grafico quien hace de todo un
poco: offis boy, secretario, atiende clientes (personal o via
telefénica), tiene hora de enfrada no de salida, regatean su sueldo
y para poder cobrar necesita recibos de honorarios, etc.

Sin embargo esto no es culpa de los Plomeros, Impresores,
Ingenieros Clientes o Empresarios, sino de nosotros mismos los
disefadores que no estamos agrupados como otros profesionistas,
por ejemplo: CANAGRAF (Cdmara nacional de las Artes Graficas),
AMAP (Asociacidn Mex. De Agencias de publicidad), y otros. Para
hacer valer algunos derechos, como:

1) reconocimiento y prestigio de nuestra actividad como una
profesion especifica y seria.

2) respeto de otros profesionistas a nuestro campo de accidn.

3) implementacion de salarios o precios justos ante empresarios o
instituciones.

4) defensa juridica de nuestra labor ante o jefes voraces o clientes
piratas.

Se consideran estos puntos como propuestas bdsicas, abiertas y
substanciales de un grupo o asociacién de Disefiadores Graficos,
para poder velar por los intereses y luchar por la dignificacion de la
profesion, la cual dia a dia se desacredita atn mas como
consecuencia de la crisis econdmica y ila falta de fuentes de
trabajo en el pais, que hacen que de alguna u otra manera se
acepten sueldos raquiticos y situaciones incomodas como las antes
mencionadas.
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3.1. LA MARCA

El ejemplo mds remoto de laidentidad del ser humano, se remonta
a la época prehistérica, como son las huellas de manos y pies sobre
el barro. Y se pueden considerar como marcas en el sentido de
que marcar es "el hecho y el resultado de sellar, incidir, estampar,
acufar o imprimir, es decir, de fransferir una” serfial * determinada a
vn soporte dado, por contacto, incision o presion. (1) Estas huellas
se consideran marcas corporales o naturales {icdnicas).

El uso de la marca , por parte del ser humano, para darse conocer
y memorizarse, se remonta aproximadamente al siglo V antes de
Cristo, en donde los artesanos y mercaderes imprimian marcas
sobre los enseres domésticos y herramientas que producian y de
esta forma manifestar sobre ellos un caracter de propiedad. Con el
paso del tiempo, la marca tuvo funciones como identificadora del
producto o contenido, de su origen y autenticidad, asi como de
una presunta calidad. En este momento la marca de propiedad, en
su origen, pasd a ser marca comercial la cual se desarrolld
principalmente en la Edad Media.

El desarrollo de la marca, hasta nuestros dias, se produce con el
crecimiento de la industrializacion, la produccidén en serie, la
rapidez y crecimiento de los medios de transporte, el desarrollo e
impacto de la imprenta, asi como el incremento y avance
tecnoldgico de los medios de comunicacion como la radio, el cine,
la television y la informdtica.

Lo importante de la marca en su largo desarrollo son la
consevacion de su cardacter y funciones esenciales: hacerse
conocer, reconocer y memorizar; afirmar la identidad, garantizar la
autenticidad, el origen, la procedencia y la calidad de los
productos. La marca se confirma asi como un signo de identidad.
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3.2. LA IDENTIDAD

Etimoldégicamente, " identidad viene del latin identitas, alis, de
idem, lo mismo. Decir pues, que "cada cosa es lo que es”, que "un
drbol es un arbol”, o que "yo soy yo". " (2) De acuerdo a lo antes
dicho, Identidad equivale a decir: aquello que hace que algo sea
lo que es, que el ser o ente es aquello que existe: cosa, animal,
persona o empresa. Y que estd dotado de caracteristicas que les
son propias, que constituyen su esencia y materialidad, que tiene
una forma perceptible y memorizable que lo diferencia de los
demads.

De manera general podriamos decir que la ldentidad en esencia
se refiere a lo que es Unico, lo no repetible, lo original, lo auténtico
de cada ser como unidad, aquello que le es intrinseco. Que puede
ser semejante a ofro, pero no igual.

Todo lo que existe en el mundo estd determinado y condicionado
en si mismo por su identidad, la cual estd conformada por su forma:
como elemento material perceptible; por su funcién, como factor
utilitario {qué hace y para qué sirve); por su sustancia qué es como
cualidad natural o moral. Todo esto hace que cada cosa, ser o
ente, seareconocible por un conjunto de signos perceptibles que le
son propios y caracteristicos: sus signos de identidad.

La identidad no sélo es propia de los seres de la naturaleza, como
las cosas, los fendmenos naturales, los organismos bioldgicos, los
animales, etc., sino también son propias de las organizaciones
sociales: un grupo étnico, cullural, politico, mercantil, etc. , los
cuales son reconocibles por una serie de signos que les son propios
e inherentes. De esta manera podemos hablar de la identidad de
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una sociedad o de una empresa a los cuales identificamos
visualmente por su por su forma ; imagen grdfica, color,
arquitectura, etc., en su funcion ; por lo que hacen (producto o
servicio) y en su susfancia ; por su conducta, filosofia o estilo. Esto
con el fin de identificarse y asociarse, asi como de proyectar una
personalidad ante sus semejantes y publico en general.

3.3. LA IDENTIDAD VISUAL

Es a partir del sentido de la vista que identificamos nuestro entorno
fisico y matérial. Es a través de ella que vemos, observamos,
reconocemos, comprendemos e idenfificamos. El sentido de la
vista es parte fundamental e integral del proceso de comunicacion
visual del ser humano y es en base a ella que distinguimos una cosa
de ofra, un individuo de ofro, una empresa de otra, ain cuando
tengan una misma funcién. La vista es la hemramienta mas
importante en el uso de la identificacién de todo aquello que nos
rodea.

"la " identidad visual " aplicada a las actividades productivas, nacio
con la marca. Seial material de origen y calidad; distintivo para el
reconocimiento de los productos y de quienes los fabrican. El
marcaje o la accidn de marcar y su resultado, es el principio mismo
de la identidad visual." (3}

De tal manera podemos decir, que la identidad visual es todo
aquello que constituye un medio de comunicacién esencialmente
grdafico y simbdlico y cuya funcion primordial es la de transmitir
signos determinados, reconocibles y memorizables, de acuerdo a
las funciones de cada empresa.

