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INTRODUCCION

La identidad grafica es una necesidad que tienen todas las empresas,
instituciones y profesionales, la cual permite relacionarlos con los productos o
servicios que ofrecen,y distinguirlos de sus competencias. Involucra el manejo
de signos que son contenedores de comunicacién y dependiendo de la disposicién
de éstos es el significado que se le atribuye. Es asi como los signos de la
identidad grafica permiten al receptor interpretar el mensaje de acuerdo a sus
definiciones personales.

Es necesario investigar a que tipo de publico va dirigido el mensaje de
identidad para que el disefiador sepa qué y cémo va a comunicar el mensaje
haciendo uso de los signos visuales.

El disefiador es el mediador entre las necesidades especificas de comunicar
y la adaptacién al medio de las mismas. Las necesidades generales de las
empresas, instituciones o personas son el de vender productos y servicios, para
ésto deben contar con signos visuales que sean representativos para su distincién.

La Clinica de Medicina Integral requiere de la utilizacién de una identidad
grafica que cumpla con todas las funciones ya mencionadas; para que sea
reconocida ante sus pacientes, competencia, provedores y publico en general.
El disefiador interviene en el proceso de seleccién de la informacion que le
proporcione la Clinica y bajo estos pardmetros se crea una identidad grafica
que sea funcional.



El objetivo de esta tesis es explicar que pasos se deben tomar en cuenta
para crear un disefio de identidad gréfica. Atnque se debe tener presente que
no todos los casos soniguales y que hay que trabajarlos diferente, por esto, el
disefiador necesita recopilar datos que le ayuden a encontrar una solucién para
la creacion del disefio de identidad gréfica.

La tesis cuenta con cuatro capitulos los cuales contienen informacién tanto
general como particular para el disefio de Identidad Grdfica. El primer capitulo
estudia la Clinica de Medicina Integral, con el proposito de que se conozca su
trayectoria y las necesidades de disefio. El segundo capitulo comprende todos
los elementos caracteristicos de la comunicacién, y tiene el fin de entender la
aplicacién practica, asi como los efectos que los signos visuales tienen ante un
tipo definido de receptor. El tercer capitulo comprende la interpretacién y
explicacion de los elementos generales que son utilizados para tener presente
en la creacién de una identid%d. El cuarto y ultimo capitulo corresponde al
desarrollo del método empleado para el disefio de la identidad grafica de la
Clinica de' Medicina Integral. Toda la informacién que se reunié en los capitulos
previos a éste se analizaron, sintetizaron y evaluaron para considerar cuales
son los datos que ayudan a concretar los signos visuales del disefio de identidad
de la Clinica de Medicina Integral. En la construccién de la identidad, ademas,
de todo el desarrollo tedrico-practico se toma encuenta que la comunidad es
capaz de relacionar eficazmente los signos empleados en la identidad de la
Clinica de Medicina Integral, ya que estan familiarizados con signos establecidos
de hace tiempo, entre los cuales encontramos a las dos grandes instituciones:
IMSS y ISSSTE. Estas muestran en su identidad la presencia maternal, la
proteccion (salud) v ayuda que las mismas ofrecen.
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CAPITULO 1

CLINICA

" DE MEDICINA INTEGRAL.



Toda la informacién de este capitljlo es
proporcionada por la Clinica de Medicina Integral.

. 1.1. ANTECEDENTES DE LA
CLINICA DE MEDICINA INTEGRAL.

En 1995 el Dr. Faustino Guzman Hernandez establece el consultorio de
Medicina Integral y en 1997 lo que actualmente es la Clinica, en la Colonia la
Conchita de la Delegacién Tlahuac.

El Dr. Faustino adquiere su formacién Profesional como médico en la
Escuela Superior de Medicina del IPN de 1980 a 1985. En 1987 cumple con
su internado rotatorio en el Hospital Civil del Patrimonio Indigena del Valle del
Mezquital, Ixmiquilpan-Hidalgo. En 1988 realiza su servicio social en el Sistema
Coplamar IMSS, en la Clinica de Campo, Tunititlan-Hidalgo y en el afio de
1989 obtiene su titulo como Médico Cirujano y Partero, con la Cédula
Profesional nimero 1448846.

Una vez que concluye sus estudios, trabaja en Clinicas y Consultorios
particulares, en el Distrito Federal y en el Estado de México. En los afios de
1985 a 1989 forma parte del Comité de Salud y es miembro del Patronato del
Centro de Urgencias de la Cruz Roja Mexicana de la Delegacion lztacalco.

En 1994 participa como Médico Familiar de las Asociaciones Civiles en
Ciudad Nezahualcoyotl y en el Mercado de San Ciprin en la Colonia Candelaria



El uso del condén es una prevencion que se debe
tener cuando se tienen relaciones sexuales, y es una
de las platicas que da la Clinica de Medicina Integral.

de los Patos, y como médico particular en la Delegacién Iztacalco.

Actualmente continua con su formacién profesional a través del Programa
de Educacién Continua, con la lectura de libros y revistas de medicina v;
principalmente; asistiendo a platicas, simposium, congresos y eventos de
actualizacién de valor curricular, que promueven las Asociaciones de Médicos
Familiares y reconocidos Laboratorios Farmacéuticos; ademas con la préctica
diaria en la Clinica de Medicina Integral.

Haciendo uso de sus conocimientos y experiencias, el Dr, Faustino desarrolla
el proyecto de la Clinica de Medicina Integral, la cual pretende participar con la
comunidad mas estrechamente, con programas preventivos y correctivos para
el mejoramiento de la salud.

Es asi, que el propésito del proyecto de la Clinica de Medicina Integral es
brindar a la comunidad un servicio de excelencia en los diversos aspectos de la
salud. Se cuenta con el apoyo del personal Médico especializado y con la
ayuda de otros Centros Hospitalarios; con el objetivo de ofrecer al paciente
una atencién integral, la cual no podria darse si el doctor trabajara solo, por lo
que el concepto de atencién integral implica trabajo en equipo. Esto permite
que el paciente sea valorado y canalizado a el 4rea de atencién especifica que lo
ayude a su pronta recuperacion.

Por otro lado, la Clinica disefia programas de ensefianza e investigacién,
en donde participan personal de enfermeria, que trabaja en la clinica y realizando
censos poblacionales, sociceconémicos y.de salud; con el fin de valorar las
necesidades de la comunidad y entender con profundidad y claridad los diversos
problemas bio-psicosociales.

Mediante las respuestas obtenidas de las investigaciones surgié la idea de
orientar, por medio de platicas, la prevencién y tratamiento de enfermedades
mas comunes; para asi; mejorar la calidad de vida de la comunidad.
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Sala de expulsién de la Clinica de Medicina
Integral.

1.2. UBICACION DE LA CLINICA.

La Clinica de Medicina Integral es un establecimiento de dos plantas, se
localiza en Antonio Sierra 311, colonia La Conchita de la Delegacién Tlshuac
del Distrito Federal.

La Clinica tiene una superficie de doscientos metros cuadrados. El tamafio
de la construccidn es de doscientos cuarenta metros cuadrados, es decir, cada
planta tiene construido cientoveinte metros cuadrados y ochenta metros lo
comparten el patio y el jardin.

La clinica cuenta con: dos consultorios, una bodega de equipo médico,
una sala de urgencias, una sala de expulsién, dos cuartos con dos camas cada
uno, tres sanitarios, una cocina y una sala de espera.

Lo que distingue a la construccién es que en la mayoria de los cuartos hay
grandes ventanas y en el caso de la sala de espera hay un ventanal; ésto ayuda
a que la Clinica siempre refleje bastante luz y asi mismo tenga ventilacién.

1.2.1. LOS PACIENTES DE LA CLINICA.

La Conchita es una poblacién que se encuentra al suroriente de la Ciudad.
Su comunidad es de clase media y media alta; es gente de costumbres y
tradiciones muy arraigadas, cada afo festejan los santorales de las imagenes
religiosas y acostumbran a organizar fiestas populares.

La mayor parte de la poblacién se conoce y se respeta, son sociables y en
cualquier problema se ayudan moral y econémicamente.
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Los Partos y la Pediatia es un servicio que
presta la Clinica de Medicina Integral.

En un principio el Consultorio contaba con pacientes de la misma Colonia,
después se integran familias de Colonias cercanas y actualmente cuenta, también,
con pacientes de diferentes lugares del D.F.

1.3.SERVICIOS QUE OFRECE LA CLINICA.

La Clinica de Medicina Integral es de uso familiar, ajena a toda tendencia
politica o religiosa.

Los servicios que ofrece la Clinica se describen a continuacion:

De manera preventiva; se busca orientar y asesorar, por medio de platicas
al: paciente, padres de familia, estudiantes, jévenesy ancianos de:

eAlgunas enfermedades,

»Accidentes,

*Planeacién familiar,

eIntegracion familiar,

*Drogadiccidn, alcoholismo v tabaquismo.

Las platicas estdn disefiadas en forma individual v grupal. Cuando son
individuales o familiares son asesoradas por el Personal Médico de la Clinica; y
cuando son comunitarias, también cuentan con la participacién de personal de
Laboratorios Farmacéuticos que proporcionan a la comunidad muestras de
medicamentos y material impreso de temas de interés.

En el aspecto de tratamientos y rehabilitacion de enfermedades y
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La atencién al paciente se lleva de forma muy
minuciosa, lo cual permite profundizar en su
enfermedad y saber el tratamiento farmacologico
mas adecuado para su recuperacién.

traumatologia: se desarrolla un programa personalizado para la pronta

recuperacion de los pacientes; se ofrecen los servicios de Partos y Cirugias, en

éste punto se atiende a la paciente durante los nueve meses de gestacién,

gezde el primer mes y hasta el dia del parto; ademas, incluye el servicio de
ediatria.

Para llevar a cabo los servicios que se ofrecen, el doctor en varias ocasiones,
se sustenta en la familia del paciente, ya que es muy valiosa su ayuda para
solucionar los problemas relacionados con la salud.

La atencion al paciente se lleva de forma muy minuciosa, lo cual permite
profundizar en su enfermedad y saber el tratamiento farmacolégico mas
adecuado para su recuperacién.

1.4. NECESIDAD DE UNA IDENTIDAD GRAFICA

A partir del programa de prevencién de la salud y de la gran demanda de
los servicios de la Clinica de Medicina Integral , surge la necesidad de contar
con signos visuales que tengan como objetivo principal reconocerla.

Es muy importante que el disefiador intervenga en la realizacién de identi-
dades va que son escasos los disefios para la medicina.

A través de investigaciones se encontraron pocas Clinicas v Hospitales
que cuentan con identidad grafica propia, va que solamente cuentan con rétu-
los que nombran la actividad que se realizan, pero existen pocos disefios que
estén relacionados con la medicina.

10



LLa Clinica de Medicina Integral sugiere los siguientes puntos para la elabo-
racion de la identidad gréfica:

eDesarrollar el proceso de comunicacién,

sExpresar la calidad del servicio que ofrece,

*Expresar la excelencia en la calidad de vida,

*Dar confianza al receptor,

*Calidez humana,

sRespeto a la persona,

*Respeto y comprension hacia la enfermedad,

sReflejar la Limpieza con la que se trabaja,

sIntegracién y uso del cuerpo humano y

*Representar la actividad principal de la Clinica: la maternidad.

11



CAPITULO 2

COMUNICACION.



Los movimientos corporales es una expresion que
realiza el hombre para comunicarse.

2.1. COMUNICACION.

El término de comunicacion es muy extenso. Abarca desde la comunicacién
personal, los medios de comunicacién: radio, televisién, periédicos, etc.; hasta
las vias de comunicacidn: carreteras, canales fluviales, puertos, etc.

El hombre es el tnico ser vivo que ha desarrollado la posibilidad de abstraccion
y la creacién de mensajes. Es capaz de generar comunicacién a través de la
agrupacién de signos y asi transmitir y recibir informacién a través de imagenes,
colores, escritura y lenguaje, imitacién de sonidos, movimientos, miradas, tics,
sonrisas, etc.

