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Introducción 1 

Cuando tengas 'ganas de morirte 
no alborotes tanto: muérete y ya. 

Jaime Sabines 

L a vida actual, cotidiana y rutinaria, está cargada con una gran 
cantidad de información procedente de diversos medios de 
comunicación, como la radio, televisión, dfariosj espectaculares, 

teléfono, Internet, etcétera; esta aglomeración de médios provoca 
confusiones y crea caos al momento de recordar álguria información, 
un mensaje o incluso un nombre. Las empresas e instituciones buscan 
identificarse para destacar en el mercado, lo que ha llevado a crear una 
imagen e identidad corporativa que logre esta identificación. Pero si su 
identidad corporativa no está debidamente creada, entre el universo de 
información diaria, tiende a perderse en el olvido y la Indiferencia. 

El principal objetivo de este trabajo es elaborar la identidad 
corporativa del jardln de niños Mussol, para lograr que éste destaque, 
no sólo entre los jardines de niños de la región en donde se 
encuentra, sino también entre otro tipo de empresas e instituciones de 
la misma área. Uno de los aspectos más importantes de tomar en 
cuenta para realizar este trabajo es los niños, lograr una Imagen visual 
que los atraiga y les agrade para que ellos se sientan a gusto en su 
escuela y tengan este elemento como medio de identificación. 

En primer instancia, se estudió el proceso perceptivo, 
reconocer los mecanismos orgánicos que permiten Identificar el 
mundo que nos rodea, a través de la percepción visual, como el 
sentido que utilizan la mayorla de los casos los perceptores de 
nuestros soportes de comunicación gráfica. Se estudian los tres 
elementos básicos de la percepción, los cuales son el estimulo, la 
sensación y el receptor. Se analizó la escencial función de ver; para 
comprender la manera en que los estlmulos visuales son recibidos y 
analizados en la mente, y llevar a cabo la percepción visual. En este 
proceso intervienen otros elementos como la agudeza, el campo y el 
mundo visual, é1'fT16vimierito de la vista, texturas y colores. La 
percepción visual ha sido estudiada desde finales del siglo XVIII, y 
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__________ Introducción~---

desde entonces se han desarrollado varias teorlas y para contextualizar 
el tema, revisamos algunas de las más Importantes como el nativismo y 
empirismo, teorla de la forma o configuración de dos dimensiones, 
profundidad y distancia (teorla de las claves) y la teoría Gestalt. El 
siguiente análisis es el desarrollo y percepción visual Infantil, en donde 
se conoció, en base a estudios de especialistas, los estlmulos que los 
niños de edad preescolar (3 a 5 años) reciben, captan y entienden de 
forma natural y clara y así poder vincular nuestro trabajo por un 
camino correcto y directamente sobre lo que nos funcionará. 

La identidad corporativa, como cualquier otra área del diseño 
gráfico, es un proceso de comunicación y lo vemos como tal. 
Revisamos los elementos y el mecanismo de un trabajo comunicativo, 
la manera .en que los elementos se influyen e interrelacionan unos con 
otros. Estos elementos son el emisor, el mensaje y el receptor y el 
proceso está complementado por otros elementos que permiten 
comprender todo el trabajo, como la redundancia, entropla, el canal, 
los medios que se utilizan, los códigos, la retroalimentación, la 
convención, la denotación y la connotación, entre otros. También se 
revisan algunos modelos de la comunicación, como el de Aristóteles, el 
de Reman Jakobson, el de Shannon y Weaver y el de David K. Serlo, 
que nos servirán para Ilustrar y comprender mejor a la comunicación. 
En el aspecto visual, que más nos importa, veremos que por medio de 
la vista recibimos el 80% de la información que nos rodea y de ahl la 
importancia de su estudio. La comunicación visual se basa en la 
semiofogla, como ciencia que estudia los sistemas de signos, códices, 
señales, etcétera. Estudiamos al signo como elemento de la 
comunicación visual. Revisamos las categorlas en que se clasifica (Icono, 
índice y slmbolo). Vemos sus funciones, su significado, significante y 
significación.Analizamos las relaciones del signo, por medio de la 
semántica, sintáctica y pragmática. Todo ésto para justificar a la 
identidad corporativa como un proceso formal de comunicación, con 
sus elementos y estructura debidos y hacer llegar el mensaje que 
deseamos de manera efectiva. 

Para trabajar con la identidad corporativa fué prioritario 
estudiar qué es el diseño gráfico, encontrando que es un punto medio 
entre computadoras y fee!ing del diseñador. Es una disciplina creativa 
que cubre necesidades totalmente identificadas y que puede y debe 
realizarse a través de una metodología delineada. Para comprender al 
diseño, se revisaron sus antecedentes, vemos algunas definiciones y 
conocemos la función social del diseñador, además su evolución a la 
par de la tecnología. Vemos qué otro tipo de vehículos de 
comunicación gráfica existen, además de la identidad corporativa, 
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analizados por su función y por su género. De la identidad corporativa 
fueron revisados sus antecedentes, su función actual y sus alcances, 
además de sus beneficios comerciales. En esta área del diseño gráfico 
existen confuciones con respecto a los términos de imagen 
corporativa, identidad corporativa, identidad institucional y vimos qué 
plantean varios autores para aclarar el manejo de dichos términos. 
También conocimos los elementos usados y su importancia en la 
identidad corporativa, como el nombre, el logotipo, la simbologla 
gráfica, el color y otros que ayudan a reforzar la identidad corporativa 
y saber cuales utilizar en el jardln de niños Mussol. Hacemos un 
análisis de la Importancia de que un jardln de niños tenga una 
identidad corporativa debidamente desarrollada, como elemento de 
diseño y de comunicación. 

La Identidad corporativa y el diseño gráfico en general, asl 
como muchas otras áreas del conocimiento humano, debe seguir un 
·camino para llevar a cabo una tarea en buenos términos. Debido a ésto 
revisamos qué es el método y la metodologla cientlfica, vemos cuales 
son sus ventajas y reglas a seguir y descubrimos que es más fácil 
seguir una metodologla para diseño que lo que puede pensarse. Nos 
dimos cuenta que existen pasos que se vuelven constantes infaltables 
en las metodologlas de diseño. Revisamos varias metodologlas para 
diseño y citamos aquellas de las cuales podamos obtener pasos y 
estructuras que nos ayuden a realizar una propuesta metodológica 
para obtener la identidad corporativa del jardln de niños Mussol. Con 
esta propuesta también esperamos que pueda servir; al menos para 
rescatar la estructura y obtener cualquier trabajo de Identidad 
corporativa ·y aún de diseño gráfico en general. 

· · · Con. el estudio de estos temas, es como pretendemos obtener 
uria Identidad corporativa que lleve un mensaje claro y que sea 
atractiva para los niños y público en general. También se trató de 

· romper con la ideá en muchos diseñadores gráficos, de que la 
creativldád está peleada con el trabajo metodológico.Vemos que 
siguiendo una metodología podemos evitar muchos errores y el 
tiempo perdido lo podemos dedicar a buscar más y mejores 
soluciones. 