La cual se divide de tres maneras:
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a) ldentidad corporativa
Es para empresas con cardcter de "persona moral® cuyo objetivo
primordial es el lucro y reflejan en su imagen la comercializacion de
sus bienes, productos y servicios, como: Aseguradoras, Centros
comerciales, Afianzadoras, Bancos, Hospitales particulares,
consorcios Televisivos y ofros.

b) Identidad profesional
Son empresas con cardcter de “"persona fisica" y expresan en su
imagen la profesion o servicio que ofrece una persona que trabaja
de manera independiente como: un Doctor, un Fotdgrafo, un
Ingeniero, un Mecanico, etc.

c} ldentidad institucional
Son empresas con cardcter de “"persona moral' cuyo objetivo
principal es ofrecer un servicio, sin perseguir el lucro como Io
esencial en sus funciones como: la Cruz Roja, ISSSTE, SSA, UNAM, IPN,
canal 11, instituciones de cardcter social y otras mads.

3.4. SIMBOLO

*El simbolo es " un elemento material que estd en lugar de otfra
cosa ausente con la que no existe relacién causal vy a la cual
representa por convencion." (4)

*El simbolo “ Tiene como objeto real representante, un concepto de
existencia real. Puede ser, pues la representacion de un objeto o
concepto, que denota una serie de informacién” (5)

*El simbolo " es una imagen grdfica que representa un concepto o
idea preestablecido. Los simbolos forman parte de los mensajes
que van dirigidos al ser humano; deben estar conformados por un
lenguaje grafico conocido."{6)
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*E|l simbolo " Lo simbdlico de una representacidon es un valor no
expreso, un intermediario entre la realidad reconocible y el reino
mistico e invisible de la religion, de la filosofia y de la magia: media
por consiguiente enfre lo que es conscientemente comprensible y
lo inconsciente.” (7}

*El simbolo "es un dispositivo grdfico destinado a ser utilizado en
lugar del nombre de la empresa (aunque con frecuencia se le
ufilice aun lado de éste), ha de ser capaz de tener existencia
propia.” (8)

De acuerdo a las definiciones anteriores, podemos considerar que
el simbolo: "es e/ elemento malerial que represenfa un concepfo,
vna idea o una inforrnacion compleja y abstracta. Y que por
convenio y de manera preestablecida. sirve para idenltificar e
idenltificarse un individuo como persona fisica o vna empresa
como ente moral”.

Lo que no pertenece a la realidad materiai (los atributos
psicoldgicos); lo que no puede ser representado globalmente ni
directamente (la empresa), ha de ser evocado por medios
simbodlicos.” (9)

La empresa es multiple por naturaleza y estd compuesta por una
estructura compleja de personas fisicas y elementos técnicos,
ubicados en determinados espacios (oficinas, talleres, almacenes,
etc.); desarrollando determinadas funciones, materializando
determinados objetos y productos; con determinados fines, segun
cual sea el nivel jerarquico de los individuos en la empresa, que es
visto de diferente manera segun sea accionista, proveedor o
cliente; segin sea representante, empleado v observador externo.
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Es por su complejidad y su diversificacion factorial y estructural, que
hacen que la empresa no pueda ser mostrada integra vy
directamente, sino sdlo parcialmente, indirectamente, a través dei
concepto que el individuo se forma, de lo que la empresa es, hace
y dice.

De acuerdo a Joan Costa " Tanto en su acepcidn icdnica como en
su acepcion linguistica, los simbolos visuales poseen un potencial
expresivo concentrado, o sea, que representan "el todo por la
parte", operan un procedimiento de la retdrica. Y es por esto que el
elemento simbdlico es capaz de representar la totalidad compleja
y heterogénea de la empresa por medio de una pequefa parte
(visual): los signos de su identidad (lingUistica, gréfica vy
cromatica)."(10)

3.4.1. ELEMENTOS VISUALES DE LA IDENTIDAD

Son las imdagenes linguisticas, graficas y cromadticas de que se vale
un disefador grafico para representar una instituciéon o empresa y
se dividen de la siguiente manera:

3.4.1.1. Logotipo o Simbolo Linguistico

La identidad empieza por el nombre propio del individuo o en este
caso de la empresa. El nombre o la razén social de la empresa, es
el primer signo de la existencia de ésta y solo existe en la medida
en que se le nombra. El nombre de la empresa sirve para
nombrarse asi misma y también para que el publico, los clientes o
usuarios, la competencia se refieran a ella. Por lo cual, la empresa y
-sus productos se convierten en sujetos de comunicacion.
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Por medio del logotipo, el nombre verbal y audible de la empresa
se convierte ahora en visible; el nombre adquiere personalidad
propia y originalidad al diferenciarse de un nombre escrito
pormedio de caracteres mecanogrdficos o tipogrdaficos, o cualquier
otro procedimiento normal de escritura. Ahora el nombre se
convierte en una palabra dibujada, intencionada, es decir:
disefnada.

" Con esa operacion la empresa se incorpora a la memoria visual,
que es Mmds potente y carismadtica que la memoria verbal." {11) El
logotipo ahora posee un espacio propio que lo dislingue de los
demadas textos del mensaje; es un nombre con una forma mds visible
que sirve para identificar, sefialar, distinguir y asociar a la empresa.

3.4.1.1.1. Tipografia

La tipografia es un elemento que se usa para lograr una mejor
identificacidn visual y verbal de la empresa aludida, reafirmando la
comunicacion de ésta.

3.4.1.1.2. Tipografia primaria

la tipografia primaria es el elemento que caracteriza y da
personalidad a la empresa, ya que mediante ella se refuerza el
cardcter del logotipo que se quiere proyectar, asi como de la razén
social. Mediante esta tipografia se puede dar cardcter de: ligereza,
pesadez, antigledad, dinamismo, etc. . el cual, estd dado por los
tipos o estilos tipograficos.
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Actualmente existen en el mercado y en los paquetes de disefo
por computadora, un nimero variado de familias de alfabetos ya
diseRados, de diversos estilos. Y es criterio del disenador si la
tipografia a usar para la elaboracion de una identidad se basa en
dichos alfabetos, o si se disefia una nueva.

3.4.1.1.3. Tipografia auxiliar o secundaria

" La tipografia auxiliar, se emplea para escribir la informacién
complementaria en textos referentes a los datos de ubicacion
{direccion y teléfono, entre otros) que acompaiian a la razén social
de la institucidn, asi como en los textos de tipo legal (documentos}),
en los nombres y formas de papeleria.” {12}

Existe la posibilidad de utilizar ambas tipografias {primaria y auxiliar o
secundaria) de una misma familia. Lo cual también queda a criterio
de!l disefiador y de las caracteristicas primordiales del simbolo.

3.4.1.2. icono o Simbolo Psicoldgico (grafico)

El icono es un elemento puramente grdafico y principal de una
empresa, que va sin el acompanamiento del logotipo. Y que posee
una capacidad de evocacidn psicoldgica { que lo hace recordar o
parecerse a algo) y una fuerza de asociatividad (que lo relaciona
inequivocamente} que ningun ofro elemento comunicacional es
capaz de realizar de un modo tan instantaneo. Debe tener una
notable fuerza visual (por su originalidad). asi también un alto nivel
pregnante {por el impacto visual de sus formas).