En este capitulo se estudian dos tendencias comunicacionales de importancia
para el disefio de la identidad grafica: el Proceso y la Semiética.

La comunicacién més conocida es la del proceso que se realiza cuando se
interrelacionan dos o mas partes para dar una respuesta, es decir, la
comunicacién se da a través del intercambio de mensajes.

Al formar parte de una comunidad, el hombre es capaz de generar facilmente
la transmisién de mensajes, los cuales son interpretados por los demas

13



Las antenas, son un sistema por las cuales se
transmite mensajes a varios lugares del mundo.

1 Urrutia, Jorge, Sistemas de Comunicacién,
p. 25

2 Tbid.

“La existencia de la comunidad exige la comunicacién” !, La comunicacién
surge del proceso por el cual se relacionan las personas entre si y a su vez
influyen en el conportamiento o reaccién de otras personas. Es asi como la
definicién de comunicacién que proviene del latin; “communicatio,
communicationis, es decir, poner en comtin, compartir algo”?; nos permite
comprender claramente este término.

Los mensajes son percibidos a través de los sentidos corporales, que estan
capacitados para recibir informacién y transmitirla al cerebro. A cada uno de
los sentidos le corresponde recibir intormacién diferente como: el tacto nos
permite recibir mensajes en todo el cuerpo; con el olfato se recibe informacion
a través de percepciones de olores; el gusto, permite distinguir que alimento
o bebida se consume y las caracteristicas del mismo. El sonido es captado
por el oido, como en el caso del lenguaje; por dltimo la vista que se considera
con méas crédito ya que funciona como receptor de lo que se ve, ademas
permite calcular distancias, tamafos, volumen, brillo, color, etc.

A través de los sentidos se percibe e interpretan signos los cuales contribuyen
a generar comunicacién. Se puede generar diversos tipos de mensajes y se
pueden transmitir por diversos medios que el hombre ha creado por la
necesidad de la comunicarse; tales como: el telégrafo, el teléfono, la radio, la
television, los satélites, el fax e Internet. Los medios de comunicacién facilitan
el procesamiento de las ideas y mensajes para transmitirlas a grandes distancias
masivamente,

14



Este es un ejemplo del Proceso de comunicacion, en
donde el emisor es una mujer la cual envia un mensaje
a un receptor que no se ve,

3 Ibid.

2.2. MODELO DEL PROCESO DE LA COMUNICACION

Con el tiempo, los estudiosos de la comunicacién han ido presentando
diversos modelos comunicativos. Todos parten del primer modelo (Aristoteles)
el cudl consta de tres elementos:

1. “el emisor (el caracter del que habla),
2. el mensaje (el mismo discurso) y
3. el receptor (cierta disposicién del oyente).“ 3

Este modelo se representa linealmente como la siguiente muestra:

~emisor - mensaje - receptor

A partir de este modelo surgien varios estudios de la comunicacién que lo
han ampliado. Uno de los modelos mas aceptados por ser mas completo v
actual es el que planteo en 1958 el lingiiista Roman Jakobson. El cual es de
nuestro interés por el estudio que plantea acerca del significado y la estructura
interna del mensaje. El disefiador puede retomar las partes de este modelo,
para aplicarlo en los mensajes visuales. '

15



Jakobson plantea la siguiente estructura de los factores constitutivos de la
comunicacién:

CONTEXTO
MENSAJE
EMISOR - - RECEPTOR
CONTACTO
CODIGO

Cada uno de estos factores, tienen una funcién diferente en el lenguaje, y en
cada acto de comunicacién se puede encontrar una jerarquia de funciones.

Jakobson produce un modelo con idéntica estructura para explicar estas
funciones; en el modelo cada funcién ocupa el mismo lugar que el factor al cual
se refiere. Se analiza la unién de los factores y funciones que plantea Jakobson,
el modelo de comunicacién se presenta como la siguiente estructura:

CONTEXTO
Funcién Referencial

MENSAJE
Funcién Poética
EMISOR - - RECEPTOR
Funcién Emotiva CONTACTO Funcion Conativa
' Funcion Fdtica

CODIGO
Funcién Metalinguistica

16



4 Fiske, John, Introduccién al estudio de la
Comunicacién, p. 30

5 lgaélinou, Gereud, Semiética de la publicidad,
p.

6 Ibid.

A continuacion se analizan cada uno de los factores con relacién a las
funciones que Jakobson establece en su modelo de comunicacién:

EMISOR (Funcién Emotiva)

La funcién emotiva “comunica las emociones, actitudes, status, clase del
remitente: Todos aquellos elementos que hacen que el mensaje sea tinicamente
suyo” * ,es decir, describe la relacién que existe entre el emisor y la expresién
que desee transmitir en el mensaje, es decir, lo que se quiere decir. Se interesa
mas que nada, a la codificacion del mensaje.

RECEPTOR (Funcién Conativa)

“Se dirige a llamar la atencién del receptor hacia el mensaje obteniendo una
reaccién por parte de este”. > ' .

En esta funcién participa activamente el receptor que decodifica la

informacion recibida. Para influir y poder llamar su atencion se debe asimilar
inteligentemente para que el mensaje no resulte agresivo.

CONTEXTO (Funcién Referencial)
Formula informacién verdadera y precisa dependiendo en el contexto en
que se desarrolla la comunicacién, y por ésto se deben establecer elementos

que esten de acuerdo a lo que se quiere comunicar, para evitar cualquier tipo de
confusion.

MENSAJE (Funcién Poética)

“La funcién poética, centrada en el mensaje, define la relacién entre el
mensaje y su expresién”.®
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7 Op cit, Fiske, John, p. 30

8 Op cit, Peninou, George, p. 83

Selecciona y combina signos para producir un mensaje estético, por esta
razon, es la funcién mas usada en el “arte de los mensajes”.

En la comunicacién visual la funcién poética ocupa un papel indispensable,
en donde el mensaje puede ser reconocido por su propia informacién visual y
hasta han llegado a provocar algin tipo de emocién. En este punto, el disefiador
estudia y selecciona los signos para que el mensaje visual sea percibido
eficazmente, siendo lo mas agradable posible para el receptor al que va dirigido.

CONTACTO (Funcién Fatica)

“La funcién fatica se dirige a mantener los canales de comunicacién abiertos;
a mantener la relacion entre el emisor y el receptor; a confirmar que la
comunicacién sé esta llevando a cabo”.”

La funcién fatica esta ligada con la funcién conativa, en donde el receptor
quiere llamar la atencion. Esta funcién, en la identidad grafica pretende llamar
la atencién o impactar visualmente al receptor del mensaje, a través, de la
originalidad, elementos formales (color, composicién, tipografia, etc.), para
garantizar la percepcion.

CODIGO (Funcién Metalinguistica)

“La funcidén metalin%uistica, centrada en el cédigo, pone en relacién el
mensaje con la lengua”.

Esta funcién se encarga de como se va a transmitir el mensaje, se busca y
analiza como hacer una composicién de elementos formales, contrastes figura-
fondo, contrastes del color, etc. en el mensaje visual, es decir, se busca un
lenguaje del lenguaje.

Por ejemplo, en el mensaje visual, el disefiador debe definir el sentido de los
signos, es decir, un lenguaje que sea caracteristico de éste, asi como: colores,
trazos, tipografias etc.
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La semidtica para su interpretacién desarrolla
modelos estructurales en forma trlangular. Las
flechas de las lineas que forman al triangulo
analizan “un conjunto de relaciones estructuradas
que permite que un mensaje signifique algo”.

9 Op cit, Fiske, p. 42

10 op cit, Fiske, p. 31

2.3. LA SEMIOTICA

Se ha analizado a la comunicacién desde el punto de vista del proceso en el
que se desarrollan modelos lineales, esto sera de ayuda para comprender como
se llevara a cabo el proceso de comunicacién entre:

Empresa -ldentidad Grdfica — Usuarios

Emisor Mensaje Receptores

Desde el punto de vista de la Semiética; “que se define como la ciencia de
los signos v los significados“?; se analiza a los mensajes como generadores de
significado.

Para la semiética el mensaje ocupa el papel principal y se basa en una
construccién de signos que al interactuar con el receptor produce significados.
En esta ciencia la importancia de los mensajes depende de cémo son leidos, va
que cada persona interpreta los mensajes de acuerdo a sus experiencias.

Todo mensaje tiene una carga psicolégica que se ha estudiado y creado
para que sea facilmente percibido de acuerdo a las experiencias de los receptores.
Los mensajes contienen signos y estos no tienen un significado especifico ya
que el receptor los interpreta y los significa. Por esta razén los disefiadores y
comunicologos generan mensajes para un grupo determinado de receptores,
para asi usar signos que sean entendidos de acuerdo a las experiencias de
estos.

La semiética para su interpretacién desarrolla modelos estructurales en forma
triangular. Las flechas de las lineas que forman al tridngulo analizan “un conjunto
de relaciones estructuradas que permite que un mensaje signifique algo”. 1°
Cada uno de los elementos son interdependientes de los otros, y por lo tanto
no se pueden separar.
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11 Lépez, Redriguez Juan M., Semiética de la
Comunicacién Grdfica, p. 163

Este tipo de comunicacién ayuda a desarrollar el disefio de identidad grafica
con un significado entendible para los usuarios de la Clinica de Medicina Integral,
para evitar cualquier tipo de confusion, los servicios que ofrece y al mismo
tiempo para que el mensaje de identidad genere signos que la distingan; éste
tema se analiza en otro capitulo.

2.3.1. MODELOS SEMIOTICOS.

Para entender como se lleva a cabo las relaciones entre los signos se analizan
a dos importantes lingliistas que se destacan en la semiética actual y son: Charles
Sanders Pierce y Ferdinand de Saussure.

A Pierce, fildsofo y lingliista americano, se le considera como el iniciador de
la semiética actual. Utiliza la importancia de la semiética para ocuparse de que
el hombre comprenda sus experiencias y el mundo que lo rodea. A partir de
esto estructura un modelo en donde le da importancia a los signos, personas vy
objetos. Es por esto que utiliza los términos representamen o signo para el
significante, interpretante para el significado v objeto para el referente.

A continuaciéon se explica su modelo:

OBJETO (Referente):

“Es aquello, acerca de lo cual el signo presupone un conocimiento para que
sea posible proveer alguna informacién adicional sobre el mismo”. 1!

Se da por el contexto y sélo se puede representar al objeto cuando se refiere

a este y puede ser reconocido. Tiene una relacién funcional que indica como
funciona el signo. En este punto se genera el nivel Pragmético y al mismo

20



12 foid,

13 Vilchis, Luz del Carmen, Diserio: Universo de
Conocimiento, p. 39

14 Vilchis, Luz. del Carmen, p.

tiempo se encuentran las divisiones del signo que se explican més adelante.

La Pragmatica del mensaje estudia la practica sociocultural del receptor, con
el fin de saber sus costumbres, relacién y significados que le dan a las palabras
y a los objetos. En éste nivel se decide que signos y caracteristicas conforman
dicho mensaje, para que sea facilmente entendible y para que exista la posibilidad
de aceptacion de éste.

REPRESENTAMEN (Signo):

“Un signo es algo que de alguna manera o capacidad representa algo para
alguien”. 12 El signo es entendido adecuadamente por el usuario dependiendo
de su contexto y de sus experiencias personales. Por esta razén hay que estudiar
y evahéar que tipo de mensaje se requiere manejar para que los receptores lo
entiendan.

Conforma el nivel Sintactico del signo, que “se determina por la posible
relacién formal de un signo con otros, comprende las reglas de organizacion y
composicion que determinan los alcances combinatorios permisibles de los
elementos visuales fundamentales”. 13

INTERPRETANTE (Significado):

Solo se puede crear a partir de los dos elementos ya mencionados, es decir,
el objeto y el signo son comprendidos por alguien y tienen una interpretacién y
significado de lo que entiende de acuerdo a sus conocimientos. Se basa en el
nivel Seméntico, que comprende “las posibles relaciones entre los signos visuales
con objetos o ideas a los que son aplicables” !4, es decir, se encarga del significado
y depende de la practica sociocultural del receptor.
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Este dibujo es la representacién de
una mariposa vy de una flor ausentes
y por lo tanto son iconos.