=""""""""""""-=---------------------···-····-



Índice! 

Introducción. 111 
Índice. VI 

1 . Percepción humana. 1 
1 . 1 Proceso perceptivo. 3 

1.1.1 Estímulo. 3 
1.1.2 Sensación. 4 
1.1.3 Receptor. 4 
1.1.4 Percepción. 5 

1 .2 Percepción visual. 7 
1.2.J Agudeza visual. 11 
1.2.2 El campo visual. 11 
1.2.3 El movimiento. 12 
1.2.4 Texturas y colores. 14 

1.3 Teorías de la percepción visual. 15 
1.3.J Nativlsmo y empirismo. 15 
1.3.2 Forma o configuración en dos dimensiones. 16 
1.3.3 Profundidad y distancia (teoría de las claves). 18 
1.3.4 Teoría Gestalt. 19 

1 .4 Desarrollo y percepción visual infantil. 24 
1.4.1 Teoría intelectualista. 28 

2. La comunicación. 30 
2. 1 Proceso de comunicación. 32 
2.2 Elementos de la comunicación. 34 

2.2.J Fuente. 35 
2.2.2 Receptor. 36 
2.2.3 Mensaje. 36 

2.3 Modelos de comunicación. 42 
2.4 Comunicación visual. 45 

2.4.1 Enfoque semiológico de la comunicación visual. 47 
2.4.2 Semiótica. 48 
2.4.3 Signo. 49 
2.4.4 Semiosis. 53 
2.4.5 Semántica. 53 
2.4.6 Sintáctica. 55 
2.4.7 Pragmática. 60 

-¡ 



____ índic~----

2.5 La identidad corporativa como soporte de 
comunicación visual. 62 

2.5.1 Comunicación estratégica. 66 
2.5.2 Comunicación corporativa. 67 

3. Identidad corporativa. 69 
3.1 Diseño gráfico. 72 
3.2 Vehículos de comunicación gráfica. 81 
3.3 Identidad corporativa y sus elementos. 84 
3.4 Conceptos básicos de la identidad corporativa. 88 

3.4.1 Imagen corporativa. 89 
3.4.2 Identidad corporativa. 91 
3.4.3 Soportes. 92 
3.4.4 Elementos de la identidad corporativa. 93 

3.5 Importancia de la identidad corporativa en un 
jardín de niños. 98 

4. Metodología y diseño. 
4. 1 Método y metodología científica. 
4.2 Metodología para el diseño. 

4.2.1 Metodología de Bemd Léibach. 
4.2.2 Metodología de Joan Costa. · 
4.2.3 Metodología de Gui Bonsiepe. 
42.4 Metodología de Bruno Munari. 
4.2.5 Modelo General del Proceso de Diseño 
(UAM,Azcapotzalco ). 

4.3 Propuesta metodológica para identidad 
corporativa. 

5. Aplicación de la propuesta 
metodológica. 

Fase 1 . Información. 
1.1 Acopio de información. 
1.2 Acopio de información. 
1.3 Conocer el bien o servicio. 

Fase 2. Análisis. 
2.1 Análisis del mercado. 
2.2 Definición del problema. 
2.3 Documentación visual. 

103 
105 
109 
113 
115 
119 
121 

123 

125 

130 
131 
131 
131 
132 
133 
133 
135 
135 



-, 
; 

t ¡ 
j 
l 
1 

Fase 3. Proceso creativo. 
3.1 Bocetaje. 
3.2 Identidad gráfica. 
3.3 Colores. 
3.4 Elección final. 
3.5 Planteamiento del concepto de diseño y 
unidad gráfica en toda la identidad corporativa 
sobre los soportes. 

Fase 4. Realización. 
4.1 Manual de uso. 
4.2 Orientación sobre la reproducción de los 
soportes. 
4.3 Preparar originales mecánicos y/o digitales. 
4.4 Seguimiento de la reproducción. 

Fase 5. Evaluación. 

Conclusiones. 

Bibliografía general. 

Guía de imágenes. 

~ 
I~""'<=::=~~"'="=~~""""'""""'""""""'"''....,.--------------------- ----- -

137 
137 
144 
146 
147 

147 
148 
148 

161 
161 
162 
162 

165 

169 

171 



________ 1 . Percepción 
human ... a...__ __ 



------------------------------------rercepción human-----

L os humanos, por naturaleza necesitamos conocer y sentir el 
medio ambiente en el cual vivimos y nos desarrollamos. Para 
ésto, físicamente nos valemos de los sentidos con los cuales 

estamos dotados para poder llevar a cabo esta tarea. Como es por 
demás sabido, los principales sentidos son el tacto, el gusto, el olfato, 
el oldo y la vista. En situaciones especiales, cuando alguna persona 
carece de alguno de ellos, los restantes se desarrollan más que en 
situaciones normales para poder suplir la falta de uno de ellos, 
situación que es normal en los seres humanos, por su gran capacidad 
de adaptación. En condiciones normales, la vista es el sentido por el 
cual captamos la mayor parte de las cosas que suceden a nuestro 
alrededor. 

Percepción, se le llama al proceso por el cual se captan todas las 
cosas que suceden o pasan al rededor nuestro. Es una labor compleja, 
en la cual intervienen algunos elementos vitales como son el estimulo, 
sensación y percepción. El estimuló es el agente o elemento 
encargado de atraer nuestra atención, incitando algún tejido u órgano 
de determinada manera para cada sentido. La sensación es la 
experimentación e interpretación de los estimulas por medio del 
cerebro. Asl la sensación es la acción y reacción del estimulo en una 
persona. Y esta acción y reacción se expresa por medio del receptor 
que es la estructura anatómica sensible a los estimulas físicos y que 
responde de manera eficaz a los estimulas recibidos. La percepción 
visual es el trabajo que se realiza para llevar a cabo la recepción, análisis 
y conceptualización de los estimulas visuales que captamos, 
asociándolos con experiencias previas para un mejor entendimiento y 
asimilación de dichos estimulas. 

. El estudio de la percepción visual en los niños, que se revisará 
en este capitulo, es muy importante para este trabajo, porque uno de 
los fines de desarrollar la identidad corporativa del jardfn de niños 
M·ussol, entre otros, es que los niños se sientan atraidos por la Imagen, 
y ·(le esta manera tratar que ellos sientan gusto de ir a la escuela y que 
se sientan Identificados. Analizando los tipos de estimulas a los que los 
nmos responden con mayor facilidad, es como se pretende realizar la 
imagen. 

j_ 
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1. 1 Proceso perceptivo 

L a percepción es un proceso complejo e interesante, y por la 
naturaleza del hombre de descubrir y conocer a fondo cada 
una de las cosas que suceden alrededor y a sí mismo, lo ha 

llevado a realizar estudios sobre la percepción, a raíz de darse cuenta 
de lo interesante que es este proceso. Desde finales del siglo XVI y 
principios del XVII, científicos y psicólogos han realizado estudios al 
respecto, los cuales han sido publicados en libros. Dichos libros fueron 
analizados por cientlficos y psicólogos del siglo XX, quienes también 
han escrito y publicado libros con análisis de los estudios pasados y 

_ con aportaciones y conclusiones propias. Estos libros más recientes, 
servirán de base para tratar de explicar de forma breve el proceso 
perceptivo en este proyecto. 