Nota: Cuando el simbolo linglistico va combinado con el psicoldgico se le conoce
comunmente como: Logosimbolo o logotipo. Nosotros manejaremos el concepto
logosimbolo para evitar confusiones con el concepto logotipo el cual se aplicara

solamente al grafismo linglistico.
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El simbolo icdnico normalmente debe tener cardcter general que
lo haga ser entendido y debe constituir por encima del idioma
verbal un vocabulario visual comin a la mayoria de sus
perceptores. "La capacidad de impacto y de pregnancia de un
simbolo icdnico de identidad es muy superior a la de un logotipo,
por que las imdagenes son Mmas fuertes que las palabras.” {13)

El simbolo icdnico " Se divide en dos grandes grupos: fonogramas y
logogramas; los primeros son grafismos que identifican un sonido
como pueden ser las letras del alfabeto (DO, RE, MI). Los segundos
son grafismos que representan un concepto o idea, cominmente

denominados pictogramas.” {14)
3.4.1.2.1. Fonogramas
Son grafismos que percibimos visual y auditivamente (tienen sonido

propio) y los expresamos fonéticamente, como las letras del
alfabeto, las notas musicales, os signos numéricos, etc.

prestige

Philadelphia Bicentennial . New Britain Symphony Society
Simbolo
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3.4.1.2.2. Logogramas o pictogramas

Son aquéllos que representan un concepto o una idea o algo que
es complejo, que no tiene sonido propio y no siempre podemos
expresarlo fonéticamente. Se dividen en dos clases: los Arbitrarios y
los Equivalentes.

The Nilsen Group. Conlerence of Islamic Solidanty Jenkinown Music Schwool.
Simboic para conterencia

3.4.1.2.2.1. Arbitrarios

Son aquellos que no tienen relacién alguna con los elementos de la
empresa: forma, funcién y politicas. Por lo que deben tener difusidn
constante para que pueda ser asociado a ésta.

Mac'Ma “

Chrysier Corporavon,
Pentasiar symboi




3.4.1.2.2.2. Equivalentes

Tienen relacién grdfica directa e indirecta con los elementos de
identidad de la empresa, y pueden ser: Concretos y Abstractos.

Swwtan Pay -nsiogy
Sboiz Semoos

3.4.1.2.2.2.1. Concretos

Representa al objeto o cosa, sin ninguna abstraccidén (relacién
directa).

Hercules. Powder Co

‘The Hartford. grupo
de compadias de scguros.




3.4.1.2.2.2.2. Abstractos

Es la representacion estilizada del objeto o la cosa (relacién

indirecta).

HERCULES

Republic Van Lines.

W
7

3.4.1.3. Color

Mds instantdnea que la percepcién del icono, es la percepcién del
color que por su expresividad psicologica y en la medida en que
éste actia menos como informacidén y mds como una senal visual
{por su alto impacto éptico), realiza una funcién identificadora de
primer nivel.

La funcién del color desde el punto de vista dptico, estd dada por
su visibilidad, asi tenemos que de acuerdo a estudios realizados por
Lo Duca yrecogidos por £, Enel, arrojan los siguientes resultados:

" a) La visibilidad de los colores decrecen con la asociacion de
otros colores.
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b) Elimpacto de los colores se clasifican por este orden:

1. negro sobre blanco
2. negro sobre amarillo

3. rojo sobre blanco

4. verde sobre blanco

5. blanco sobre rojo

4. amarillo sobre negro.. . .

c) Las combinaciones que son consideradas como las mejores son:

el rojo y el azul claro, el rojo y el gris, el rojo y el amairilio limon, el
rojo y el amarillo naranja ...

d} La visibilidad de los colores en funcion del tiempo es la siguiente:

rojo, visible en 266/10.000 de segundo
verde, visible en 371/10.000 de segundo
gris, visible en 434/10.000 de segundo . ..

e) El color naranja posee una visibilidad verdaderamente excepcio-
nal” (15)

£l color actia también como carga psicoldgica, por la sensacién
que provoca de profundidad, de acercamiento, de calor, de frio,
de alegria o de tristeza. Y simbdlico, por lo que puede significar en
el individuo en base a un contexto cultural: asi el color rojo significa
afto, vitalidad, peligro, es el color de la sangre y la pasidn. Expresa
entusiasmo, dinamismo es exaltante y agresivo, etc.
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Podemos decir que el color se percibe por su funcidn dptica, por su
funcién psicoldgicay por su funcidn simbdlica. "El color es un factor
primordial para la identificacidn de un simbolo. Influye en la
eficacia del proceso comunicativo reafirmando la expresividad de
la forma."(16)

El color tiene tres dimensiones de medicidon y definicién posible:

Tono o matiz: es la diferencia entre color y color: azul, amarillo, rojo,
etc. Para cambiar el tono de un color es necesario mezclario con
ofro, por ejemplo: al mezclar azul con amarillo nos da verde.

Valor: "se refiere a la relacién de un color con el blanco y el negro,
el cual se indica al decir obscuro o claro, como por ejemplo azul
obscuro o azul claro. Por lo tanto para cambiar el valor de un color
es necesario mezclarlo con blanco o negro ddandole mayor o
menor luminosidad al color, sin que con esto varie su tono.” (17)

o

Intensidad o saturacion: "se refiere a la pureza del color (grado de
pureza del matiz} con respecto al gris. El saturado es casi primitivo,
simple, carece de complicaciones. Es explicito, compuesio de
matices primarios y secundarios. Los colores mds saturados,
apuntan hacia la neutralidad cromadatica, tranquilizadores, sufiles.
Cuando mas intensa es la saturacion de un color, mds cargado
estd de expresion y emocion”. (18)

Por lo tanto, la aplicacién del color es una de las partes mas
emotivas de los elementos visuales que confirman una identidad y
que se emplea para expresar, reforzar y complementar la
informacién visual de dicha identidad. Siendo una de las
experiencias visuales mds completas y complejas que todo
perceptor tiene en comin: el sentido de la vis/a.
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4.1. IMAGEN DE IDENTIDAD INSTITUCIONAL APLICADA

Como ya se comento en el Cap.ll, inciso 2.6. ,Vivencias de /a
profesion, pag. 30. Profesionistas ajenos al disefio grafico incursionan
en problemas de comunicacién visual, pasando por alto
planteamientos bdasicos de ella. Como es no partir de un conjunto
de referencias y conocimientos visuales {marco de referencia) entre
emisor y perceptor para que pueda existr una adecuada
interpretacion por parte de ambos. Es el caso del presente
logosimbolo disenado para el CENIDT por un Ingeniero Civil (el

Director de este Centro).