El 4guila con la serpiente en el §e¢
nopal son simbolos patrios. g 4%

15 Op cit, Lopéz, Rodriguez Juan Manuel, p, 44

Representamen
Significante

Interpretante Objeto
Significado Referente

Por otro lado, Peirce establece que un signo tiene dimensiones semanticas que
corresponden al drea del objeto (referente), es decir, al area de la practica del
objeto: icono, simbolo e indice.

Un icono es el signo caracterizador, es decir hace referencia a su objeto, o
por lo menos tiene algunas caracteristicas esenciales que lo distinguen. Ademas,
tiene una funcién referencial y una funcién estética en el proceso de comunicacién.
Una fotografia, una pintura, una litografia, un mapa, un diagrama, son iconos,

- por parecerse a un objeto, una persona o algo ausente, también una persona

puede ser un signo iconico.

“Una de las caracteristicas més importantes del simbolo, es que designa un
tipo de objeto, y no un solo objeto preciso dado que ni reproduce a dicho objeto,
ni lo sefiala directamente*.!®

E! simbolo tiene caracteristica generales y refuerzan pensamientos, creencias y
opiniones del receptor dependiendo del contexto. Es atribuible a la conducta
humana y a la de los animales, por ejemplo: cuando un perro esta asustado
pone la cola tiesa entre las patas. Pero también, se le considera simbolo a las
palabras, los nameros, el Angel de la Independencia, el monumento a la
Revolucién; éstos dos iltimos se consideran como simbolos patrios.
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El indice “puede denotar una pluralidad de cosas” ¢, tal como el humo

Laﬂedc}a indica una direccién que denota el fuego, o el estornudo denota el resfriado. Un indice puede
Se puede seguir. proporcionar al receptor, instrucciones como: prohibir, dirigir, mostrar, orientar,
llamar la atencién, etc.
Cada uno de las dimensiones semanticas resultan indispensables entre si, es
decir, los simbolos implican un icono vy los iconos a su vez indices
3
El otro autor iniciador de la semidtica es el lingiiista suizo Saussure. Su
preocupacion es el de analizar las estructuras del lenquaje; es decir, como los
signos se relacionan con otros signos.
Asi es como Saussure construye su modelo:
PE-RRO
| SIGNO

{Medio material: visual,

SIGNIFICANTE J
sonoro o escrito)

SIGNIFICADD (Concepto mental o idea)

El signo esta compuesto del significante que es el
elemento material pe-rro (puede ser: sonoro, escri-
to o visual); y uno o varios significado, es decir, el
concepto o contenido conceptual que envuelve el
significante que son las caracteristicas en la idea
mental que se tiene del perro como: raza, color, ta-
mafio, etc.

16 Jyiq.
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17 Op cit, Fiske, Joan, p. 44

A diferencia de Pierce, Saussure llamo a la semiética “semiologia”. Saussure
g

explica superficialmente a la semiologia y la define como “una ciencia que

estudiaria la vida de los signos dentro de una sociedad”. !7

El modelo de Saussure se basa en el signo mismo, ?1 menciona que el signo
consiste de un significante y un significado. El signiticante designa al medio
por el cuél se perciben los significados (sonido, escrito, visual).

Hay que tener presente que los signos no nombran inicamente a objetos,
sino también, a conceptos e ideas.

Para Pierce y Saussure lo mas importante en la comprensién de la semidtica
es el signo. En ambos modelos existe semejanzas, tales como en el significante
de Saussure y el signo de Pierce y entre el significado de Saussure y el
interpretante de Pierce.

2.4. COMUNICACION VISUAL

En los udltimos anos la comunicacién visual ha tenido una gran importancia
en todos los ambitos de la vida social, politica, econémica y cultural.

El disetador participa directamente en la comunicacién visual, en donde
crea actitudes psicolégicas y emocionales con diferentes fines, es decir,
programa la conducta de los usuarios.

La elaboracién programada y espontdnea de un mensaje tiene el fin de
persuadir a los espectadores Para poder impactar al usuario y asi programar
su conducta, el diseiiador con la ayuda de la Semidtica crea imagenes vy signos.
Estan plasmados en soportes graficos como los anuncios espectaculares; que
se ven en todas las avenidas y calles de la ciudad; al igual que los carteles, las
senales, las revistas, los periddicos, los libros, los folletos, los envases e

identidades de empresas.
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La Coca Cola usa la seduccién en sus mensajes
visuales, es por eso que usa a modelos de ambos
$eX0$ con poses muy atrevidas, para garantizar la
percepcion.

18 Moles, Abraham, La Imagen: Comunicacion
Funcional, p. 11

Desde luego, el diseiio se considera como el agente principal de consumo.
Se consume todo lo que ven y leen, lo que se oye en la calle, en la radio, en la
television, en el cine, en internet, etc., que también son estos los que el disefiador
crea con la ayuda de otros profesionales de diversas dreas y que pueden conjugar
sus conocimientos para crear disefios creativos.

El disefio es considerado como una expresién y comunicacién humana
necesaria, por la cual se reconocen y familiarizan actos de acuerdo a las
experiencias personales. Es importante mencionar que el disefio es una disciplina
que tiene gran fuerza en la actualidad; y a tomado al hombre como centro y
como razén de ser del disefio.

La actividad creadora no solo es para producir objetos y mensajes, sino
también para crear una mentalidad en las diferentes actividades del disefio.

2.5. ELEMENTOS DE LA COMUNICACION VISUAL

Para que se lleva a cabo la comunicacién existen elementos comunicativos
que hacen posible la elaboracién de mensajes, como: la imagen, la escritura
(tipografia) y el color,

2.5.1. LA IMAGEN

“La funcién mas objetiva de la comunicacién es, puede decirse, trasmitir
imagenes” . 18

La imagen es creada por nuestro cerebro, dependiendo de las experiencias
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En la sociedad estudiantil, en lo que se refiere a
términos técnicos se tienen suficientes elementos y
formas de reagrupaciSn en cornin.

19 g,

perceptibles, es decir, se relaciona el un objeto y se guarda como una
representaciéon mental. Asi cuando nos referimos a algo, e! cerebro lo relaciona
con imagenes que ya conocemos.

Cuando hay la necesidad de trasmitir una informacién el emisor crea el
mensaje a partir de imdgenes mentales “que descompone en elementos simples
fundamentales: los morfemas, los semas, las palabras ya archivadas en su
memoria y que reagrupa en un patrén original, es decir, la decodificacién” °,

Sobre este mensaje el receptor decodifica la informacién, también, por
imagenes mentales, de acuerdo con el conocimiento del tema del mensaje. La
eficacia de la transmisién de la informacién radica en que el mensaje percibido sea
mas o menos el mensaje de partida. Esto se debe lograr si entre el emisor y el
receptor se tienen elementos y formas de reagrupacién en coman.

La imagen no sélo se genera en el cerebro, sino que, se pueden apreciar
como una cosa material que son captadas a través de los sentidos (como va se
explicé en el tema de comunicacién) y asi se presenta como un soporte de
cormunicacién.

La imagen visual es la mas importante de todas vy es el objeto material que
podemos captarla a través de los ojos. La imagen visual puede caracterizarse
por su grado de figuracién que corresponde a la idea de representacién a través
de iméagenes de objetos y seres conocidos.

Estas imagenes pueden ser fijas, como las pinturas y las fotografias, carteles,

espectaculares, o pueden ser imagenes méviles, como multimedia, cine y la
television.
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2.5.2. TIPOGRAFIA

“Al igual que la escritura, la tipografia representa graficamente el lenguaje
W por medio de un sistema de signos que corresponden a diversas fonemas o
sonidos. La suma coherente de estos signos o letras generan palabras, cuya
{ 52 constitucién morfolégica adquiere sentidos en determinados contextos”. 20
” - A partir de la tipografia se generan men\ajes, en el disefio ocupa un
papel indispensable y cumple con tres funciones®

Nowvecad]

1) como “identificacién entre mensajes y empresa”, tal
es el caso del logotipo;

2) como “imagen o particulas de imagen” que se pretende
configurar, es decir, de acuerdo al disefio y a los atributos
psicoldgicos de ésta;

3) como funcién de “mensaje o contenido informal” que
en los textos transportan cédigos lingiiisticos para la
comunicacion.

Se estudian varias caracteristicas y conceptos basicos que son importantes
para la eleccién tipogréafica para el disefio y la comunicacién, y que son utiles

1 d - cl A bar 1S . L, Y at b
Estos san ejempios en donde se puede apreciara b para la eleccién de una familia tipografica en el logotipo de la identidad grafica.

tipegrafia como expresién para la generacién de
mensajes visuales.

20 Revista DX, p. 40
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[53}

1. Ojo; 2. Asta; 3. Gracia; 4. Linea Base;
5. Altura del Versal; 6. Altura de la x;
7. Ascendente; 8. Descendente;

9. Tamairio del tipo.

2.5.2.1. COMPOSICION TIPOGRAFICA

A las letras de la tipografia se le conocen como caracteres y se presentan
en altas (maytsculas) y en bajas (mindsculas). Sobre los caracteres en altas y
bajas se estudian una serie de puntos caracteristicos de la forma y posicién de
la tipografia:

1. OJO: Es el hueco que esta dentro de una letra.

2. ASTA O TRAZO PRINCIPAL: Rasgo principal de la estructura de una
letra. Define la forma esencial, sin ella no existe la letra.

3. GRACIA O TERMINAL: Es el pequerio trazo en la terminacién del caracter.
4. LINEA BASE: Linea donde se apovan los caracteres.

5. AlLTURA DEL VERSAL.: Se refiera a la altura del cuerpo de los caracteres
en altas.

6. ALTURA DE LA X: Se refiere a la altura del cuerpo con caracteres en
bajas, basdndonos en la letra x.

7. ASCENDENTES: Es el asta del caracter en caja baja que se prolonga hacia
arriba, rebasando la altura x.

8. DESCENDENTES: Es la parte del caracter en bajas que se prolonga hacia
debajo de la linea base.

9. TAMANO DE TIPO: Abarca desde un espacio arriba de la altura versal
hasta un espacio debajo de la descendente del caracter en bajas.
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RomMaNO ANTIGUO

Romano Moderno

Egipcilio

2.5.2.2. FAMILIAS TIPOGRAFICAS

La tipografia ofrece distintos tipos de letras que se han clasificado de
acuerdo a su forma en, familias. Michael Baumont clasifica en su libro “Tipo y
Color” a la tipografia en seis familias que son: romano antiguo, romano
moderno, egipcia, paloseco, caracteres de escritura y caracteres de fantasia:

ROMANO ANTIGUO:
Es una familia que es relativamente uniforme en los trazos. Los trazos

terminales se unen con un trazo principal de la letra con una pequena curva o
trazos triangulares como la familia tipografica Garamon,

ROMANO MODERNO:
Existe un marcado contraste entre los trazos finos y gruesos, apenas se

alcanza a ver la curva en las terminales. Otro punto que la caracteriza es por su
distribucién simétrica en las letras redondas, como: Times Roman.

EGIPCIO:
Lo que la distingue es la escasa diferencia del grosor entre los trazos

verticales y horizontales; ademas, de los terminales en angulos rectos, de igual
grosor o mayor al de los rasgos, como: Courier New.

PALOSECO:

En esta familia se estudian dos aspectos que son paloseco v paloseco
modificado.
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RPaloseco La familia del paloseco se distingue por los trazos sencillos, uniformes y
geomeétricos, no tienen terminales, como: la Helvetica.

P aloseco MOdiﬁC&dO La familia poloseco modificada, se distingue, ademaés; por las pequeiias
terminales y por el contraste entre los trazos finos y gruesos, como: la Souvenir
Gothic. |
Sgcritura ESCRITURA:

Esta familia es de tipo caligrafico o manuscrita, como: la Berolina.