En el proceso de percepción Intervienen varios elementos, los 
cuales son escenciales para llevar a cabo esta tarea, como son el 
estímulo, la sensación y el· receptor, y que se analizarán a continuación. 

1 . 1 .1 Estímulo 
Comúnmente se conoce al estímulo como un incitamiento 

para obrar o funcionar. Es una exltación o agente que determina una 
reacción de un tejido u órgano. Es todo agente que a través de los 
sentidos externos o internos, determina una reacción de tipo 
consiente o inconsciente; 

}ose f. Cohen,' afirma que un estímulo, al activar las células de 
un receptor u órgano sensorial comienzan los impulsos nerviosos a 
ser enviados 'al cerebro, yse convierten en causantes de una sensación 
que se Interpreta com.o peÍCepclón. Cohen define el estimulo (del latín 
·itulus, que.significa estaca para clavar o aguijón), como una energía 
física que ócasloria aáMdad nerviosa en un receptor; la luz activa al 
ojo, el sonido al oído y el calor a la piel. 

} Pará R. H.Óay2 los estímulos son cambios electromagnétlcos, 
. mecánicos}í químicos que afectan a los receptores, emiten información 
relatlvá;ál medio ambiente externo, del estado interno del organismo y 
de.la acti.vl9ad del mismo. La luz incidente y las radiaciones caloríficas 
son:esthntÍl~selectromagnétlcos. Los estímulos mecánicos son los que 
· tieiien '.áci:fvidad sostenida e intermitente, como las vibraciones 
acústicas. Las sustancias sólidas, líquidas y gaseosas, son estímulos 
quimicos. El rasgo básico de estimulación es la energía y ésta se 

1 Cohen, Josef. Sens,¡c/ón v perceD<ión visuJ[es, p. 9. 
2 DJy, R. H. Ps{rofogj,¡ de /J per@dón hum:in;¡, p. 18. 
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Los receptores son 
estructuras anatómicas 
capaces de captar 
estímulos ambientales. 

-----------------~ercepción humana ___ _ 

transforma en eventos eléctricos en el sistema nervioso ya sea luz en el 
ojo, presiones sobre la piel o alguna solución química sobre la lengua. 

1 . 1 .2 Sensación 
Las sensaciones son las excitaciones producidas en las 

terminaciones nerviosas especificas de los órganos de los sentidos por 
los estimules del mundo exterior y los del propio organismo y 
transmitidas por el sistema nervioso. Por medio de las sensaciones se 
captan fenómenos o eventos que suceden a nuestro alrededor. 

James Gibson3 explica que percibir cosas depende de tener 
sensaciones, y que las sensaciones son lo principal de la experiencia 
humana, además, las percepciones son el producto elaborado. Las 
sensaciones sólo son los colores, sonidos, texturas, olores y gustos; los 
objetos y el espacio dependen de la percepción. La acción de la luz 
dentro del ojo nos da colores pero no cosas. Las cosas son el 
producto de una capacidad mental que se llama pen::épción; 

Por su parte, Cohen4 dice que la sensación es la 
experimentación del estímulo por el receptor. Las sensaciones se 
caracterizan por su intensidad: fuertes, débiles, brillantes, oscuros. Una 
sensación depende del nervio sensitivo estimulado y no.delestfmulo. 
Las sensaciones visuales resultan de la descarga de lás fibras del nervio 
óptico, iniciada por la energfa lumfnlca que estimula :~alojo;'por 
ejemplo. _;~'} ~--~>:, ~:,~_; 

1 .1 .3 Receptor < ·:·;; ·.~h· : .. · 
El receptor es una estructura anatómica 'cap~z de~ca-ptár . 

estímulos ambientales. La mayor parte de los sentidos tierí&nórganos 
especializados, llamados receptores, que résRondéñ-·a:ii:í;f:istfmulos 
adecuados. El nervio de cada sentido es a'pto'para ~ff'sÓlo'tlpo de 
sensación. '''.: ;?:• ·: • • 

Cohen,5 se refiere al receptor corno Un'á•:estit.Jctura anatómica 
sensible a los estimules ffsicos. Son ,receptores' eFcl"fdo, ·'ª lengua, los 
ojos, la nariz, la piel, los mlÍsculos'yel apararo;ve~i:ihular. Cada uno de 
ellos responde.almáximoa su éstfmulo:á,decUádo\i:en ocasiones a 
estímulos inadecúados, por ejemplo;élóio''reacéiona de forma total 
ante un estimuló 1ll1Tlfnlcoysólo parcl~lmeíÍte a la estimulación con 
energfa. elécfrlca. Los órganos receptores sori los encargados de captar 
y a su vei'envlar los'estlmulos externos recibidos al cerebro, para que 
éste lleve a 'cabo 1.a interpretación y la reacción posterior que puedan 
ocasionar dichos estímulos. 

3 Glbson, James. /,,¡ perceoc/ón del mundo visual p. 29. 
• Cohen, }osef. Op.dt. p. 9. 
s lbldem. p. B. 
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1 . 1.4 Percepción 
La percepción se explica como el proceso de darse cuenta de 

situaciones, de ligar asociaciones significativas a la sensación, aunque 
no hay correspondencia perfecta entre el mundo físico y nuestra 
percepción del mismo. Si bien el hombre busca imponer diferentes 
organizaciones sobre los estfmulos de vez en cuando, hay varios 
principios' de organización que gobiernan lo que experimentamos. 
Cada órgano de los cinco sentidos tiene una función aparte y 
diferente a cada uno de los otros. 