4.1.1. Andlisis

Por su forma (significante), el simbolo no denocta rasgos que refieran
o relacionen al CENIDT como una institucion de informacion
tecnoldgica y cientifica, relativa a sus servicios o a su tecnologia. Su
forma rédmbica-eliptica es dificil relacionarla con algin elemento
visual que caracterice o insinbe las funciones del Centro, dicho
simbolo en su composicién es rebuscado, complejo y dificil de
comprender su mensaje grafico. Visualmente es desproporcionado
y pesado en relaciéon con la tipografia del logotipo.
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Tipograficamente no hay una definicion en su logotipo, o si la hay
no se aplica, ya que se llegan ha utilizar el tipo Helvética, Futura,
entre ofros, con diferente fratamiento grafico y color, en folletos,
catdlogos y material unicel. Lo que muestra una falta de estrategia
tipografica, provocando con esto una carencia de atencién y
retencion grafica por parte del perceptor. Sumandose ha esto la
dificultad que normalmente tiene para grabarse mental y
linguisticamente la palabra "Cenidt".

En general en su concepto (significado) el simbolo no connota o
evoca nada relacionado con el CENIDT en su estilo, conceptos,
tecnologia v ofros. El simbolo mds bien nos remite la idea o nos
insinba un concepto artesanal o prehispdanico por lo rebuscado de
sus detalles.

Cromdaticamente se supone que los colores institucionales del
logosimbolo son el naranja Pantone no.172C sobre fondo verde
Pantone no. 327C, el cual este Gltimo no se encontré aplicado en su
papeleria interna ni de difusidn, solo en una base de unicel. Es
comun ver en folletos y revistas el logosimbolo negro sobre fondo
naranja o logosimbolo naranja sobre fondo blanco, lo que denota
una inconstancia en la aplicacion cromdatica de dicha identidad.

Por estas razones consideramos que dicha imagen de identidad
institucional no es funcionable ya que no refleja de manera
adecuada las funciones y filosofias de la insfitucidn para una
poblacion estudiantii necesitada de informaciéon directa , sin
ambigledades y menos para un puUblico ajeno a ella como la
externa. Este simbolo queda a nivel Arbitrario, olvidando el otro
extrerno de la cadena en la comunicacién visual: su pUblico
usuario. Y denotando una falta de definicién grafica, conceptual y
cromdtica para una institucién que aspira a reflejar seriedad y
definicién en sus lineamientos y filosofias.
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4.2. PROPUESTA DE IMAGEN DE IDENTIDAD INSTITUCIONAL

Es la alternativa que se desarrollard en base a un andlisis de las
necesidades, servicios y politicas del CENIDT.

4.2.1. Perfil del CENIDT o emisor

El prop&sito fundamental del CENIDT consiste en coadyuvar en la
formacion de profesionales en el campo de su especialidad,
mediante la prestacion de un servicio de informacidn cientifica,
tanto en sistemas fradicionales, como en redes de computo:
rapidos, organizados, modernos y eficientes; para alumnos,
profesores e investigadores del IPN, asi como, a la comunidad
educativa y cientifica nacional y a los sectores pUblico y privado
que lo requiera. Ya que México, pais en vias de recuperacion
econdmica y desarrollo necesita de la formacién de profesionistas
altamente capacitados en el campo de la ciencia y la tecnologia
(enfre ofras condiciones) para la expansion de su estructura
econdmica productiva.

De esta manera, el CENIDT desea brindar un adecuado servicio al
usuario, al poner a su disposicion tanto sus recursos humanos como
tecnoldgicos en materia de conocimientos.

4.2.1.1. Necesidades

Sin embargo, el CENIDT es un centro que a pesar de tener once
afios de existencia es desconocido ain para una mayoria de la
propia comunidad politécnica, lo cual indica (entre ofras cosas)
que existe una falla de comunicacion visual y grafica adecuada
por parte de la institucion hacia sus usuarios politécnicos, los cuales
no han logrado identificar al CENIDT plenamente, ya ni decir de los
prospectos a usuarios que se encuenitran en el exterior, como las
dependencias publicas u oficiales ajenas al IPN y empresas

privadas.
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LingUisticamente la palabra CENIDT no siempre es facil de
pronunciar {memoria verbal, de acuerdo a J. Costa), ya que se
llega a nombrar como: “Cenedit ', "Cendit "o " Cenit ', ain por
usuarios y empleados del mismo politécnico. Tampoco es facil de
entenderse sonoramente ya que llega a confundirse con nombres
omonimos de ofras dependencias hermanas como: CENDI, CECYT,
CIIDIR, CITEDI, lo que causa ain mayor confusidon en el usuario.

Joan Costa habla de la importancia de nombrar, de la facilidad
de pronunciar los nombres para las empresas y sus productos. De la
importancia fonética, sonora, que los signos de identidad lingUistica
deben poseer " Recordemos que la capacidad del publico por
recordar marcas es limitada a solamente fres de cada sector o
producto. Esto nos da una clara idea de la importancia de los
Nombres y Marcas de Identidad . . . (1)

De acuerdo a esto, creemos que o mds sano y conveniente seria
cambiarle el nombre al Centro para distinguirlo de otros, o hacerlo
mas sencilio por ejemplo: CENIT, lo que facilitaria su pronunciacién
y percepcién sonora, logrando una mayor capacidad para
decodificarila por parte del usuario. Ya que mientras menos
obstaculos linguisticos se tengan para pronunciarla, serd mayor la
facilidad con que se grabe y retenga. Y por lo tanto, garantizara
mayor retencion de la institucién; su nombre y sus servicios en la
mente de sus perceptores. Por lo que dejamos este punto de vista
abierto, para su estudio y andlisis mas profundo, el cual puede ser
motivo de otra investigacién o trabajo de tesis.

Por las razones anteriores se considera que el CENIDT, requiere de
una identidad institucional mas completa, mas significativa, que
denote, connote y represente a éste Cenfro , para lograr una
mayor identificacion de &l con sus usuarios. Y como consecuencia
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de esto, el CENIDT proyecte una mejor idea de lo que es y de lo
que hace, para un mayor aprovechamiento de sus recursos
humanos y tecnologicos.