BEANEASGHIA FANTASIA:

Se refiere a la tipografia formal e informal realizadas a mano o con dibujos.
Estan elaboradas y son decorativas, como: la Critter.

2.5.2.3. ESTILOS TIPOGRAFICOS

Las familias tipografias tienen una variedad de estilos visuales que ofrecen
al disefiador una posibilidad més de eleccién de los caracteres tipograficos para
un logotipo.

] PESO:

Peso Peso Pe

?‘”';,,; El peso es una de esas variables que se refiere al ancho del trazo de los
caracteres. Las formas bésicas de peso son: light, medium y bold. Atdnque
existen otras formas de peso que solamente la tienen algunas tipografias que
son: ultra light, light estandar, regular; claro ejemplo de la Helvética.
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Inclinacién

Outline
sombra

G aCy AR

textura

21 Itten, Johannes, El arte del color, p. 17

ANCHO:

Se refiere a la longitud horizontal de cada caracter. Los anchos béasicos
que presentas los caracteres son: condensada, norman y extendida.

INCLINACION:

Se refiere al estilo que se les da a los caracteres que tienen una ligera
inclinaciéon de, aproximadamente, trece grados en relacién con una
perpendicular a la linea base y a esta inclinacién se le conoce con el nombre de
cursiva o itdlica.

Existen otras variedades como: la superficie que se pueden presentar en
outline (contorno del caracter), con textura, con sombra o en masa. También,
pueden ser diseriadas.

2.5.3. COLOR

Los colores constituyen, también, un valioso factor de la comunicacién
visual. A continuacién se estudian algunos conceptos basicos desde el punto
de vista psicolégico para el disefio.

“Los colores son sensaciones que se derivan de la luz que llega al ojo con
diferentes longitudes de onda” es decir, el color sin luz no existiria, ya que es
un factor indispensable para la percepcion. 2

Se ha estudiado al color desde dos puntos de vista comunicacionales: al
color luz y el color pigmento: -

El color luz se debe al fenémeno fisico que Isaac Newton en 1666
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En el circulo cromético se aprecia un tridngulo
equildtero, el cual contiene a los colores primarios.

-

Se muestran los colores acrométicos que van desde
el negro hasta el blanco, pasando por toda la gama
de grises,

Se muestran los colores crométicos. Se combinan

los colores primarios y al meaclarse generan los
colores secundarios.

experimenta al descomponer la luz blanca por medio de un prisma. Este
fenémeno se presenta cuando la luz blanca choca con un prisma; y asi; se
descompone en los colores del espectro, que son: el rojo, anaranjado, amarillo,
verde, azul, anil y violeta.

El color pigmento se debe a la percepcién visual de la materia. Todos los
objetos tienen pigmentos (materia colorante} que son agentes causantes de la
absorcién da la luz. Un objeto absorbe una parte de luz y otra la refleja, es asi
coflino se detecta el color que se percibe, dependiendo de la cantidad de luz que
refleja.

Se han clasificado a los colores pigmento en colores acromaticos y
cromaticos. Los acromdticos son los que carecen de tonalidad como el blanco,
negro y toda la gama de grises. Los cromadticos son los que tienen toda la gama
de colores. Los colores cromaticos se han clasificado en un circulo cromaético,
en donde se mezclan los colores a partir de los primarios: amarillo, rojo v azul.

En el circulo cromatico contamos, en primer lugar, con un tridngulo
equilatero en donde se localizan los colores primarios. Como figura secundaria,
se tiene a un cuadrado en donde se aprecian los colores producidos por la
mezcla de dos primarios: los secundarios. Los secundarios son colores
complementarios de los primarios.

Se sabe que dos colores son complementarios cuando al mezclarse, se

produce una mezcla gris neutra que es originada por la mezcla de los tres
primarios:

AMARILLO + VIOLETA = GRIS NEUTRO
AMARILLO + (ROJO+AZUL) = GRIS NEUTRO
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2.5.3.1. PROPIEDADES DEL COLOR

Los colores pigmento tienen tres propiedades que se distinguen por sus
caracteristicas comunicativas y son: tono, luminosidad o brillo e intensidad o
saturacion:

TONO:

La tonalidad es lo que es el color en si; es decir, se dice que los colores son

del mismo tono cuando hay una similitud entre ellos como el rojo escarlata y el
rojo carmin, perc no por esto dejan de ser un tono diferente cada uno.

LUMINOSIDAD O BRILLO:

Se refiere a la claridad u oscuridad de un cuerpo. Se mide el grado de
luminosidad por la cantidad de blanco o negro que contiene un color.

INTENSIDAD O SATURACION:

Se refiere al grado de pureza de un color, es decir, un color puro es saturado
cuando se mezcla con su color complementario o un gris va disminuyendo su
grado de pureza de acuerdo al porcentaje de color agregado.

2.5.3.2. EL COLOR Y SUS EFECTOS

El color es una de las herramientas principales de la comunicacién visual,
a la que se le pueden dar varios usos y significados dependiendo de sus
combinaciones, tono, brillo o saturacién, los cuales producen efectos 6pticos v
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22 Ferrer, Eulalio, El lenguaje del color, p. 41
23 bid, p. 350

psicolégicos y pueden ser un factor indispensable para la eleccién de algin
disefio, producto u objeto.

Existen varios autores que definen a los colores de acuerdo a sus significacio-
nes psicoldgicas, Eulalio Ferrrer en su libro El lenguaje del color estudia al color
desde su historia hasta en el uso de la publicidad.

A continuacion se retoman algunas caracteristicas del color:

BLANCO:

Es un color frio. “Es el color de la luz solar no descompuesta en los varios del
espectro“.?? El blanco destaca los colores y aumenta la sensacién del color, refleja
la luz, da limpieza y elegancia. Connota paz, inocencia, pureza, tranquilidad,
perfeccién, delicadeza y salud. Es el estandarte de la paz, libertad, contfianza vy
negociacion. Es el color de los médicos y las enfermeras.

AMARILLO:

Es el tercer color de los siete colores del arcoiris. Es el que refleja mas luz
después del blanco. Se le considera como simbolo de la luz solar y del oro. Es un
color intenso, amplio, cegador, activo, alegre; pero también puede ser violento.
Se asocia con la virtud, con la plenitud y el sosiego.

AZUL:

Es el color mas frio de todos. Es uno de los tres primarios y el quinto en el
espectro solar. “Acentiia el dindmismo de los colores calidos por lo que predomi-
na como fondo de ellos“.?® Se asocia con el mar, cielo, aire, espiritu, meditacion,
misticismo, lealtad, fidelidad, buena reputacion, tranquilidad y pensamiento.
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VERDE:

Es el cuarto color del espectro solar. Es considerado como el color de la
vidas, de la ecologia, de la juventud y la alegria. Eulalio Ferrer lo considera como
“sinénimo de la primavera e inicio“ del “simbolo y la f6“.2¢ Es el color de la
abundancia, es apaciguador, sosegador, es limpiador y purificador. Invita a la
calma y al reposo. Cuando el verde es mas claro predomina con mayor énfasis la
calma, el relax, la tranquilidad v la frescura; cuando predomina el amarillo da un
caracter soleador y activo; cuando predomina el azul tiene un carécter serio y
sofisticado. :

ROJO:

Es un color célido. Es el primer color del espectro solar. Es el color de la
sangre, del cuerpo y del fuego, la pasién, el erotismo, la sensualidad v el entusias-
mo.

Existen estudios que han demostrado que la eleccién de un color depende
de varios aspectos; ademds de psicolégicos; como la personalidad, la moda, el
animo del individuo, la cultura visual, lo que se desee de él y por su grado de
percepcion.

A continuacién se estudia al color de acuerdo a sus efectos producidos al
receptor por los contrastes. ltten a través de sus estudios a establecido siete
contrastes de color que son:

Contraste de color en si mismo.
Contraste claroscuro.

Contraste caliente frio.

Contraste de los complementarios.
Contraste simultdneo.

Contraste cualitativo.

Contraste cuantitativo.

NOOAR LN
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1. CONTRASTE DEL COLOR EN Si MISMO:

Comprende todos los colores puros y luminosos. Para lograr este efecto
es indispensable usar mas de tres colores diferentes como: el amarillo, rojo vy

-azul. Mientras que los colores se alejan mas de los primarios se va debilitando

el contraste.

2, CONTRASTE CLAROQO-OBSCURO:

Busca el impacto desde el punto de vista de colores totalmente opuestos,
desde el tono de grises y la gama de tonos coloreados. Esto se puede presentar
por la degradacion de un color al mezclarse con el blanco o el negro.

3. CONTRASTE CALIDO-FRIO:

Mediante varios estudios se ha comprobado que los colores tienen una
sensacién en cuanto a la temperatura referente al calor y al frio. Se han
considerado colores calidos al amarillo anaranjado, anaranjado, rojo anaranjado,
rojo violeta; y los colores frios son el azul, violeta azulado, verde, amarillo verdoso,
entre otros.

Es el contraste méas llamativo y se deben de combinar uno a varios colores
célidos y uno o varios colores frios.

4. CONTRASTE DE COMPLEMENTARIOS:

Se produce al combinar los colores complementarios al mezclarse se
produce, visualmente un gris neutro, como el amarillo y el violeta.

36



— e e e ey

5. CONTRASTE SIMULTANEO:

Se produce un contraste simultaneo cuando el ojo exige complementario
de un color y si no se le da, él lo genera por si mismo. Es decir, el contraste es
simultdneo cuando el ojo produce el complementario de un color sin que esté
en la realidad cuando sé interponer un color puro con un gris o negro o al
interponer dos colores puros sin ser complementarios.

6. CONTRASTE CUALITATIVO:

Se produce por la calidad de saturacién y luminosidad, cuando hay una
relacién con un color saturado y luminoso de un color. Un color puede parecer
apagado en relacion con un color saturado, o este tltimo puede parecer apagado
en relacién con un color méas saturado.

7. CONTRASTE CUANTITATIVO:

“El contraste cuantitativo concierne las relaciones de tamaric de dos o de
tres colores”. 24

Este contraste se lleva a cabo mediante los valores de luz en los colores
primarios y secundarios, que establecié Geothe, y son los siguientes:

AMARILLO:
ANARANJADO:
ROJO:
VIOLETA.:
AZUL.:

VERDE:

PR WONC\WD
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Estos valores nos sirven para saber que tamafio ocupara cada color en el
disefio en relacién con su complementario:

ANARANJADO : AZUL =8 : 4 =2 :1=2/3:1/3

Es decir, el azul ocupara un espacio de un tercio, en relacién a un entero.

AMARILLO : VIOLETA = 9 : 3 =3 :1 = 3/4 : 1/4

Es decir, el amarillo ocupara tres cuartas partes del espacio, en relacién a
un entero, y por lo tanto, el violeta una cuarta parte.
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CAPITULO 3

- IDENTIDAD GRAFICA.



La identificacién de productes, marcas y servicios
es un proceso de comunicacién que se realiza a
diario, por las necesidades de consumo que
tenemos todos los humanos.

1 Costa, Joan, Identidad Corporativa, p. 16

3.1. IDENTIDAD GRAFICA.

La identificacion de productos, marcas y servicios, es un proceso de
comunicacion que se realiza diariamente, debido a las necesidades de consumo
que tienen la comunidad en general

Hoy en dia personas, empresas, clubs, institutos, hospitales y organizaciones
publicas y privadas, utilizan nombres y recursos visuales de diversas especies.
Con éstos recursos la empresa decide actuar estrategicamente para identificarse
e identificar lo que hace, ante el piblico.

La palabra identidad proviene del latin “identitas” que quiere decir “lo
mismo”, y la palabra “gréfica” surge del griego “Graficos” y se representa por
medio de figuras. Por tanto, la Identidad Grafica debe representar por medio
de signos, un significado equivalente al que representa la empresa globalmente,
es decir, su personalidad y su imagén publica.