Al respecto, Cohen6 ve a la percepción como la interpretación 
significativa de las sensaciones como representantes de los obfetos 
externos. Explica que es el conocimiento aparente de lo que está 
afuera, por lo tanto la percepción-tiene siempre un objeto externo. 
Cohen dice que al concentrar la atención en el acto de percepción 
más simple, regresa de su observación· con la convicción acerca de dos 
hechos, o de dos aspectos del mismo hecho, el aspecto interno y el 
aspecto delinundo'exterior y.la interpretación que le damos a cada 

.uno. La"·~e~eptf~~,según' R. H. Da~7 es el mantenimiento del 
con~acto'del orgaryismofon su medio ambiente, sus estados internos 
y su postura y móvimienfo: La' percepción no sólo es la relación con 
objetos y 'eventos alelados flsicamente, sino también sus estados 
internos y su actividad autoinducida. Tampoco es una actividad 
éxclusiva de los humanos; los anímales, desde los organismos 
unicelulares simples hasta los grandes vertebrados, mantienen contacto 
con eventos externos para adaptarse al medio y sobrevivir en él. La 
información de los eventos se transmite a través de la incidencia de 

· cambios electromagnéticos, mecánicos y qufmicos en las células 
sensoriales o receptoras. Dichas incidencias son cambios de energfa, 
que ocurren en el tiempo y en el espacio y a los cuales los receptores 
están adaptados. El proceso perceptivo incluye la recepción de los 
cambios en la incidencia de energfa, su traducción en impulsos 
eléctricos y la codificación de los Impulsos para poder conservar la 
información que la incidencia transmite a cerca de los eventos. 

En palabras de varios autores recopilados por María Teresa 
Silva,8 como Condemarín y Blomquist, percibir significa reconocer 

. estfmulos, téner conciencia de ellos y objetivarlos como vivencias 
externás)Í 'Y.o: Los estimulas son captados por los órganos de los 
sentidos y transmitidos al sistema nervioso central para su elaboración; 

• lbldem. p. 9. 
1 DJy, R. H. Op. cit. p. 17-18. 
8 SJ/vJ y Onlz, MJr/J TereSJ. Li1 perceoclón v/sm/ en los primeros Jños del Jprendlz.1/e seeún el 
ProgrJWJ Frostlg, p. 19. 
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éste configura los estimulas en estructuras con significados especificas. 
La misma Teresa Silva dice que un ser humano no puede recibir ningún 
mensaje del ambiente y responder a él si no tiene percepción (auditiva, 
visual, klnestétlca ó táctil). 

Cohen9 dice que los filósofos han discutido el origen de las 
percepciones, algunos han propuesto una fuente Innata (nativlsmo) y 
otros han propuesto el aprendizaje (empirismo). Hermann Von 
Helholtz, empirista del siglo XIX, prop_uso la teoría de que las 
percepciones surgen a causa de un proceso de inferencia Inconsciente. 
Las combinaciones de sensaciones se asocian por repetición a un 
objeto externo y a la memoria conservada. El receptor compara 
inconscientemente las sensaciones presentes, similares a sensaciones 
viejas que son provocadas por objetos externos equivalentes. Desde un 
punto de vista empírico, los receptores son la única puerta para la 
transmisión hacia el interior de la información externa. Cohen afirma 
que la percepción es una información permanente y estable, Invariable 
para un observador en un ambiente que se halla en movimiento. El 
estudio de los descubrimientos constantes de información es el 
estudio de la percepción. El observador al ver una casa la percibe 
como constante a pesar de las sensaciones visuales variables, al oír una 
sirena la percibe como constante a pesar de las sensaciones auditivas 
variables. 

9 Cohen, fosef. Op. cit. p. 10-11. 
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1.2 Percepción visual 

L a percepción visual es el medio principal por el cual nos 
valemos como emisores de Información gráfica, para lograr 
captar la atención de los potenclales usuarios. Para comenzar a 

explicar la percepción visual, hay que tomar en cuenta en primer 
término la función física esencia! que realizamos los seres vivos, que es 
el hecho de Ver. Además que la visión es el sentido por el cual 
percibimos la mayar cantidad de los sucesos que se llevan a cabo a 
nuestro alrededor. 

Para empezar, citaremos a Donis A. Dandis'º quien nos dice 
que lo !cónico, la capacidad de ver supera a los otros sentidos, el 
olfato, el tacto, el gusto, el oldo. El proceso de ver, requiere poco 
esfuerzo; los mecanismos fisiológicos son automáticos en el sistema 
nervioso humano. Parece sencillo y natural y quiere decir que no se 
necesita utlllzar a fondo nuestras capacidades para ver y visualizar, 
además de aceptarlas como funciones naturales. Dondls hace una cita 
de Caleb Gattegno para ampliar este contexto y dice: 

"La vista, aunque todos nosotros la usemos con tanta naturalidad, 
todavla no ha producido su propia c/vl/lzaclón. La vista es veloz, 
comprensiva y slmultáneament~ ánalftlca y sintética. Requiere tan 
poca energla f}áraft.inclonah lo hace á la velocidad de la luz, que 
permite a. nue~trás méifres reCJblr y conservar un número Infinito de 
unidades de Información en imá fracción de segundo. '11 

'. ;,'', ¡,. •.. ,...,;.,· 

' 
Rudolf.Ar~helm,'2 dice que ver, en una identificación a nivel 

básico, es Ün medio de orientación práctica de determinar con los 
propios ojos que alguna cosa se encuentra en cierto lugar y está 
haciendo algo. Explica que la descripción que hacen los físicos del 
proceso óptico, es que los objetos del entorno emiten o reflejan la luz. 
Las lentes del ojo proyectan imágenes de esos objetos sobre la retina, 
que emiten el mensaje al cerebro, a demás esa imagen óptica .formada 
sobre la retina estimula unos ciento treinta millones de receptores 
microscópicos, cada uno de los cuales responde a la longitud de onda 
e intensidad de la luz que recibe. Al mirar un objeto, somos nosotros 
los que salimos hacia él, debido a que la percepción de formas es una 
ocupación activa. Cuando un observador analiza un objeto, se 
encontrará con sus ojos bien equipados para ver detalles minúsculos, 

"' Dandis, Donls A. la slnraxts de [J Imagen. p. 13. 
u lbldem. 
12 Arnhelm, Rudolf. Arte v per<etJCión ylsua/, p. 57-58. 
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Esquema del ojo humano. 

Pupila 

perolápercepciónºvisu~I no opera'C:on la fidelidad mecánica de una 
cámara, que lo registra todo imparcialmente. 

Mánuel Talens Carmona13 explica que algo particular en el 
medio visual, 10 que no deJá de tener incidencia sobre la comunicación 
por este ca'rial, es su potencia que capta siete veces más, en relación 
con la capac:idad receptora del oído. Ésto se relaciona con los órganos 
análogos a los que llamamos microprocesadores, que son procesadores 
sensoriales que tratan los datos Incluso antes de enviarlos al cerebro o 
a las capas periféricas de éste. Las transformaciones convierten lo 
continuo en discontinuo; las neuronas del ojo son células aisladas, que 
no transmiten más que puntos los cuales son considerados como 
caracteres, así como la linealidad y la espacialidad, fundamentales en 
todo análisis de la imagen. 