4.2.2, Perfil del usuario o perceptor

Las caracteristicas de los usuarios que recurren al CENIDT en busca
de informacidon son, desde alumnos de educacién media que
acuden al Centro en busca de orientacidn sobre las carreras que se
imparten en el IPN. Pasando por alumnos del propio Instituto del
nivel medio-superior, superior y posgrado de los diferentes centros
de ensefianza y escuelas que conforman el instituto, asi como
invesfigadores, técnicos y personal docente. Y finalizande con
usuarios de centros de estudios ajenos al IPN, es decir, de
universidades, hospitales y empresas de diferente indole, que
pueden ser publicas o privadas de la zona periférica a Zacatenco y
otras que se encuentran a mayor distancia.

La mayoria de los usuarios del CENIDT, son personas jovenes,
inquietas, distraidas, bromistas, quedando en una minoria las
personas adultas, sobrias. Los cuales, en ambos casos, no saben
mucho o nada de simbolos o de disefo grdafico en general, pero
que tienen la capacidad de ver (sentido Sptico), relacionar y
entender una forma grdfica (marco de referencia), de sensibilizarse
ante un color y es pensando en ellos y en el CENIDT que se
desarrolla la presente propuesta de identidad.
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4.2.2.1. Necesidades

Hoy en dia, el usuario que acude al CENIDT va en busca de un
servicio, que consiste en satisfacer una necesidad de informacién,
que va desde informarse para acudir a un evento cultural , realizar
un frabajo académico o hasta iniciar una investigacién cientifica, la
cual requiere de una informacién veraz, oportuna y rapida. Y es
para esto que el usuario necesita de adecuadas fuentes de
informacion, que lo ubiquen en el contexto nacional e internacional
del asunto a tratar e investigar y que ademas le optimise tiempo y
esfuerzo para no abordar temas ya tocados y resueltos por ofras. O
bien apoyarse en aigo ya realizado para concluir rapidamente ei
objetivo perseguido y empezar en ofro nivel.

Es por esto, que el CENIDT es una respuesta a las necesidades de
informacion, ya que a través de los diferentes servicios que ofrece y
apoyados por la tecnologia moderna (lectores J&pticos,
computadoras, redes de cémputo y de telecomunicacidn),
coadyuva a la generacion de una nueva cultura para el manejo
de la informacion de todo aquel que la necesite.

4.2.3. Perfil del mensaje visual

Se considera que las caracteristicas de comunicacion visual que
deberan contempilar las propuestas de identidad, serdn en principio
sencillas y asociables en su forma y concepto para que se
relacionen con facilidad a las actividades y funciones de la
institucion, ya que si existe una imagen rica en detalles (ambigua) y
abundante en su composicion habra diferencias de interpretacion
en su significante y significado, en cambio si la imagen es sencilla,
ambos elementos seradn mas entendibles, efectivos, precisos y
contundentes para la mayoria de los espectadores.
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En el aspecto linglistico se busca darle a la palabra CENIDT una
intencidn grdfica para distinguir y asociar a la institucidn, ya que
como se dijo: Cap.lll, inciso 3.4.1.1. , Logotipo o Simbolo Linguistice,
pdag. 36. Por medio de esta operacion £/ nombre de la Institucion
adquiere personalidad propia y se incorpora mas facimente e la
memoria visual (de acverdo a Joan Costq) por ser mds potente y
carismatica que la memoria verbal. Y sirecordamos que en este
mismo capitulo, inciso 4.1.1., fas necesidades del emisor, pag. 43. Ya
hablamos de la dificultad de pronunciar y entender fonéticamente
la palabra CENIDT ain por los propios politécnicos, esta necesidad
de darle una solucidn grafica se hace logica.

En el aspecto simbdlico, cuidar que el elemento posea un mismo
significado para la mayoria de los perceptores y que de esta
manera se creen las posibilidades de comunicacidon visual entre
emisor y perceptor. Ya que en el Cap.l, inciso 23. , /o
comunicacion visual, pag. 2. Debe exislir en comun (emisor y
perceptor} un coryunto de conocimfientos visuales (marco de
referencia de acuerdo a Daniel Prieto} para que exista un punto de
referencia que de paso ala comunicacion.

En el aspecto cromadtico se contempla de principio aplicar los
colores institucionales: guinda, blanco y gris.

4.2.3.1. Objetivos

La propuesta de identidad para el CENIDT, basicamente es con el
fin de que se identifique, se reconozca y se relacione al Centro
como una institucion que existe, que dispone de servicios de
informacién a nivel nacional e internacional, en el campo de la
ciencia y de la tecnologia. Que cuenta con sistemas de
informacién tradicionales y automatizados y sobre todo que
alumnos, maestros, investigadores y usuarios en general
‘aprovechen al CENIDT en beneficio de su formacidn profesional.
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4.2.3.2. Seleccidén de elementos conceptuales

Se considera que la identidad del CENIDT que se disefiard deberd
contemplar ciertos rasgos y conceptos caracteristicos del Centro:

a) Como representante de los servicios de informacion y

bibliotecas de las diferentes escuelas y centros de estudio del IPN.

b} El caracter tecnolégico y cientifico de la informacién que
ofrece.

c) La amalgama de sus servicios de informacién, modernos y
tradicionales.

d) La jovialidad y alegria del publico usuario que en su mayoria
acude al Centro.

e) La formalidad y seriedad que un Centro de Informacion
Tecnoldgico y Cientifico debe reflejar.
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4.2.3.3. Selecciéon de elementos de forma

"Al disefiar graficamente, se materializa el proceso de abstraccion
en una imagen grdfica: la visualizaciédn que conlleva a su vez un
proceso de sintesis, una esquematizacion formal que separa lo
accesorio para mostrar lo esencial. Esta esquematizacién es la
etapa expresiva que se cristaliza en formas visuales" (2)

Se vislumbra que los elementos de forma representativos sean: las
computadoras, los discos CD-ROM, las videocintas, los libros
impresos o cualquier ofro elemento de la tecnologia moderna y
tradicional que de Uitimo momento se contemple.




4.2.4. PROYECTACION
Es la parte del proceso del disefio en donde la informacidn, (fase
tedrica: conceptual y visual}, se transforma en mensajes

esquemadticos: icdnicos, lingUisticos y cromaticos.

4.2.4.1. Primeras imagenes

En la primera alternativa se toma como elemento grdfico (icono) el
disco CD, caracteristico del servicio de informacién a base de
datos, ya que como se menciono en el Cap. lll, inciso 3.4. e/
simbolo, pag. 32 /o empresa puede ser mosirada de manera
indirecta por medio de una parte visual de lo que la ernpresa es.
hace y dice. :
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Las alternativas estaran estructuradas en base a campos o reticulas
cuadriculadas y derivaciones de ella, por consideraria una forma
facil y sencilla. Este marco estructural por centimetros nos permite
manipular y ajustar de manera precisa los componentes: icono y
logotipo para obtener armonia, orden , equilibrio y unidad en la
propuesta. :
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Elicono CD se representa abierto en su lado superior-derecho, para
darle forma de "C" primera letra del CENIDT o de Centro. Simulando
reflejos de formas cdnicas (fenédmeno fisico dado por refraccidn de
la luz sobre discos de este material)] y connotar de manera
simbdlica la informacién , la ciencia o la cultura que se desprende
y emerge del CD en forma de haces de luz como lo opuesto de la
ignorancia y del obscurantismo (por esto el recuadro negro) el cual
ilumina y rompe.