Joan Costa define la Identidad como “el propio ser o el ente (lo que es,
existe o puede existir) mas su entidad (su esencia, su forma y valor)”?, lo que es
igual a:

IDENTIDAD: ente + entidad = si mismo (idéntico)
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Nestlé es una de las grandes empresa que
gardntiza sus productos por la célidad de
éstos. Ademas, tiene varias presentaciones
de sus marcas, en sus diferentes productos.

es decir, la identidad la forman los rasgos que caracterizan a la empresa y seran
reconocidos por sus trabajadores, proveedores, competencia, empresarialmente,
etc.

Se debe estudiar ampliamente el efecto que se pretende tener en los
rec?ptores, para clasificar los signos que se usaran en la creacién de la identidad
gratica. ‘

La identidad gréfica, como comunicacién visual de la empresa (emisor),
lleva un proceso de identificacién en donde el receptor interpreta y da sentido al
mensaje recibido, es decir, relaciona los mensajes con definiciones personales
de acuerdo a sus experiencias.

El disefiador cumple con la funcién de mediador por las necesidades
especificas de comunicar y la adaptacién del medio de las mismas. Tiene el
trabajo de codificar y configurar el mensaje por medio de signos visuales.

El mensaje de identidad gréfica trasmite significados y valores psicolégicos
que dan a entender algo acerca del emisor; lo que es y lo que hace.

3.2. FUNCION DE LA IDENTIDAD.

La identidad, ante todo, es un factor de identificacién de quien representa.
La identidad grafica esta formada por un conjunto de signos visuales, que la
empresa ha aceptado como propios. Estos signos tienen el objetivo de
comunicar y facilitar la percepcion, la memorizacién de la empresa.

La identidad tiene como misién “diferenciar (hace de la nocién de identidad),
asociar ciertos signos con determinada organizacién y significar, es decir,
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A partir de la identidad grafica de la empresa, el
disefiador desarrclla un estrategia de
presentacién de la misma asi como: papeleria,
impresos, rétulos, promocinales {playeras,
gorras, tazas, plumas, gomas, etc.}, senalizacion,
anuncios, comerciales, etc., de acuerdo a las
necesidades de la empresa.

2 oid, p. 73

transmitir elementos de sentido, connotaciones positivas; en otras palabras,
aumentar la notoriedad de la empresa”. 2

Asi, la implementacién de una identidad favorece considerablemente a la
empresa, ya que por medio de la cual significa sus productos y servicios.
Funciona para los intereses de la empresa y del consumidor. Para el propietario,
la identidad, es ttil por razones de distincién, como se ha estado mencionando,
asi como para necesidades especificas y expectativas individuales de dicha
empresa, como el competir con otras empresas que esten dentro del mismo
campo de produccion. Por otra parte; para el consumidor la identidad grafica
garéntiza lo que estd adquiriendo, le dan un valor y un prestigio.

La identidad grafica de la empresa cumple con una responsabilidad pablica
al garantizar sus marcas, productos y servicios. Pero al mismo tiempo la identidad
ampara una calidad a lo que hace.

A partir de la identidad gréafica de la empresa, el disefiador desarrolla un
estrategia de presentacion de la misma asi como: papeleria, impresos, rétulos,
promocinales (playeras, gorras, tazas, plumas, gomas, etc.), senalizacion,
anuncios, comerciales, etc., de acuerdo a las necesidades que necesite la
empresa.

Pero hay que tener en cuenta que la identidad gréfica funciona después de
hacerse familiar y es cuando realmente represente a la empresa; ademas, que
el producto o servicio que vende sea considerado bueno; por lo mientras hay
que crear un sistema publicitario para que sea conocida la empresa y su identidad

gréfica,
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3.3. CLASIFICACION DE LA IDENTIDAD GRAFICA.

Algunos autores mencionan diversas divisiones de la identidad, entre los
que destacan Joan Costa y Norberto Chavez. Solo se mencionan las que son
mas comunes Y (tiles para la distincién de la identidad grafica de la Clinica de
Medicina Integral.

IDENTIDAD PERSONAL.:

Se considera a la identidad que se crea para una persona, sin la necesidad
que tenga alguna profesion u oficio, solamente para que sé de a conocer.

IDENTIDAD PROFESIONAL.:

Es la identidad que se crea para la presentacién de la profesion de algiin
individuo, que genere ganancias o beneficios para el individuo.

IDENTIDAD COMERCIAL.:

Es la identidad con caracteristicas de una pequeita empresa, que genera
ganancias para su propio beneficio.

IDENTIDAD INSTITUCIONAL:

Se consideran las entidades publicas o privadas que realizan actividades de

tipo social, y a veces sin beneficiarse econdémicamente; como: la SEP, el Hospital
de la nifiez Oaxaquenia y la Clinica de Medicina Integral.
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IDENTIDAD EMPRESARIAL.:

Es la identidad que se la alude a una empresa puiblica o privada, o cualquier
tipo de organizacién que genere ganancias para su propio beneficio; como:
Bridgestone, que es una empresa que vende llastas para autos.

3.4. SIGNOS DE LA IDENTIDAD GRAFICA.

La identidad grafica cuenta con signos que poseen caracteristicas
comunicacionales y se integran entre si para formarla, y son:

Signo Lingiiistico

Nombre Propio

Signos Visuales
Logotipo

Simbolo
Gama Cromatica
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3.4.1 SIGNO LINGUISTICO

EL NOMBRE DE LA EMPRESA

La empresa debe tener un nombre propio o razén social que designe a la
empresa u organizacion, ya que el nombre es el punto de partida para la
designacién de la empresa.

El nombre propio es un signo verbal, cuya funcién es la de identificar. Se
deben tener en cuenta varios criterios para la seleccién del nombre como: la
brevedad, la eufonia (sonido agradable), la facilidad de ser pronunciado vy la
recordacién.

Los nombres propios se pueden producir mediante diversos mecanismos
lingtiisticos:

DESCRIPTIVO:

Hace una enunciacion sintética de la actividad que realiza la empresa,
como: Museo de Arte Contemporaneo, Papalote museo del nifio, Hospital de
la Nifiez Oaxaquefia y Clinica de Medicina Integral.

PATRONIMICO:

Es el nombre propio que se le da a la compaiiia, por el nombre o apellido
del fundador, como: Mercedes Benz, Chysley Y Ericsson.

ARBITRARIOS:

c Se refiere a los nombres de fantasia o figurativos como: Mabe, Sony y
amel.

45



3 Ibid, p. 74

ATRIBUTIVOS:

Exalta algin atributo significativo del producto o empresa, como: Salvo y
Dinémica.

TOPONIMO:

Alude al lugar de origen o a la influencia de dicha institucién, como: el
Hospital Espanol y Aeromexico.

CONTRACCION:

El nombre propio se puede organizar por medio de iniciales o por
fragmentos de palabras, como: Telcel, IBM e ISSSTE.

3.4.2. SIGNOS VISUALES.
LOGOTIPO

El logotipo es un signo de identidad que al igual que los otros elementos
visuales tiene un valor para la empresa. La palabra logotipo proviene,
etimoldgicamente, del griegos “logos” que significa “palabra discurso”; del
“tipos” que significa “golpear formando una impronta”3,es decir, una huella,
una marca. Entonces la palabra logotipo significa “discurso cuajado” y constituye
asi una unidad informatica escrita, es decir, dentro de la identidad grafica la
tipografia tiene un papel predominante en forma de logotipo por la cual se
escriben y pronuncian el nombre de la empresa.

Francisco Calles menciona que el logotipo seré el lenguaje de la empresa
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Los logotipos constituyen una unidad informatica,

es decir,es leido y escrito.

4 Ivid, p. 86

o del producto, su signo de identidad debe connotar en su grafismo cualidades
propias del sujeto al que se hace referencia lingiiistica. El nombre propio de la
empresa es leido a través de una palabra disefiada. Posee un peso acumulado,
es decir, es memorizado v recordado por sus signos, como en el caso de la
Coca Cola o la Pepsi Cola, que al ver simplemente uno a varios caracteres que
lo conforman lo relacionamos inmediatamente.

Los caracteres tipograficos pueden ser copiados de un manual o pueden
ser disefiado y manipulado por el disefiador. Se pueden buscar alternativas de
disefio, asi como combinar tipos, tamafios, formas y producir efectos, hasta
crear una familia tipogréfica que sea representativa del logotipo de una empresa.

SIMBOLO.

El simbolo es una de las tres categorias del signo que clasifica Pierce; e
interviene en el significado del mensaje en la identidad gratica. Es por definicion
“una representacion gréfica, a través de un elemento exclusivamente iconico”,
osea, por parecerse a un objeto.

Una de las caracteristicas principales del simbolo es que identifica {reconoce
y distingue) sin recurrir al nombre. Por otra parte, el simbolo ejerce una funcién
de sustituir y representar a la identidad con la significacién que se le atribuye a
elementos visuales y psicolégicos, que refuerzan ideas, pensamientos y creencias
de acuerdo al contexto cultural del receptor.

Algunos de los simbolos pueden o no tener alguna relacién con el nombre
o lo que hace la empresa. Pero también hay que tener en cuenta que no todas
las empresas requieren de un simbolo, esto se debe al caracter y naturaleza de
dicha compafiia o de lo que requiera ésta.

El simbolo se puede representar desde una unidad minima, como la paloma
de Nike, hasta un signo més elaborado. Al mismo tiempo se pueden presentarse

47



El simbolo de los
laboratorios St'lves
S.A. Geneve, Suisse es
realista. Caracteriza a
un poblado suizo.

El simbolo de Renaul
es figurativo, va que

tiene semejanza con
un diamanté. RENAULT

NS El simbolo la marca
& Axe es abstracto, ya

ADRENALINE que no reproduce
formas visuales de la
er realidad.

5 Ibid, p. 95
6 Ibid,

desde la representacién mas realista a la mas abstracta, pasando por toda clase
de estilizacion, como:

REALISTA:

Es un simbolo de iconicidad méaxima “exacto a su modelo”, de realidad
fisica, asi como el simbolo de la identidad de los Laboratorios St. Ives S.A.
Geneve, Suisse.

FIGURATIVO:

Es el simbolo de relacién por semeganza de algo, es esquematico. El simbolo
puede ser figurativo sin ser realista™. Por ejemplo, se puede disefiar una
identidad grafica en base a la estructura arquitecténica de dicha empresa.

ABSTRACTO:

No reproduce formas visuales de la realidad fisica, sino crea figuras imaginarias,
es decir, son ideas que se tienen acerca de algo que no se pueden ver y sélo se
representar; asi como el afecto y el amor que es representado por un corazén.

GAMA CROMATICA.

El color en la identidad grafica se convierte en el lenguaje distintivo més
perceptible de los elementos anteriormente mencionados. Cumple con la funcién
de comunicador visual, y por medio de él, la identidad llama la atencién al
consumidor y le da un significado a ésta. Es un estimulante y es perceptible
principalmente por los efectos psicolégicos que produce.
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Por tanto el color en la identidad grafica es una herramienta visual que
tiene varias ventajas tales como: el reconocimiento, las sensaciones, ademas,
es un signo universal.

Se puede usar uno o varios colores de acuerdo al efecto que se le quiere
dar a comunicar a la empresa, para esto podemos retomar la informacién del
capitulo dos, acerca del color.

A continuacién se analizan algunos colores y sus efectos para la elecciéon
de éstos en la publicidad, para complementer la informacién que del segundo
capitulo, acerca del color:

BLANCO:

Es el color mas usado en los productos de higiene, en los tratamientos de
belleza, en las aguas embotelladas, en los productos elaborados de la leche y en
los medicamentos. Es el color de los médicos vy las enfermaras. El blanco en
medicina es el color de las curaciones, ademas es muy usado en las identidades
graficas de hospitales, clinicas y centros de salud.

AMARILLO:

Es el color que se emplea en los anuncios panoramicos al aire libre, para
los productos infantiles, en los sefialamientos de precaucién y peligro.