No es difícil encontrar una tendencia a la información visual 
en la conducta humana, según nos cuenta Dondis.14 Se busca un apoyo 
visual de nuestro conocimiento por diversas cuestiones, pero sobre 
todo por el carácter directo de la información y por su proximidad a 
la experiencia verdadera. La visión es una experiencia directa y el uso 
de datos visuales para manejar información forma la mayor 
aproximación que podemos conseguir a la naturaleza auténtica de la 
realidad. Dondis explica que el ver está implicado con una respuesta a 

-------- Tejido adiposo 

la luz. El tono es el 
elemento más 
importante y 
necesario dela 
experiencia visual. Los 
restantes' elementos 
visuales 'si(ríos ·. 

-~"'""---- Retina revelan mediante la 
luz, pero'resultán . 

.... +--coroides secundarios respecto 
al elemento tono, que 
es la luz o la ausencia 
de luz. 

Talens Carmonaís · 
describe que un· 
espectro lumínico 
cubre 
aproximadamente 70 

13 Ta/ens CJrmona, Manuel. Tra(Jdo del signo vtswl rora Uf1J retórica de la Imagen, p. 54. 
" Dandis, Donls A. Op. ele, p.14-34. 
15 Talens CJrmona, Manuel, Op. cit. p. 55. 
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Ver significa aprehender 
algunos rasgos salientes 
de los objetos, la curva 
del cuello del cisne o 
la rectangularidad del libro. 

octavas, y los órganos de recepción visual sólo perciben una zona 
media que cubre unas octava (intervalo de dos vibraciones, cuyas 
frecuencias están en relación de 1 a 2). Es esta banda de estimulas la 
que actúa sobre nosotros para provocar la sensación de luz, por medio 
de un aparato sensible que es la retina, la cual se compone de dos 
tipos de células, los bastones (pigmentados por la púrpura retiniana) y 
por los conos. Estas células se relacionan con otras células que 
constituyen el nervio óptico, el cual llega al cerebro. 

Arnheim16 afirma que ver significa aprehender algunos 
rasgos salientes de los objetos, como el azul del cielo, . 

la curva del cuello del cisne, la rectangülarldad del · 
libro. Con pocos puntos y líneas sencillas es fácil ver· 

una cara, y esa facultad no aparece sólo en 
occidentales civilizados, sino también en bebés, primitivos 

y animales. Un caricaturista Inteligente es capaz de 
trazar el retrato de una persona con pocas 
líneas bien escogidas. Unos pocos rasgos 
salientes no sólo determinan la identidad de 

un objeto percibido, sino que además hacen que 
aparezca como un esquema completo e integrado. Esto es real en 
cualquier parte concreta en que se centre nuestra atención. Un rostro 
humano, es aprendido como esquema global de componentes 
esenciales [ojos, nariz, boca), dentro del cual se pueden encajar detalles. 

Por otro lado James Glbson17 aclara que debido a que la visión 
es el principal sentido receptor, los investigadores se Interesa ron en la 
óptica de la visión y registraron lo que podía ver en condiciones 
controladas. Pero determinaron Insuficiente el sentido visual para 
explicar que todo el conocimiento del mundo no llega por medio de. 
los sentidos, ya que debe estar complementado por la mente, debe 
existir un proceso mental que rija las sensaciones, en este caso visuales. 
Este proceso es un mecanismo de asociación e inferencia; la alternativa 
sería una comprensión intuitiva de los datos.de los sentidos qÚe 
Implicaría un retroceso hacia el dogma de las Ideas frinéltas;'La'•ba~e , . 
racional de la teoría de fa percepción se sustenta en riuestrd pen5aí: El ·. 
concepto aceptado de la percepción es .. é1;cle(lúéef .. preC'epta'is·a1go · .. · 
subjetivo ya que depende de la contrlbución'que hace el obsemdor; 

Para Arnheim18 la percepción visual comienza con la . 
. . aprehensión de rasgos estructurales sÓbresafientes. Cuando algunos 
. niños de dos años y chimpancés hubieron aprendido que de dos cajas 

que se les presentaban, la que tenla un triángulo de determinada forma 

16 Arnhelm, Rudolf. Op. clr, p. 59. 
11 Glbson, james. Op. clt, p. 30. 
"Arnhelm, Rudo/(. Op.clr, p. 60. 
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y tamaño contenía siempre comida, no tenían ninguna dificultad para 
aplicar lo aprendido a triángulos de aspecto muy distinto. Los 
psicólogos denominan generalización al proceso perceptual que revela 
esta clase de comportamiento. Se suponía que la percepción comienza 
con el registro de casos individuales, cuyas propiedades comunes sólo 
podfan ser advertidas por seres capaces de formar conceptos 
Intelectualmente. Se pensaba que la semejanza de triángulos de distinto 
tamaño, orientación y color sólo sería apreciable para observadores 
cuyo cerebro fuese bastante refinado para haber deducido el concepto 
de triangularidad de una diversidad de observaciones individuales. Ya 
no parecía posible pensar en la visión como algo que procede de lo 
particular a lo general, se hizo patente que los rasgos estructurales 
globales son los datos primarios de la percepción. 

Manuel Talens Carmona,19 llama a fa percepción visual como un 
común en toda actividad integradora y esta actividad la nombra 
reconocimiento de una cantidad translocal.Afirma que nuestro sistema 
de percepción está programado para desprender similitudes. Si todas 
fas terminaciones nerviosas son excitadas de la misma manera, la 
similitud será completa. La diferencia es el primer acto de una 
percepción organizada si se estimula de forma irregular al sistema · 
receptor; éste percibe el cambio de una cualldad a otra, por ejemplo se 
pasa del gris al blanco y entonces habrá un lfnilte, y para qÜe éste 
exista, no es necesario que el paso sea demasiado drástico o éSté muy 
marcado. · · " .·. · · 

Por su parte, la Doctora Frostlg2º se refiere a fa percéptión 
visual como fa capacidad para reconocer y discriminar estímulos · 
visuales y de interpretar estos estímulos asociándolos con experiencias 
previas. Dice que la percepción no significa ver con precisión,ya'qlJe la 
interpretación de los estímulos visuales se lleva a cabo en el cerebro: . 

Para Arnheim21 el proceso de la visión parece satisfacer las 
condiciones requeridas para fa formación de conceptos. La visión actúa 
sobre la materia bruta de las experiencias creando un esquema 
correspondiente de formas generales, que son aplicables no sólo al 
caso individual del momento, sino también a un número 
indeterminado de otros casos parecidos. La percepción realiza a nivel 
sensorial lo que en el ámbitó del raciocinio se entiende por 
comprensión'..Ver·slg~l.fica.·éomprender. 

En la percepclÓil\visuaJ·existen otros elementos que ayudarán 
a conocer mejor esi:e'proceso y facilitará su comprensión, los cuales se 
revisarán a contlrjuadón .. · .· ·. . 

" Talens ClrmonJ, Mánuel. Op. clt, p. 56-57. 
20 S//y3 y Ort/z, MJr/a Teresa. Op. clt, p. 19. 
21 Arnhelm, Rudolf. Op. clt, p. 61-62. 
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Los objetos chicos 
cercanos al ojo y los 
objetos grandes lejanos 
al ojo ocupan el mismo 
ángulo visual. 