En el aspecto tipografico (logotipo) se trabaja con un tipo Univers 53
por sencillo, legible y de lectura fdacil. Y es colocado en posicidon
vertical para dar idea de ascenso, adelante.
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gris

blanco

CENIDT

guinda

alternativa uno

En el icono se aplicara el color guinda institfucional Pantone no.
202C. El logotipo irG en color gris Pantone no. 430C como color
arbitrario para no distraer al espectador de su atencién al icono. El
blanco es lo que se muestra como interior y fondo del logosimbolo.
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A la alternativa dos se frata de darle un caracter tecnolégico, que
nos evoque lo mecdnico ya que en su mayoria las carreras que se
imparten en el IPN estdGn encaminadas hacia lo técnico e industrial.
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Elicono esta basada en una reticula cuadriculada, de las cuales se
derivo una red de rombos, obteniéndose los grafismos del
hexagono, asi como los libros y su movimiento.

Para el logotipo se considerd adecuado el tipo Handel Gothic, ya
que visualmente su forma cuadrada y pesada nos evoca lo sobrio
e industrial.
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El icono nos denota y evoca lo mecdnico en su forma geométrica
caracteristica de las cabezas de tornillos insertos en maquinaria
pesada e industrial, asi como las formas en las cabezas de
herramientas como: llaves "espanolas”, “inglesas" dados, "pericos” y
ofras. De esta forma hexagonal emergen libros con un movimiento
dindmico pero repetitivo (mecdnico), connotando informacion

alusiva a lo técnico.

El logotipo esta colocado abajo y al centro del icono, de manera
- simétrica para insinuar equilibrio, sobriedad y seriedad como lo
debe reflejar un Centro que maneje informacidn tecnoldgica.
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gris

El color guinda institucional Pantone no. 202C se aplicard sobre la
plasta negra del icono. El logotipo rd en gris Pantone no. 430C. El
fondo del logosimbolo como su interior van en blanco.
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— blanco

gris

El color guinda institucional Pantone no. 202C se aplicara sobre la
plasta negra del icono. El logotipo ird en gris Pantone no. 430C. E
fondo del logosimbolo como su interior van en bianco.
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En la alternativa tres se vislumbra al CENIDT como representante y

coordinador de todo el sistema de bibliotecas del IPN y como
consecuencia el Cenfro de informacidon tecnolégico mas

importante de este instituto.
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Grdaficamente las barras dispuestas como libros simbolizan material
de informacién, que bien pueden ser estuches de discos CD, de
videocintas, libros impresos o electrénicos.

71



] T | S T T 7 S WA T
8 » ' H
B [ H i :#[ 4 B
—‘ —4 I - "y -
s
am +— m i b
14Cms
| |
| 1
14Cms

La tipografia del logofipo nos denota y evoca la tecnologia de
punta: el sistema de informacidn computarizado, avanzado vy
dindmico del CENIDT. Complementandose de esta manera el
sentido tradicional y moderno de |os servicios de informacién de la
institucion. El logotipo es colocado dentro y en la parte superior del
icono, insinuando superacidon y ‘simulando la sehal alfabética que
los volumenes llevan en su costado.
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blanco

. nativa tres
guinda alter

El color guinda institucional Pantone no. 202C serd la plasta negra
del icono. La tipografia del logotipo ira calada en blanco, lo mismo
que el fondo del logosimbolo.
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- En la alternativa cuatro se elabora un Fonograma, mezclando un
tipo de letra que nos evoca la tipografia formada por
computadora (la lefra "C"}), complementando el resto con Times
Roman como contraste entre lo moderno y lo impreso por medios
tradicionales.
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La letra "C" del fonograma va en tinta guinda institucional Pantone
- no. 202C, el resto en tinta gris Pantone no. 430C. , sobre fondo
blanco.
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4.2.4.2. Anteproyecto

Se selecciona la alternativa tres porque conceptual v formalmente
-~ icono y logotipo nos asocia y evoca ccrccfenshccls mads generales

o globales del CENIDT, como es:
a) Representar mas directamente al CENIDT , como el centro de

informacién mds importante del politécnico y coordinador de todo

el sistema de bibliotecas del mismo.
b) Denotar formalidad y seriedad en su imagen, como
corresponde a un Centro de informacion cientifico y tecnoldgico.
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c) Contemplar de manera indirecta o sugerida en su icono,
diversas formas de informacion como pueden ser: los estuches de
discos CD, las cajas de videucintas, libros impresos o electrdénicos,
etc., es decir la diversidad de sus servicios.

d) Evocar la informacién automatizada o moderna por medio de
la tipografia del logotipo. La cual se derivé de subdivisiones de la
reticula cuadriculada con la que se cred el icono, adoptando asi
formas rectas y modulares (pixeles)* en la abertura del "ojo"
tipogrdfico.

e) Evocar lo tecnolégico y mecanico, (caracteristica de las
carreras que en su mayoria se imparten en el IPN}), por medio de sus
lineas rectas y formas pesadas, rectangulares, fratadas de manera
sencilla y clara. Grafismos importantes de comunicacidn visual.

Sin embargo consideramos la posibilidad de romper un poco con el
peso y la solemnidad de la propuesta, para darle un rasgo
distintivo que denote actividad, asi como la dindmica y rapidez de!
servicio por medio de la tecnologia utilizada. También, ajustar
posicién, altura y ancho del logotipo.

A estas derivaciones se propondrd un color diferente y distintivo al
color casi marrdn del IPN, por considerar que el color institucional
no es un color que cromdticamente llame la atencidn, es decir, es
un color de bdjo impacto optico. Ademas permitira al Centro
distinguirse de la mayoria de las escuelas , centros, unidades y otra
dependencias que utilizan dicho color institucional.