AZUL:

Es usado para sefalar un lugar limpio como los bafios puablicos; para los
productos de higiene y de limpieza facial y corporal; en aguas embotelladas; en
productos en donde se quiere destacar los aspectos puros o ligeros como: en
los cigarros, refrescos o medicamentos. Es usado en los signos de medicina; es
empleado como sedante, es terapéutico y cadlmante. Cuando una persona
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tiene exceso de flemas los médicos las relacionan con el color azul. Es empleo
en cigarros lights, refrescos y medicamentos.

VERDE:

Es usado en los equipos de cirugia y primeros auxilios; en los productos
relacionados con el agua y en productos naturistas y de belleza. El verde es
empleado en las identidades gréaficas y en las paredes de los hospitales para
prlo‘:jocar al receptor sensaciones como: de alivio, tranquilidad, esperanza y
salud.

ROJO:

Es utilizado en los articulos textiles, perfumes, lapices labiales, cosméticos, en
los mensajes en donde las emociones fuertes son componente principal; en
productos alimenticios y en dulces; en sefialamientos de peligro v prohibicién;
en anuncios politicos.

NARANJA:

Es empleado principalmente en los productos alimenticios, dulces, perfu-
mes y en productos infantiles. Es usado en las identidades graficas de restau-
rantes.

Se debe tener presente que el color es un mensaje y puede provocar la
preferencias de marcas y productos. Pero también hay que tener en cuenta
que el significado del color se da dependiendo del lugar y, ademas, no existe un
cédigo (nico.
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3.5. CARACTERISTICAS DE LA IDENTIDAD GRAFICA.

Una identidad gréfica debe estar sustentada en normas vy caracteristicas
para establecer un buen funcionamiento, por estas razones es necesario que se
cuiden y revisen cuidadosamente la interpretacién que se le va a dar a la identidad.

Se puede distinguir grupos de interpretaciones en la identidad grafica, que
han propuestos varios autores como Joan Costa, Norberto Chavez y Luz Ma.
del Carmen Vilchis. Se pueden dar tres interpretaciones basados en los niveles
del signo: sintactica, semantica y pragmaética.

INTERPRETACION SINTACTICA:

ORIGINALIDAD: Se refiere a la novedad, a lo diferente que se crea a través
de los signos.

UNIDAD: Se refiere a la relacién intrinseca de un todo.

MODULAR: Cada parte de la unidad se adaptan y se integran pero no dejan
de perder sus caracteristicas.

LEGIBILIDAD: Las formas o partes de la identidad deben ser legibles para
que se entiendan, se interpreten y se recuerden

INTERPRETACION SEMANTICA:

CARACTER ESTETICO: Se refiere al factor de fascinacién. En cierta forma
es una estrategia de persuadir al receptor. La identidad tiene una sensibilidad
estética que es el conjunto estratégico de la publicidad debido a la seduccién
que produce.
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PREGNANCIA: Es el factor de impacto que se atribuyen a los signos de identidad
o de marca. Si una pregnancia es débil, la identidad es rapidamente olvidada y
contrariczl;\mente, si una pregnancia es fuerte la identidad es memorizada y
recordada.

MODA: Se refiere a la vigencia del disefio, es decir, debe durar y no debe estar
sujeto a modas pasajeras.

INTERPRETACION PRAGMATICA:

AMBIENTABILIDAD: Se refiere a la relacién entre el objeto diseitado vy su
ambiente tanto este acttia en el objeto.

EXPRESIVO: Debe comunicar eficazmente un concepto llamativo y agradable.
Concierne el estricto ambito estético, sin embargo se enlaza ineludiblemente
con la funcionalidad.

FUNCIONALIDAD: Debe ser util y debe cumplir con las necesidades requeridas.
Corresponde a las relaciones entre las necesidades y la forma-funcién que la
satisface a través del uso.

CONSTRUCTIVIDAD: Se refiere a que el prototipo pueda ser reproducido
en sus diferentes tamafios. Contiene los problemas en el enfrentamiento con
los medios de produccién y su incidencia en las soluciones.

52



CAPITULO 4

METODOLOGIA

PROPUESTA DE

" IDENTIDAD GRAFICA..



e

1 Vilchis, Luz Ma. del Carmen, Metodologia del Diserio,
p. 58

2 Ibid, p. 15

4.1. METODOLOGIA

El disefiador al igual que otros profesionales requieren de alguna
herramienta o plan de trabajo que guien el desarrollo de un proyecto de
comunicacién visual.

La finalidad del disefiador es llegar al conocimiento y explicacién de cada
problema de disefio. El problema es creado por una necesidad la cual es el
punto central que se desea transmitir por medio de la comunicacién visual. La
necesidad se entiende como el factor motivacional mas importante en la
configuracién del entorno, es resultado de la conciencia de alguna deficiencia
que cuando es satisfecha produce sensaciones gratificantes: goce, placer,
bienestar, relajamiento, etc.”.?

Se sabe que el problema puede tener diversas soluciones, las cuales estan
determinadas por los elementos caracteristicos obtenidos a través del analisis
previo de la informacién, el disefiador tratara de reunir y conjugar esta
informacion, para asi configurar imagenes que funcionen para la comunicacién
visual, y para ésto requiere de la metodologia.

La metodologia es “en consecuencia la teoria del método”? Esta trata de

mejorar el procedimiento que conduce al desarrollo y sustentacién de la necesidad
de algin proyecto.
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3 Iuid.
4 Ivid, p. 43

Por tanto el método es “el camino que conduce al conocimiento, expresa
el producto més acabado que la 16gica elabora y su acumulacién sistemaética”3.

Los elementos principales con los que cuenta un método son:

Problema- Proyecto- Solucién

PROBLEMA:

El problema surge de una necesidad y se entiende como “cualquier dificultad
que no se puede resolver automaticamente con la sola accién de nuestros reflejos
instintivos 0 mediante el recuerdo de lo que hemos aprendido anteriormente”.

No hay que olvidar, que los elementos de la solucién del problema influyen

en la ensefianza, enajenacién y consumismo que se les transmite al hombre.
por eso se debe plantear bien el problema para tener una solucién optima.

PROYECTO:

Se desarrollan una serie de pasos, a partir de un buen planteamiento del
problema. El proyecto busca el proceso de solucién y requiere de la investigacién,
analisis, sintesis y evaluacién de los conocimientos con base en una secuencia
l6gica y concreta, las cuales ayuden al proceso del desarrollo del proyecto.

El disefiador selecciona la informacién que forma parte del siguiente paso:
la solucién,

SOLUCION:

La solucién es el nivel de realizacién y aceptacién del problema y lleva
consigo una serie de pruebas y modificaciones, es decir, se debe estudiar si
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realmente la solucién aceptada funcionard, ya que las soluciones no son de
consecuencia inmediata, sino que constituyen una parte del problema.

El disefiador tendra que hacer pruebas en cuanto a forma, color, proporcién,
etc., para que le ayuden a seleccionar la propuesta mas adecuando a la solucién
de problema.

Para que se lleven a cabo los elementos de un método se deben estudiar
cuatro constantes, que nos son de ayuda para el desarrollo del método, y son:
investigacién, anélisis, sintesis y evaluacién.

INVESTIGACION:

La palabra investigar significa “registrar, indagar, descubrir vy se puede
definir como un procedimiento reflexivo, sistematico controlado, metédico y
critico que conduce hacia el descubrimiento de nuevos hechos, datos, leyes o
verdades en cualquier campo del conocimiento humano”s.

Existen varias técnicas para hacer una investigacién como la documetal la
cual se basa en la busqueda de informacién en revistas, escritos, libros, etc.; la
investigacion de campo como lo son: las entrevistas; la investigacion cientifica
que se desarrolla por medio de experimentos, etc.

La investigacién para el disefiador, tiene como sentido reunir una serie de
datos que servan para la comprensién del problema de comunicacién visual.
Estos datos varian de acuerdo al planteamiento del problema y depende del
como actuamos para resolver el mismo

ANALISIS:

Una vez de haber recopilado los datos, se debe seleccionar cuidadosamente
la informacién que sea importante para sustentar el proyecto. Se reflexiona
sobre los aspectos de investigacion y de conocimientos que permitan proyectar
los objetivos del tema a resolver.
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Una vez llevado a cabo una investigacién y un analisis de la informacién se
se debe sintetizar. La sintesis consiste en “la propuesta de criterios validos”s;
es decir, lo que puede servir para resumir o esquematizar. El disefiador se basa
en la sintesis para ordenar y aclarar los elementos que le son utiles para el
resultado grafico.

EVALUACION:

Por dltimo la evaluacién consiste en “la sustentacién de la propuesta formal
a la contrastacién con la realidad”’.

En la evaluacién se estiman todas las posibles acciones que pueden ayudar
a llegar a una conclusién preliminar, (la cual en algunos casos también puede
ser la definitiva).

Existe la posibilidad de reevaluar los resultados obtenidos para modificar
las limitaciones o errores que no se hayan detectado o tomado en cuenta
previamente de acuerdo a nuestros objetivos.

4.2. METODO DE DISENO

El método de disefio comprende todo un plan para la solucién de los
problemas que le han planteado al disefiador. Atnque no sélo, este ultimo,
resuelve los problemas; sino también; los descubre y los crea.

Uno de los métodos de disefio mas sencillos y practicos es el del Arroz
Verde que presenta Bruno Munari. Ainque este méfodo se basa principalmente
en el diseio industrial, se puede retomar para el desarrollo de la identidad
grafica. Es uno de los pocos métodos que se adapta al disefio grafico y para
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nuestras necesidades de comunicacién y creacién de identidad.

se menciona este método:

METODO DEL ARROZ VERDE

P - Arroz Verde
DP- Arroz Verde con espinacas
para cuatro personas.
EP- Arroz, espinacas, jamén, cebolla,
Aceite, sal, pimienta, caldo.
RD- ¢Hay alguien que lo haya hecho antes?
AC- ¢Coémo lo ha hecho?
JQué puedo aprender de él?
C ¢Coémo puede conjugarse
todo esto de una forma correcta?
MT- cQué ARRQZ?, ;Qué cazuela?
cQué fuego?
SP- Pruebas, ensayos.
M - Muestras definitivas.
V- Bien vale para 4.
DIBUJOS
CONSTRUCTIVOS
S - ARRQZ VERDE Servido en plato caliente.

A continuacién
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Utilizando este método podemos desarrollar una solucién para el problema
de disefio de identidad grafica para la Clinica de Medicina Integral. A
continuacién se explica:

(P) PROBLEMA:

El primer paso a seguir en este método es el planteamiento del problema
y en el caso de la tesis, es el de disefiar una identidad grafica de la Clinica de
Medicina Integral.

(DP) DEFINICION DEL PROBLEMA:

En el segundo punto se tiene que definir el tipo de problema que presenta
la Clinica de Medicina Integral, es decir, se tiene que estudiar y analizar la
identidad que se disefie y a través de que simbolo, tipografia v color se desarrolla
dicho diseno.

Para la creacién de la identidad se tiene que investigar a la Clinica, asi
como: sus antecedentes, sus labor dentro de la sociedad, sus pacientes que son:
de clase baja, media y alta y de diferente lugares del Distrito Federal, pero
principalmente de la delegacién Tldhuac; sus especialidades que son: Partos y
Cirugias, sus necesidades que son: las de presentarse ante sus clientes,
proveedores, competencia y al ptblico en general por un tiempo indefinido, es
decir, se quiere una solucién que perdure. Se deben tener consideraciones
como:

¢Seré logotipo?, ¢simbolo?, o ;simbolo y logotipo?,
¢qué va ha comunicar?,

ipara quienes va dirigido el disefio?,

éen que soportes se usaran?,

écon cuanto capital se cuenta?, etc.

Todos estos puntos son expuestos por la razén de que el diseflador sepa cuales
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pueden ser sus limitantes y como puede resolver el problema de disefio.