-----------~ercepción humana.__ ___ _ 

1.2.1 Agudeza visual 
Uno de estos elementos es la agudeza visual y Josef 

Cohen22 dice que ésta se valora en términos del ángulo 
visual. Ésto explica que los objetos chicos cercanos al 
ojo y los objetos grandes lejanos al ojo ocupan el 
mismo ángulo visual. El aparato visual normal resuelve 
un objeto que ocupa un minuto de todo el ángulo 
visual, tomando en cuenta que 60 minutos es igual a 
un grado del arco visual. En ocasiones el aparato visual 
resuelve imágenes retinianas de anchura menor que las 
células fotosensltivas de la retina. Las Imágenes retinales 
se encuentran dentro de un grupo de receptores cerca 
a otro grupo de receptores y en esta interacción de los 
receptores se funda la agudeza visual. El ojo se 
encuentra casi siempre en constante movimiento; los 

movimientos gruesos son voluntarios y analizan la 
imagen perceptual, y los movimientos finos son 
involuntarios y compensan la estructura de mosaico 
de la retina. 

1.2.2 El campo visual 
Talens Carmona23 habla del limite, como otro 

elemento de análisis, el cual es una estructura 
perceptiva que crea la linea, y la linea dibujada 
causa sensación de limite. El limite es un trazo 

neutro que divide el espacio o campo en dos 
regiones, sin establecer previamente ningún estatuto 

particular para uno_o para otro. La linea se transforma 
en contorno, que es el limite de una figura y forma 

parte de la figura. La· linea· puede tener dos estatutos y 
ser anexada, en tanto que el contorno, se anexa a cada 

una de las regiones que determina im;ei plano. · .· 
James Gibson,24 explica qué el campo .visual tiene un limite y 

el mundo visual no tiene ninguno: Estos Ífmites no son agudos como 
los márgenes de un cuadro y es difíciin6tarlos, ya que toda ia visión 
es poco nftida en esas regiones excéntricas, pero están presentes. El 
campo es de forma ovalada, y cuando se mide lateralmente se extiende 
unos 180º y unos 150º hacia arriba '.y. hacia abajo. El mundo visual no 
está delimitado por un conffnde forma ovalada. El mundo nos 

22 Cahen, /osef. Op. clt, p. 60. 
ZJ Tafens Cirmona, Manuel. Op. clt, p. 58. 
" Glbsan, James. Op. clt, p. 48-51. 
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El mundo visual abarca los 
360º y el campo visual se 
limita aproximadamente a 
180°. 

circunda en la plenitud de los 360º, a 
diferencia del campo visual que se limita a 
180º aproximadamente. 

Otra caracterfstica que Gibson 
encuentra en el campo visual es la de ser 
agudo, nftido, detallado en el centro, pero 
paulatinamente más vago y menos detallado 
hacia sus límites. El campo visual tiene un 
gradiente de claridad que va del centro a la 
periferia y esto no ocurre con el mundo visual, 
ya que no tiene un centro, lo cual coincide 

con el hecho de no tener limites. El mundo es 
percibido mediante ojeadas, moviendo los ojos 

rápidamente de un punto a otro; los objetos y las 
superficies que lo componen son siempre nftidos y 

detallados cuando se los fija, la respuesta es que quién asf se 
expresa obtiene este hecho mediante una inspección de su campo 
visual y no de su mundo visual. 

1.2.3 El movimiento 
Cohen25 habla sobre el movimiento de la vista, argumentando 

que los objetos en constante movimiento que estimulan zonas 
retinales sucesivas, se perciben como si se movieran. Los objetos en 
movimiento parecen inmóviles algunas veces y los objetos inmóviles 
parecen otras veces moverse continuamente. Cohen explica algunos 
hallazgos experimentales: · 
• Los objetos parecen moverse con relación a otro objeto mayor, que 
es un marco de referencia. Se considera un punto luminoso dentro de 
un rectángulo luminoso, visto en la oscuridad. Cuando el reC:tángulo se 
mueve, él punto (y no el rectángulo) parece moverse. Un sólo púnto 

· luminoso visto en un cuarto oscuro sin marco de referencia, parece 
brincar: Éste es el fenómeno auto cinético. . ; 
•.Los objetos en movimiento pueden actuar como marcos de 
referencia mutuos. Es parecido a Un disco que rueda.en":lac)scurjdad, se· 
coloca una luz en el borde, se percibirá conío si .. des2ubHera:una · · .. 
trayectoria cicloidal. Una luz colocada en el eje se .. yerá co'mo si: trazara· 
una linea recta. · · · 

• El movimiento inferido depende de su signfficado:consid~ral11os 
unos puntos luminosos oscilantes, uno encima del otro, vistos en la 
oscuridad. 

25 Cohen, /osef. Op. clt, p. 60, 79-81. 
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Esquema del límite visual 
utilizado por 
James Gibson. 

·---~------------~ercepción human-ª----

James Gibson26 da su punto de vista en lo que 
se refiere al movimiento y explica que el campo 

visual se desplaza cada vez que se mueven los 
ojos de un punto de fijación a otro. Los 
movimientos de ojeada de este tipo son 
llamados movimientos oculares sacádicos y 
son rápidas sacudidas de muy breve duración. 

Si los cambios de fijación son grandes, la 
cabeza también se mueve en la misma dirección 

que los ojos y los limites del campo visual 
formados por los párpados y la nariz, se 
extienden sobre el conjunto de fragmentos 

coloreados. Durante los movimientos oculares 
naturales de ojear, el mundo visual e Incluso las 

superficies coloreadas del campo visual no parecen moverse. 
Gibson27 tiene otra manera de demostrar la estabilidad 

direccional del mundo visual, consiste en observar la ubicación de las 
post-imágenes. Estos fenómenos son formas de estlmulos retiniano 
localizado pero, como no son proyectados por la luz desde fuera del 
ojo, no son desplazados en la retina cuando el ojo se mueve. No 
desaparecen cuando se cierran los ojos. Cuando los ojos están 
abiertos, parecen estar superpuestas sobre los objetos del mundo 
visual. El hecho es que las post-imágenes, saltan cuando ojeamos el 
contorno. Las post-imágenes están localizadas, con referencia al campo 
visual, en la medida que tiene una ubicación visible, la tienen en este 
campo. Las post-Imágenes son el resultado de un estimulo anterior 
que se queda en la retina. 

Dondis28 también realizó un estudio de las post-imágenes. Él 
argumenta que la post-imagen o imagen persistente, como también la 
llama, es el fenómeno visual fisiológico que ocurre cuando el ojo 
humano ha fijado su atención sobre una información en el transcurso 
de cierto tiempo.Al cambiar ese objeto o esa información por un 
campo blanco y vado, vemos en él la imagen negativa: La post-imagen 
negativa de un color nos lleva al color complementario o su opuesto 
exacto. 