*Pixel es la unidad basica (cuadrado pequeriisimo) de resolucién por medio dei
cual se van formando y vemos las imagenes en un monitor de computadora al
reunirse gran cantidad de pixeles por puigada cuadrada.
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En esta primera derivacion en el aspecto de forma y conceplo, se
intentard darle un sentido de abundancia y muitiplicidad en la
informacidn, por medio de un movimiento alternativo de las barras

En el aspecto cromatico se aplicara al icono un color rojo Pantone
no. 485C, con el logotipo calado en blanco ya que en el Cap.lill,
inciso 3.4.1.3. Co/lor, pag. 34 e/ color rojo sobre fondo blanco es uno
de /los que mayor impacto tenen en el percepfor, ademads
psicolégica y culturalmente nos da sensacién de alegria y nos
expresa entusiasmo, connotandonos el dinamismo de la mayoria
de los usuarios que acuden al CENIDT, asi como, del servicio por
parte del personal apoyada en la tecnologia moderna: rapida y
eficiente.
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A la segunda derivacion se intenta darle un rasgo mas légico, que
nos denote el uso y la consulia de ia informacion por parte del
usuario, sin que por esto deje de evocarnos seriedad y formalidad.

Cromdticamente se propone el color verde Pantone no. 355C con
el logotipo calado en blanco. El color verde sobre fondo blanco
también es uno de los colores que mayor impacto tienen en el
perceptor, de acuerdo a Lo Duca y F. Enel. Y cuituralmente nos
expresa "adelante”, "pase” por fo que invita a conocer ai CENIDT.
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4.2.4.3. Seleccidn

Vi

Se selecciono la segunda derivacién ya que formal vy
conceptualmente, media entre lo exageradamente estatico y sin
movimiento del anteproyecto y entre lo dindmico y quizd falto de
seriedad de la primera derivacidn (rebuscado y molesto
visualmente en su movimiento).

Las baras en diagonal del icono nos dan sensacién de un

movimiento que es cldsico y natural de informacion dispuesta en
estanteria.
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La propuesta seleccionada se somete a diferentes tamanos para
ver si la proporcion entre icono y logotipo es la adecuada.

Se hacen ajustes en el ancho de la letra del logotipo y se
simplifican sus rasgos, asi como en su relacién con el ancho de las
barras (del icono} y distancia entre cada una de ellas. Ya que en
reducciones a partir de 1.9 cms. Se nota que estos espacios se
debilitan y algunos rasgos en la tipografia del logotipo se
comienzan a perder.

83



Obteniéndose el siguiente resultado:

Al
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El iogosimbolo se somete a una serie de variantes de tamafio para
confirmar que la propuesta se distorsione lo menos posible. Por lo
que creemos que la medida minima a ufilizarse es de 1.3 cms de
altura ya que si se usa mdas pequefia empezardn a debilitarse
algunas lineas entre el icono. Y su logotipo a perder legibilidad,
sobre todo para su aplicacién en articulos promocionales como:
plumas, llaveros y otros.
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4.2.5. Proyecto

Es la propuesta grafica: Imagen de Identidad Institucional. Que
representard los objetivos fundamentales de comunicacién visual
de la institucion.

A b A e e e £ S L e
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4,2,5.2, Color
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4.2.5.3. Estructura
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24 Cms

La propuesta estd diagramada en base a una red cuadriculada
16.75 x 24 cms , lo que permite establecer proporciones bdasicas
como el ancho y el largo del icono y su relacién con el logotipo.
Marcdandonos la posicion exacta de nuesiros elementos para su
construccion y reproduccidn por medios no fotograficos, logrando
de esta manera comregir deformaciones del mismo.

" El manejo de la composiciéon se deriva de la proporcion y el

manejo de la proporcién es a multiplos y submuitiplos”. {3)
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RTINS " 23.68 Cms”

: l— 6.93Cms

4

16.75 Cms -

4/

’ (b) =.414 } (@)=1

—r

- (c) = 1.414

P

El logosimbolo en sus dimensiones bdsicas {altura y largo), coincide
con las proporciones del rectdngulo armdnico también liamado de
hipotenusa. Siendo uno de los sistemas de composicion y
proporcion visual ya establecidos por acuerdo y principios tradicio-
nales del arte que las modas no han podido quebrantar, Lo que
garantiza la proporcion armoénica de nuestra propuesta. Y que no
es sino la hipotenusa de la diagonal de un cuadrado como base
igual a uno. De tal forma que si (a) =1 =16.75 Cms entonces:

16.75Cms x .414= 6.93Cms = (b)
16.75Cms x 1.414 = 23.68 Cms = (c)

Que son la proporcién menor y mayor del rectangulo armdnico en
sus dimensiones. Y " la relacién de los elementos entre si y con el
todo." (4)
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4.2.5.4. Patrones de representacién

Al
4

Se consideran dos las formas de representacidn del logosimbolo,
que seran constantes durante su aplicacion en diversos medios de
impresion como: papeleria, articulos promocionales, medios de
transportes y ofros. Ya que el logotipo colocado en la parte superior
o inferior del icono son dos de las maneras mas comunes que
Enciclopedias, estfuches de videocintas y libros en general, llevan su
clasificacion o sefal alfabética para su localizacidn en estanteria.Y
reflejar visual y conceptualmente en el perceptor un criterio serio y
formal del logosimbolo como de la institucién a la que pertenece.
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4.2.5.5. Caracteristicas funcionales

a) Forma

Tanto el icono en sus elementos (barras dispuestas como libros),
como el logotipo (fipografia simulando su sefial aifabética) se
integran formando una unidad (logosimbolo) visual legible y
sencilla en su expresion, para que sea refenida visual vy
mentalmente en el menor tiempo posible por el usuario.

b) Concepto

Por la sencillez de la propuesta grafica (informacién dispuesta en
estanteria) nos da mayor posibilidad de que el mensaje visual sea
interpretado y asociado (denotado y connotado) adecuadamente-
por una poblacidon académica como lo es la politécnica y usuarios
externos. Por el nivel de valoraciones graficas y socioculturales que
en general ésta comunidad maneja.

c) Color

Cromdticamente se propone un color rojo intenso "puro” Pantone
no. 485C, ya que es un color que simbdlicamente significa
emotividad, energia y dindmica, como la mayoria de fos usuarios
que acuden al CENIDT. Asi como también reflejar la dinamica de
sus servicios por medio de la alta tecnologia automatizada.

Psicoldgicamente como color que se ubica denfro de los "calidos”
nos da sensacidon de "expanderse”, de "crecer’, como es la filosofia
del CENIDT. En contfraste con el color verde que es "pasiva”, "frio" y
que da sensacion de "contraerse”, de "alejarse”.
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" d) Contemporaneidad

Por lo antes dicho, creemos que ésta propuesta de imagen de
identidad institucional, satisface y se adapta graficamente a las
necesidades de comunicacion visual actuales, donde no existe
fiempo para detenerse a observar, donde todo mundo tiene prisa y
hay que comunicarse con el publico usuario, por medio de una
sefial, una idea, que liame su atencidn, que lo estimule y la asocie

por su forma y significado.

e) Ambientalidad

En éste aspecto la imagen refleja un caracter mecanico, "solido" y
de "peso" propio de las carreras industriales y técnicas que en su
mayoria se imparten en el IPN. Es decir, evoca lo tecnoldgico,
mecanico y cibernéfico en sus rasgos y expresion grafica, por lo que
se ldentifica con el espiritu profesional de la comunidad y de la

propia institucion politécnica.