(EP) ELEMENTOS DEL PROBLEMA:

En seguida se debe explicar cada uno de los elementos del problema, es
asi como se investiga una serie de datos necesarios para el conocimiento del
tema desde los elementos caracteristicos de la Clinica hasta los elementos de
Identidad. Descomponer el problema en sus posible elementos tiene como
consecuencia nuevos subproblemas, esto es con el fin de conocer cual es el
propdsito del problema.

Entonces, podemos retomar algunos puntos que la Clinica requiere
comunicar como: salud, bienestar, felicidad, limpieza, atencién, amabilidad,
etc.; de la comunicacién podemos retomar elementos para comprender el
proposito que tiene esta para la Clinica, como: emisor (Clinica de Medicina
integral), mensaje (identidad gréafica) y receptor (pacientes, proveedores,
competencia, etc.). Y también podemos describir los elementos de la identidad,
para comprender que se pretende comunicar y a través de que signos como:
nombre (Medicina Integral), logotipo, simbolo y color que son los elementos
que se deben considerar en la realizacién de nuestro trabajo.

En resumen se diseflard una identidad grafica que funcione como
comunicador de la Clinica, con el fin de que sea conocida a través de signos
sonoros y visuales por sus pacientes, competencia, proveedores, distribuidores
y por si mismo. Para esto se deben estudiar ciertas caracteristicas del disefio
por ejemplo:

¢Qué tipo de disefio?,

¢Qué se quiere transmitir?,

:Qué formas se usaran?,

:Qué tipografia?,

;Qué colores se usaran?,

:Qué elementos psicolégicos se transmitiran a través de la
forma y color?,

(En qué material se reproducira?,
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Este es el Centro Medico Ginecolégico, competencia
de la Clinica de Medicina Integral.

¢En que tamaiio se podra reproducir?,

¢Qué tipo de técnica de reproduccion sera la mas adecuada de
acuerdo al disero?,

¢Con cuanto personal se cuenta para la realizacién de todos
estos puntos?,

¢Cuanto costara?

(RD) RECOPILACION DE DATOS:

En este punto hay que conocer el disefio de la competencia y el de otros
disefios de Clinicas, Hospitales y cualquier caso de medicina que sean dtiles
para nuestro estudio, ya que hay que saber que signos pueden ser funcionales
para la identidad de la Clinica. Y también se analizaran todos los datos que
proporcionen sugerencias acerca del diseiio, aunque se debe revisar
cuidadosamente que los signos a disefiar no sean parecidos a los ya establecidos
porque pueden ser confundidos.

También se debe recopilar los datos de la competencia de la Clinica. Por
medio de una investigacién se encontraron dos Clinicas de Medicina en la zona
cercana de la Clinica de Medicina Integral de las cuales una carece de algin
signo visual y la otra, cuenta con una imagen de un feto.

(AD) ANALISIS DE LOS DATOS:

Una vez visualizado y analizado los disefos relacionados con la medicina
se estudian las caracteristicas funcionales de éstas, las cuales pueden orientar a
la proyeccién de diseiio.

A través del estudio se observé que los elementos mas utilizados en imagenes
graficas de la medicinas son diversas y entre las que mas destacan son: la
utilizacién organos y del cuerpo humano en diferentes técnicas de representacion,
la cruz, los aparatos y utensilios de hospital, envolventes en forma de casa, el
simbolo de la medicina; atnque este ultimo solo es utilizado en disefios con
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Estos son ejemplos de la utilizacién de la cruz y del
cuerpo humano o porte de éste en diferentes técnicas
en los diserios de identidad gréfica relacionados con
fa Medicina.

cardacter antiguo. En los disefios emplean elementos geométricos y simétricos y
colores como: el azul, verde, rojo, colores pasteles y el blanco.

(C) CREATIVIDAD:

Este es el punto mas decisivo, ya que se retoman todos los puntos estudiados
y se tratan de adaptar al disefio. Pero antes se debe analizar todos los elementos
caracteristicos de toda la informacion recopilada para saber que intencién tiene
el disefio de identidad gréfica de la Clinica como: salud, bienestar, limpieza,
amabilidad, maternidad, familiaridad, etc. Se tiene que poner en orden todas
las ideas y saber que pretendemos que comunique el disefio de identidad, vy que
impacto tendra sobre los receptores, para asi poder empezar a bocetar.

Para el disefio de identidad de la Clinica de Medicina Integral se pretende
que sea comunicadora para pacientes de la delegacién de Tlahuac
(principalmente). Se requiere que tenga una esencia moderna y permanente
de uso familiar y que los signos a disefiar comuniquen amabilidad, confianza,
limpieza, presencia, salud y amor.

(MT) MATERIALES TECNOLOGICOS:

Se debe visualizar como se disefara la identidad dependiendo del capital
disponible para su realizacién. Para la elaboracion del disefio de identidad se
usa la computadora y colores puros de Pantone. Se tiene que evaluar en que
técnica de reproduccién se pueden imprimir la papeleria, anuncios luminosos,
impresos textiles, promocionales y todo tipo de rétulos. Se debe estar bien
informados de las técnicas de reproduccién disponibles para la elaboracién de
todas las aplicaciénes.

(SP) EXPERIMENTACION:

Este punto corresponde al disefio de bocetos previos con las expectativas
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anteriormente descritas, es decir, se experimenta con los materiales y técnicas
con los que se piensa reproducir. Se tiene que analizar todos los elementos que
forman los bocetos y poder modificar los que no son de nuestro agrado.

(M) MODELOS:

En este punto se debe empezar a integrar las ideas y bocetos previas para
crear bocetos que sirvan como espectativas de experimentacién que ayuden a
la solucién del problema.

(V) VERIFICACION:

Se debe presentar el modelo de identidad gréfica a un niimero de personas

para comprobar que el disefio sea entendido, ya que cuando se cree que el
problema esta resuelto hay que seguir verificando.

(DC) DIBUJOS CONSTRUCTIVOS:

Se refiere a la creacion del prototipo final, es decir, se elabora el disefio en
domi, con materiales muy semejantes a los que seran los definitivos.

(S) SOLUCION:

Por ultimo la solucién del problema correspondera al uso de la identidad
gréfica de la Clinica de Medicina Integral y aplicada en los diferentes soportes y
materiales graficos.
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4.2. PROTOTIPOS DE IDENTIDAD GRAFICA

A continuacién se muestran las evoluciones de los prototipos de la identidad
grafica que se disefian para la Clinica de Medicina Integral, hasta llegar al disefio
aprobado:
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Sobre los disefios seis y siete se hacen variantes para obtener un mejor resultado.
Estos disefios tienen caracteristicas mas modernas que los anteriores, ademas, presentan
ima mayor propuesta en cuanto al conceptos que requiere la Clinica de Medicina Integral,
a maternidad. '
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A contnuacién se muestran seis variantes de las identidades seleccionadas. Cada
una de las variaciones presentan color, tipografia y estructura diferente, con el proposito
de clasificar los elementos formales que puedan ser méas funcionales para la identidad
gréfica de la Clinica de Medicina Integral:

CLINICA DE CLINICA DE

o MEDICINA
e —INTEGRAL
Medicina MIEDICINA

4lntegral 5 NTEGRAL 6.

;//\\\(/\\ /\Q\ () |ELiNICA DE
\_

-
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Se considera que pueden funcionar las dos tltimas imagenes, es decir, los nimeros
cinco y seis, por esencia y claridad de los trazos formales y peso tlpograflco y visual.
Pero ahora se tiene que establecer que colores son los que se usaran como elementales:

VERDE Y AZUL

mCLHNICA DE
MIEDICINIA
Q;ZQMWWE@RA&

AZUL Y VERDE

() |CLINICA DE

WIEDICINA
| INTEGRAL

CLINICA DE

KON
)

VIEDICINA
INTEGRAL

CLINICA DE

MIEDICINA
INTEGRAL

67



g

Se considera que el color azul en la imagen tiene mas peso visual y que una de
las identidades puede presentarse como variante, es decir, cuando sea requerida. A
continuacién se ilustra la identidad grafica que sera la que represente a la Clinica de
Medicina Integral.

CLINICA DE

MEDICINA
INTEGRAL

La interpretacion de la identidad gréfica de la Clinica de Medicina Integral cubre
los diferentes niveles del signo. Presenta elementos formales que le dan originalidad
relacionando el concepto de Medicina Integral con los signos visuales, que son faciles
de interpretar y recordar por la simplicidad y legibilidad de éstos.

La identidad grafica presenta contraste entre forma y color; es simétrica y facil
de memorizar; comunica eficazmente por su concepto llamativo y agradable; cumple
con las necesidades que plante6 la Clinica de Medicina Integral y por Gltimo es facilmente
reproducible en diferentes soportes y tamafios que son establecidos més adelante.
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La identidad gréfica se relaciona con los factores y funciones de Jakobson, es asi
como; el emisor-funcién emotiva corresponde a la expresién, emocién, sensibilidad
que la Clinica de Medicina Integral quiere reflejar en el mensaje de identidad, como lo
es la maternidad.

El receptor-funcién conativa tiene el objetivo de conseguir la atencién del receptor,
asi mismo la identidad llama la atencién por la composicién del disefio a traves de la
motivacién del amor y la madre que representa el simbolo y que invita a visitar a la
clinica.

En el contexto-funcion referencial, el receptor entiende a los signos de la identidad
gréfica y la relaciéna con con una institucién de salud.

En el mensaje-funcién poética corresponde a los elementos del disefic como lo
son el color, la tipografia, los trazos y esto provoca que el mensaje sea lo més armonico
posible, como el simbolo de la identidad que tiene elementos suaves e invita a visitar a
la clinica, también los trazos circulares y dindmicos que forman al corazén y representa
el amor de madre vy la proteccién que la clinica puede dar.

En el contacto-funcién fatica el mensaje de identidad persigue prolongar el
contacto con el receptor, en este caso alternar mensaje linguistico con mensaje visual
en donde lo que se diga en forma escrita se reafirme con los signos visuales para asi
conservar la atencién del receptor por mas tiempo.

Una vez que la identidad gréfica entre en contacto al medio que va dirigido se
podra hablar, de un significante v un significado. En este caso el significante sera el
logotipo de la Clinica de Medicina Integral; v el significado sera miiltiple ya que depende
de las asociaciones que hagan los receptores del disefio de identidad v de la calidad de
los servicios de la clinica.
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4.3. CONSTRUCCION DE LA IDENTIDAD GRAFICA.

El disefio de identidad gréfica es creada por una red de cuadros. A continuacién
se describire paso a paso, como se construye cada elemento de la identidad grafica de
la Clinica de Medicina Integral.

4.3.1. SIMBOLO

El simbolo esta construido simétricamente por circulos de diferentes tamarios v
son trazados en una red de 72 campos, la cual se describe como: x= 8 campos y y=
9 campos.

y= 8 campos

= N WL OO0 J

012345678

x= 8 campos 70




Los primeros dos circulos del simbolo, tienen su centro en los puntos (4,4).

¢ El circulo exterior es construido por 8 campos de diametro.
* El circulo interior es construido por 6 campos de diametro.

/1/

y=9 campos

b1V
N

NN WPHO1O N O

NN LY
\\.._4.,//
0123456 7 8

x= 8 campos
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Los siguientes circulos estan construidos dentro de los dos circulos anteriormente
mencionados. Los dos circulos del lado izquierdo tienen como referencia el centro
de los puntos(2,4) y el sequndo par tienen como referencia el centro de los puntos
(6,4).

*Los circulos exteriores son construidos por 4 campos de diametro.
*Los circulos interiores son construidos por 2 campos de didmetro.

\

y= 9 campos

—~ NWPHO1O0N 00O
—

AVANNP N

X= 8 campos
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*Para trazar la tltima parte del cuerpo del simbolo se construye un circulo de 4 campos
de diametro con un centro de referencia que corresponde a los puntos: (4,6 1/4).

*Por (ltimo la cabeza es trazada por un circulo de tres campos de didmetro con centro
en los puntos: (4, 7 1/2).