26 Gibson, James. Op. clt, p. 51-52. 
27 lbidem, p. 54. 
28 Dandis, Donls A. Op. c/t, p. 68. 
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1 .2.4 Texturas y colores 
Estos son otros dos elementos, de Jos cuales, Talens Carmona29 

explica que textura tiene su origen del latín y significa tejido. Cuando 
se piensa en Ja textura nos referimos al grano de Ja superficie de un 
objeto y a Ja especie de sensación táctil que produce visualmente. Pero 
esta sensación es, en este caso, un concepto semiótico; es una unidad 
de contenido que corresponde a una expresión constituida por un 
estimulo visual. 

Para Talens Carmena Ja aprehensión que se tiene de un 
mensaje visual coloreado depende de dos cosas, de Ja ffsica de Jos 
colores y del mecanismo de Ja percepción de éstos, Jo cual conduce a 
distinguir un color ffslco y color fenomenológico. El color es Ja 
ratificación de Ja aprehensión de ciertos estimules ffslcos ondulatorios 
por el sistema receptor. El color ffslco es una superficie coloreada, es 
definido por su espectro y éste da Ja relación entre Ja cantidad de luz 
recibida y Ja cantidad reflejada que necesitan las longitudes de onda a 
las que es sensible el sistema perceptivo. El mecanismo de la 
percepción de los colores relaclona a tres elementos entre si; el 
estimulo global, constituido por la curva espectral de la superficie 
coloreada y por la luz de alumbrado y además, por el sistema de 
percepción. 

Nos explica Talens Carmena que una señal coloreada se 
caracteriza por tres dimensiones, la dominante coloreada, la saturación 
y la luminosidad (o brillantez). Recibimos una mezcla de longitudes de 
onda diversas, pero nuestra impresión coloreada no es menos 
monocromática; la impresión producida por una mezcla cualquiera se 
Igualará por una longitud de onda determinada, llamada luz 
monocromática equivalente. Ésta determina Ja primera dimensión de la 
señal coloreada, que es la dominante cromática. Todo color produce 
una mezcla entre dos perceptos, por un lado, está Ja luz 
monocromática, y por el otro, Ja luz blanca. La producción de estas 
dos luces determina Ja saturación de Jos colores. La tercera dimensión 
de Ja señal es su luminosidad, que mide su cantidad de energfa 
radiante. El ojo es muy sensible a Ja luz y sólo detecta algunos fotones. 
Intensidades tan débiles no excitan más que los bastones de Ja visión 
crepuscular, en blanco y negro. 

29 TJ/ens CJrmonJ, MJnuel Op. clt, p. 6/-65. 
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1.3 Teorías de la percepción visual 

P ara explicar la percepción visual,existen teorías desarrolladas 
por grupos de científicos y psicólogos a lo largo de siglos 
pasados, interesados en poder comprender y conocer a 

fondo todo el proceso perceptivo. A continuación revisaremos algunas 
teorías perceptuales, como el Nativismo, el Empirismo, Teoría de la 
Forma o configuración en dos dimensiones, Profundidad y distancia o 
Teoría de las claves, la Teoría Gestalt, sobre la base de estudios de 
James Gibson, Rudolf Arnheim, La Doctora Frostig, Talens Carmena, 
Josef Cohen, Don is A. Dondls y J. Hogg. 

1 .3.1 Nativismo y empirismo . . 
Estas dos teorías, son de los primeros Intentos del hombre 

por tratar de explicar el fenómeno perceptivo, y las dos tenían. 
posturas opuestas de una frente a la otra. . . ·. . > 

James Gibson30 dice que a finales del siglo XVIII y prlnclplos 
del XIX, un grupo de filósofos británicos y psicólogos experimentales 
trataron de explicar la percepción recurriendo lo menos posible a la 
intuición o a las ideas Innatas.Argumentaban que estas teorías 
perteneclan al terreno de la mística y que no eran compatibles con 
una psicología científica, además estaban convencidos que el espacio 
visual debe ser aprendido. Este grupo era el de los empiristas. Por otro 
lado y contradiciendo las teorías empiristas, existía· otro grupo de 
filósofos y psicólogos experimentales, que se llamaba los nativlstas, y 
éstos sostenían que algunos rasgos del espacio visual son inmediatos, 
sencillos y claros en nuestra conciencia, que deben ser Intuiciones 
fundamentales para la mente misma o rasgos Innatos de las 
sensaciones. Con el fin de comprender lo que se entendía por espacio, 
habla ciue recort:far que la concepción clentlfi5a del mundo empezó a 
sercorrientea prindplos dels.lglo XVlll.PÚa los nativistas y los 
empiristas, el espacio ·p~rcibldo 'se ;dividía en determinadas categorías 
geométi-ica's>. ::(·. · ~!:: .·~<;,; .. ··.·'· ú;);!:,·· .··. 

En priÍner iúga~ !á'extéllsibilidád en dos dimensiones, es la 
característica del e~paéio que se extiende. Después la ubicación en dos 
'dimensiones o la localización de puntos en el campo visual, con 
· respeCto a las coordenadas x y y de la geometría. Seguía el aspecto de 
la forma en el campo visual que corresponde a las formas abstractas de 
la geometría griega. Por último el aspecto de la profundidad o 

JO Gibson, James. Op. cit, p. 32-34. 
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distancia, la tercera dimensión del espacio. La extensibilidad, la 
ubicación, la forma y la distancia, eran los elementos principales del 
espacio visual. 

Los nativistas y los empiristas, estaban de acuerdo en que las 
sensaciones visuales eran Innatas, las sensaciones eran los datos de la 
mente. Estas dos escuelas diferlan en que si la percepción dependfa del 
conocimiento o de la Intuición. La teorfa más sencilla suponfa que sólo 
el color podfa sentirse y que todos los integrantes del espacio eran 
percibidos. Una sensación del color, serla una mancha de color y que 
una superficie de color era la suma de dichas sensaciones elementales. 
Las sensaciones correspondfan a los puntos de luz enfocados a los 
cuales ha analizado la óptica la imagen retiniana. 

1 .3.2 Forma o configuración en dos 
dimensiones 

Según Gibson31 para los psicólogos empfricos, la percepción de. 
objetos sólidos exigfa dos etapas para explicarlo: en primer instancia, .· 
una teorfa de las formas geométricas planas y, en segundo lugar una 
teorfa de su carácter tridimensional. Ya que la Imagen retiniana es 
bidimensional, esto parecfa más comprensible; la reforzaba la tendencia 
de los psicólogos a ver gráficamente las cosas cuando analizaban sus 
propias percepciones. La forma se puede representar sobre el papel, 
por ejemplo, una caja se representa con el dibujo de un cuadrado. 