Por todas estas razones creemos que la presente propuesta de
identidad institucional es una mejor alternativa {que la aplicada
actualmente por el CENIDT) de donde se desprenderan propuestas
de aplicacidn mas complejas como: manual de identidad,
senalética y ofras, las cuales tendran grandes posibilidades de
identificacion de las funciones de la institucion, ya que la propuesta
satisface necesidades de comunicacidon visual intencionada para
su personal laboral, comunidad politécnica, proveedores,

competidores y pUblico en general.
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4.3. IMAGEN DE IDENTIDAD INSTITUCIONAL NO APLICADA

De acuerdo al punto de vista de la Dia/éctica * "TESIS, ANTITESIS,
SINTESIS { Del griego: afrmacién, negacién, unién). Todo proceso de
desarrollo, segun HEGEL, pasa por tres etapas: tesis, antitesis y
sintesis. Cada etapa niega a la anterior y la dltima reune en si los
rasgos de las dos etapas anteriores, por ello se denomina SINTESIS.”
(6) En ofras palabras "(Ej.: fesis, el ser; anlitesis, el no-ser; sintesis,

llegar a ser.})" {7}

Manejando estos mismos conceptos tenemos entonces que la tesis
como proceso y desarollo en este caso de una propuesta de
imagen de identidad para el CENIDT se conforma de tres partes:

1) Tesis o Hipdtesis
2) Antitesis
3) Sintesis

Tesis o hipdtesis: es nuesira propuesta de imagen de identidad
institucional que nace y se desarrolia. Desconocida para las
autoridades del CENIDT, pero que se sustenta y se afirma asi misma
(ser) por medio de razonamientos justificados, tedricos, visuales y de
la practica o experiencia personal en la comunicacidén visual.

Antitesis: no es ofra cosa que la imagen de identidad aplicada,
vigente en el CENIDT, que se niega asi missna como elemento de
comunicacion visual, grdfica (no-ser). Contra los propios intereses
de identificacién de la institucidn y obstruyendo la comunicacion
con su propia comunidad politécnica y usuarios externos.

* "Es una doctrina del desarrollo, ia ciencia de las leyes universales del desarrolio
de ia naturaleza, de la sociedad humana y del pensamiento.” (5)
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" Sintesis: seria el resultado de la valoracién de ambas imagenes de
identidad: Tesis y Antitesis. De su confradiccién o negacidn entre
ellas, es decir, del cuestionamiento de nuestra tesis o hipotesis por
parte de las autoridades del CENIDT, de su aceptaciéon al cambio, a
otras alternativas (llegar a ser). De entender que su imagen
aplicada no es funcionable, que se contradice asi misma, que
quiza fue pero ya no es. O sea, de la conclusion de los pros y
conftras que este andlisis arroje.

Pero creemos que esto no puede ser de momento, ya que el
creador de la imagen vigente (antitesis) en el CENIDT es su propio
director y se considera que no es la ocasiéon para dicha evaluacion.
Por lo que nuestra "Imagen de ldentidad para el CENIDT IPN" se
queda solo en propuesta y para una mejor ocasién con un subtitulo
de : "Analisis y Desarrollo de Imagen de Idenlidad Institucional no

Aplicada ", hasta no ser del conocimiento de las autoridades
correspondientes (sintesis).
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CONCLUSION

‘Como se acaba de mencionar, la conclusion de esta tesis se dara

en su momento oportuno, por lo cual esta propuesta queda ablerta
para posteriores incursiones, con la conviccion de que se lograron
concretar la mayor parte de los objetivos del perfil del mensaje
visual y que a la vez se enriquecieron con otros conceptos no
previstos pero funcionales para la propuesta en su aspecto grafico y
conceptual, lo que nos da la confianza sobre su funcionalidad
visual y ratificar lo que se dice sobre que “una imagen vale mads
que mil palabras ", por ser el lenguaje visual mds impactante y
efectivo que el verbal.

No por esto se deje en segundo término el aspecto linglistico:
"Cenidt", ya que como lo visual son tan importantes una como la
ofra para lograr una optima comunicacion de cualquier institucion
hacia sus usuarios y como consecuencia de esto, la respuesta
favorable que de ellos se obtenga para una institucion que desea
hacerse presente dentro de un campo de accidn donde no esta
sola. Por medio de una imagen grdafica que la represente y
proyecte como una institucién seria, sdlida y definida.

También quisiera agregar para aquellos que estan a punto de
terminar sus estudios profesionales o que tengan poco de haberlos
terminado y lean esta tesis. Que no dejen para después lo que
puedan hacer en su momenio, como es el titularse. Ya que el
presente trabajo se hizo en circunstancias adversas, afectando a
segundos, por no hacerla cuando tenia el tiempo; sin presiones
laborales, econdmicas, familiares y la mente mas despejada. Y
evitar que en el futuro directivos y "ejecutivos” nos pongan "piedritas”
en el camino y hasta quitarnos el trabajo (como me sucedid en el
CENIDT) pretextando la falta del titulo, cuando muchos de ellos no
lo tenian y posterior a esto hasta les hicieron su tesis en la propia
institucion (por ser "ejecutivos”), ocupando al personal para este tipo
de actividades ajenos a proyectos para la comunidad politécnica,
en favor de objetivos personales.
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Finalmente espero que algin dia este trabajo sea de utilidad para
la institucion donde realicé diversas funciones (enfre ellas las de
Disefiador Grafico). Y si asi no fuera ya me doy por bien servido, ya
que al volver la vista atras veo que lo mds valioso y rescatable de
mi paso por este Centro, fue el haber enconfrado el motivo por el
cual abordar un trabajo de tesis, el cual realicé ya estando fuera
del mismo y donde mas aprendi, al tener la oportunidad de aplicar
los conocimientos que como profesional de la comunicacion visual
obtuve en la Escuela Nacional de Artes Plasticas UNAM. Al abordar
un problema al servicio de un interés colectivo y social como lo es
el CENIDT, sus usuarios politécnicos y externos. Objetivo del
Disefador Grafico como ente social, creador de imdagenes uUtiles al
hombre, satisfaciendo una de las necesidades mds importantes de
la comunicacién humana: /a Visual.
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