N

/— S ey
3% 1/2

7 ]
// P \\ 1/4

N N
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y= 9 campos
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N

345678

X= 8 campos
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La envolvente del simbolo es un rectangulo de 42.75 campos y sus vértices tocan
con los puntos:

¢ 1/10,1/10, del lado inferior izquierdo.

¢ 1/10, 8 9/10 del lado superior izquierdo.
¢ 79/10, 8 9/10 del lado superior derecho.
e 7 9/10, 1/10 del lado inferior derecho.

1/10
v ~ 110

|

1
12

1/2

7

N—111/4

y= 9 campos
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X= 8 campos
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La construccién de los trazos completos del simbolo queda como se ilustra en el
siguiente esquema:

y= 9 campos

—'xl\aoo-lsmovxj‘opco

|t
Do

: |

123450678

X= 8 campos
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Tipogréafia Univers Extend.

4.3.2. TIPOGRAFIA

La familia tipogréfica a emplear en la Identidad Gréfica es de Palo Seco: la Univers,
La Univers es una fuente tipografica con trazos sencillos y visibles, se presenta en altas
para resaltar la seriedad de la Clinica de Medicina Integral. Es una tipografia que contrasta
con el Simbolo, va que estepresenta en su mayoria trazos circulares; por lo tanto hace
ver una composicién visible y fuerte. La composicién tipogréafica corresponde a los
siguiente esquemas:

*Para la palabra “CLINICA DE" es usada la tipografia Univers Extendend en altas.
Es una tipografia ligera, sencilla y visible. Los espacios entre cada caracter permite una
rels;piracién ente cada uno de estos, por lo tanto, la composicién tipogréfica es elegante
y limpia.

Z = lespacio W =1espacio

El espacio entre CLINICA DE corresponde a cincuenta y nueve porciento em en

Kerning (espacio entre letra), es decir, al cuerpo de una letra “z“ en baja. El espacio
entre CLINICA vy el articulo DE corresponde al cuerpo de la letra “w* en baja.
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Tipografia Univers 65 Bold.

*Para la frase de “MEDICINA INTEGRAL" es usada la tipografia Univers 65 Bold en
altas. Es una tipografia pesada tiene el fin de resaltar esta frace para que no quede como
elemento secundario o en competencia con el simbolo, sino que toda la identidad
funcione como una sola composicién.

VED|@INA

3/5 1/2 3/5 1 1/4 3/5
NNEGIRAIE

El espacio de la palabra de MEDICINA INTEGRAL corresponde a 0% em Kerning,
y las medidas corresponden al espacioc que ocupa la asta de la tretra | en alta en base
a un entero.

/2

Entonces, la frese de la Clinica de Medicina Integral, ademas de ser leida, también
es representada por un logotipo, que tiene las caracteristicas que ya se especificaron
para su construccién. El logotipo constituye el significante del signo, en el modelo
semidtico de Saussure.
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4.3.2.1. ESPACIO Y MARGEN.

El espacio entre la caja de texto y el simbolo corresponde a un medio de un campo
de la red que se usa en la construccién del simbolo, como se muestra en el siguiente

esquema:

VEDICIVA

NITEGRAL

1/2 campo

1/2 campo
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La identidad gréfica cuenta con una area de aislamiento, con el objetivo de evitar
que sea invadida por cualquier elemento cercano a este. La regla consiste en conservar:;
una cuarta parte de la altura del total de la identidad grafica, en ambos extremos, como
se muestra a continuacién:
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Los porcentajes de CMYK de los
colores azul y verde corresponden a las
siguientes especificaciones:

oC= 100%
M= 87 %
oY= 00%
K= 00%
32721CVE
C= 100%
M= 000%
oY= 047%
K= 000%

4.3.3. COLOR

Los colores para el disefio de la identidad grafica son: azul y verde. Estos son
colores representativos de la medicina. Corresponden a niimeros de pantone CMYK:

C= cian M= magenta Y= amarillo K= negro

*El azul corresponde al pantone 2746 CVP al 100%.

Al color azul se le considera de temperatura fria. El azul 2746 es un color calido;
ya que contine el cien porciento de cian y una buena cantidad de magenta; esto lo hace
ser dindmico, que represente vitalidad y la célidez que la Clinica pretende representar
para sus pacientes. Por otro parte, el azul es un color terapéutico, es calmante, invita
al reposo y es higiénico.

*El verde corresponde al pantone 3272 CVP al 100%.

Este verde turquesa es de temperatura fria. Es seleccionado con el objetivo de
que sea del agrado del paciente, ya que es un color suave. Es el color de la vida, de la
esperanza y de la salud; es un color tranquilo, purificador y fresco; es un color que
provoca sensaciones de alivio, esperanza que son las caracteristicas que todo usuario
de un centro hospitalario requiere. Se elige un verde que contenga poco porcentaje de
amarillo para que no sea muy claro.
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4.4. USOS DE LA IDENTIDAD GRAFICA

A continuacion se proporcionan los usos de la identidad grafica. Las siguientes
normas se han establecido para evitar confusiones y distorcién de los elementos de la
identidad de la Clinica de Medicina Integral, y por lo tanto no podran modificarse.
[Cualquiler modificacién debe tener autorizacion del disefiador y de la Clinica de Medicina -
ntegral.

sLa identidad puede usarse, cuando se requiera en un futuro, con la tipografia a un
lado, cuando los soportes en donde sea aplicada tengan un espacio horizontal mas
grande.

CLINICA DE

MIEDICINA
NTEGRAL
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» Cuando sea necesario la identidad gréfica puede usarse como marca de agua en color
verde con el niimero de pantone:

sVerde 573 CVP
oC= 11%
M= 00%
oY= 08%
K= 00%
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¢ Cuando sea necesario la identidad gréfica puede usarse como marca de agua en color
azul con el nliimero de pantone:

*Verde 649 CVP
oC= 18%
M= 06%
oY= 11%
K= 00%
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¢ La identidad gréfica puede usarse en grabado ciego:
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» Cuando sea necesario, la identidad grafica puede usarse en positivo:

CLINICA DE

Nt

MEDICINA
INTEGRAL
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. L?uildentidad grafica puede usarse en negativo: blanco y negro y marca de agua verde
y azul;

CLINICA DE

MEDICINA
de agua: verde y azul. INTEG RAL

La identidad grafica en negativo en marca
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*La identidad grafica para la Clinica de Medicina Integral tiene un limite de reduccién
para las aplicaciones graficas:

CLINICA DE

80%

CLINICA DE

60%
NN CLINI C A DE

40%

CLINICA DE

MEDICINA MIEDICINA \

INTEGRAL INTEGRAL %%%@m m%@gm

100% 30%
@ x= 23 mm LQD 441 25% =TAMANO MINIMQ
MEDICINA MEDICINA
INTEGRAL INTEGRAL
%= 14mm
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4.5. APLICACIONES DE LA IDENTIDAD GRAFICA.

A continuacién se mustran algunas propuestas de aplicacién en varios soportes
gréaficos de la identidad gréafica para la Clinica de Medicina Integral.

TARJETA DE PRESENTACION:

En las aplicaciones de papeleria el simbolo en
sello de agua corresponde al siguiente esquema:

S mm. 10 mm, 5 mm.

5mm.|
CLINICA DE

17 mm.

Qj Fausting Guzman Hermdndez
& ‘A Médico Clrujano y Partero

5 cm. MEDICINA
INTEGRAL
g2 mm,
Antonto Sierra 311, Col. La Conchita, Tidhuac,
C.P. 13 360. Tel. 58 41 58 67,
5 mm. I

12 mm.

es decir, corresponde a una cuarta parte del
circule (cabeza} y al circulo inferior interno
(como se muestra en el drea sombreada), v

uede emplearse de ambos extremos.
P P Scm.

ESCALA: 100:100
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ESCALA: 100: 50

HOJAS MEMBRETADAS:

15 mm.’

28 cm.

10 mm.

15 mm. 36 mm. 36 mm.

CLINICA DE

Faustino Guzman Herndndez

Médico Cingjano y Partero

VIEDICINA
INTEGRAL

Antonic Sterra 311, Col. La Conchita, Tidhuac, C.P. 13360, Tel. 5841 58 67

15 mm.
21.5 ¢cm.

28 mm.
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SOBRES:

15 mm. 42 mm. . 42 mm.
15 mm.
26 mm.
CLINICA DE
v Faustino Guzmdn Herndndez

& A Médico Cirujano y Partero

MEDICINA

INTEGRAL

11 cm.
47 rm.
Antonio Sierra 311, Col. La Conchita, Tidhuac, C.P. 13 360. Tel. 58 41 58 67

10 mm.

27 mm.

22 cm.

ESCALA: 100: 75 ‘ 90



RECETARIOS:

10 mm. B4mm. 54mm,

10 mm.
15 mm.
CLINICA DE

Faustino Guzmdan Herndndez

Médico Cirujano y Partero

MEDICINA .
INTEGRAL CED. PROF. 1448846

10 mm.

10 mm. |
Meéxico, DF. ¢ de del 200

Nombre:
14 CM. Edad:
Talla:
Peso:
F.C.

FR.

P.A.

10 mm.
Antonlo Sierra 311, Col. La Conchita, Tidhuac, C.P. 13 3460. Tel. 58 41 58 67

5 mm. |

215cm.

ESCALA: 100: 75 o1



ANUNCIO LUMINOSO:

La identidad grafica puede aplicarse en cuanquier tipo de anuncio.

DE -

WVIEDICINA,
INTEGRAL
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Aplicacién de la ldentidad Gréfica en
batas de doctores y enfermeras.

BATAS:
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AMBULANCIA:

\

ANMBULANCIA \
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CONCLUSIONES

La informacién tedrica que se recopila en toda la tesis cumple con el objetivo
de llegar a un resultado 6ptimo de acuerdo a los requerimientos de la Clinica de
Medicina Integral. Ademas, explica unc de los métodos para resolver el desefio de
la identidad gréfica; el método del Arroz Verde. Se sabe que existen varios méto-
dos para la solucion del desefio, pero por ser uno de los mas préacticos en el
desarrollo de la informacion y su aplicacién tedrica de la identidad, se decidié usar.

Los signos que conforman la identidad gréfica presentan los elementos esen-
ciales de la maternidad, por ser ésta uno de los principales servicios que ofrece la
Clinica de Medicina Integral. Uno de los significados de la identidad es una mujer
con su hijo en brazos, pero también, puede significar a la semilla de la vida. Puede
crear multiples significados dependiendo de la percepcion de los receptores.

Se comprueba que la semidtica es indispensable en la generacién de mensa-
jes en donde toman importancia los signos visuales y que al interactuar con el
receptor produce significados. Al aplicar la identidad grafica en el medio de utiliza-
cién es cuando se generara la comunicacién del Proceso, donde se llevara acabo la
transmisién del mensaje hacia los receptores. Leer el mensaje es el proceso de
descubrir significados que genera el lector al interactuar con el texto que es emiti-
do; en este caso el mensaje es la identidad grafica. Esto ocurre cuando los usuarios,
proveedores, competencia y el piblico en general aportan al mensaje aspectos de
sus experiencias personales

Se debe aplicar la identidad gréfica en diversos soportes comunicativos, para



que con el tiempo los receptores familiaricen los signos visuales que componen al
diseito de identidad.

Puedo decir que, es cumplido el objetivo grafico que pretendia la Clinica de
Medicina Integral. Ademas, para comprobar si la identidad gréafica era entendida
se realizé una encuesta a gente de diferentes profesiones y estatus sociales, la cual
tuvo éxito ya que hubieron varios comentarios agradables y fue entendido, princi-
palmente, el concepto de la maternidad.

La solucién de una identidad grafica depende tanto del disefiador como del
camino que se sigue para seleccionar y relacionar los elementos que satisfagan
parcial o totalmente las necesidades de la empresa.

El fin de la tesis es contribuir con una interpretacién més de la relacion que
existe, entre los términos tedricos con la realizacion y adaptacién de una identidad
gréfica con el medio al que va dirigido.
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