Si las sensaciones fueran puntos de color, una· forma debiera 
ser un mosaico de estas sensaciones de puntos relacionados entre sí 
en el curso de experiencias anteriores con dicha forma. Hasta el 
presente nadie ha demostrado con precisión cómo se produce este 
aprendizaje y ni siquiera se ha explicado por qué la forma ha de ser un 
carácter aprendido. 

Arnheim32 hace un estudio de la forma, analizándola desde 
distintos puntos. Empieza diciendo que la forma material de un objeto 
viene determinada por sus ifmites: el borde rectangular de un papel, las 
dos superficies que delimitan los lados y la base de un cono. La forma 
perceptual cambia cuando varía su orientación espacial o su entamo. 
Las formas visuales se influyen unas a otras. La forma perceptuai es el 
resultado de un juego recíproco entre el objeto material, el medio 
luminoso que actúa como transmisor de la información y las 
condiciones reinantes en el sistema nervioso del observador. Ésto 
implica que los ojos reciben información de las formas externas, no de 
las internas. La luz viaja en linea recta, y entonces las proyecciones 

31 lbldem, p. 35-36. 
" Arnhelm, Rudo/{. Op. cir, p. 61-62. 
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Se pueden identificar un 
rostro aún sin 
dibujar los límites. 
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formadas sobre las retinas corresponden sólo a aquellas partes de la 
superficie externa que están unidas a los ojos por líneas rectas. La 
forma de un objeto que vemos no depende solamente de su 
proyección retiniana en un momento dado. La imagen se determina 
por la totalidad de experiencias visuales que hemos tenido de ese 
objeto a lo largo de nuestra vida. El que hace una imagen de algo que 
ha experimentado es libre de Incluir en ella una proporción mayor o 
menor de la forma. Se puede omitir los límites de un objeto y aún asl 
dibujar una imagen que la identifique. La forma de algún objeto se 
plasma por los rasgos espaciales que se consideran esenciales. 

Gibson33 aclara que se puede estudiar la conducta de Infantes 
y hacer deducciones referente a sus primeras percepciones visuales, 
pero no se puede interpretar estos datos, como prueba de que en un 
principio vean o no formas. Las primeras reacciones de los bebés ante 
los rostros y otros objetos visuales dan a entender que los ven como 
formas, las cuales son incomprensibles para el adulto. Asl que las 
formas se clasifican en indeterminables o Indiferenciadas entre si. Estos 
términos no quieren decir que la visión de los infantes sea lo que se 
dice borroso, sólo se limita a sugerir, y no a describir, a que se le 
parecen probablemente las percepciones del infante. 

A fines del siglo XIX, algunos psicólogos pusieron énfasis en 
que una forma puede ser transpuesta a la retina, en tanto que el .. ·· · 
observador recorre el objeto que observa, sin que haya diferencia en la 
percepción.Aunque difieran los elementos sensoriales,IaforlTla no 
difiere, seguía siendo la misma a pesar de que el color·coh qüe .· : .. 
estuviera hecha fuera blanco sobre. riegro ~: neg¡-Q.'sobre blanco'. Dichos 
psicólogos decfan que la forma debe se.r lnde'péndie'r1te'cie.'.ío~cpuritos. 
anatómicos retinianos de la imagen' e indépendientémerite'.del~esdmulo 
cromático de los puntos. La forma.no corresponaláala'categorla de•··. 
percepción ni a la de sensación, era algo irreduclbÍe y elemental como 
una sensación simple, pero a dlferenciade 1á seilsadón como tal, no .. 
habla equivalente de estimulo en la lmagen'retfÍliana'. .··. ''./, 

La Doctora Frostlg,34 también habla a cérea de la t8rrTla, ella lo 
hace dentro de cinco áreas en que divide las habilidadés·péréeptlvas. ·· 
Ella habla de la constancia de forma y dice que a pesar éiéias( 
condiciones cambiantes del medio, nuestra conciencia'del ·iriúndo en··· 
torno a nosotros permanece estable en grado notable;Sabernos'qué las 
cosas que están situadas más lejos de nosotros no son sie~pre más 
pequeñas y tenemos la capacidad de realizar las corrécclones . · ... 
correspondientes en nuestra percepción. Dentro de la constancia. de 

33 Glbson, ]Jmes. Op. clr, p. 36-37. 
" Sl/vJ y Ortlz, MJrfJ TereSJ. Op. cft, p. 21. 
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Cuanda los ojos apuntan 
siempre a un punto de 
fijación, de modo que 
existe una imagen nítida 
del mismo en el centro de 
cada retina, se conocía la 
distancia por una especie 
de triangulación. 

forma se encuentra la constancia de tamaño, la de claridad y la de 
color. Los objetos se mantienen constantes en la percepción cuando 
conocemos sus caracterfstlcas reales. 

Las otras cuatro áreas de las habilidades perceptivas que ella se 
refiere son: coordinación motora de los ojos, que se ocupa de los 
movimientos del cuerpo o partes de él; discernimiento de figuras, en 
la cual Frostlg destaca que al percibir las figuras y el fondo, percibimos 
con mayor claridad las cosas a las que dirigimos nuestra atención; la 
posición en el espacio, según Frostig es la relación en el espacio de un 
objeto respecto al observador; y por último las relaciones espaciales, 
son la habilidad de un observador para percibir la posición de dos o 
más objetos en relación a sf mismo o en relación con la posición 
relativa a los objetos. 

1.3.3 Profundidad y distancia 
<teoría de las claves> 

Gibson35 explica que sobre la base de las 
sensaciones de color, tomadas de un modo vago 
como extensiones sin forma y sin tamaño, los 
empiristas suponfan que los seres humanos crean 
un mundo tridimensional en la percepción. 

Cuando los ojos apuntan siempre a un 
punto de fijación, de modo que existe una 
Imagen nftlda del mismo en el centro de cada 
retina, se conocfa la distancia por una especie de 
triangulación. El proceso visual en el cerebro 
tendrfa que anexar un razonamiento automático 
que no dejarla de parecerse al mecanismo 
calculador de una mira, que puede resolver 
automáticamente problemas trigonométricos. 

Los datos sensoriales para el cálculo de la 
distancia, son sensaciones de los músculos 
oculares que acompañan a la convergencia o 
divergencia de los ojos en puntos próximos o 
lejanos. La sensación muscular constituye un 
criterio o clave para el cálculo. 

JS Glbsan, }Jmes. Op. clt, p. 38-39. 
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1.3.4 Teoría Gestalt 
James Gibson36 considera que la teoría de que las sensaciones 

eran datos o claves para la percepción se mantuvo mucho tiempo, pero 
tenla sus inconvenientes. A menos que la percepción fuera intuitiva, 
consistía en una combinación de sensaciones por medio de 
conoclmrento asociativo. Los elementos sensoriales nunca podían 
especificarse. Era imposible que se tratara de puntos de color que 
correspondieran a sitios de excitación en la retina ya que los puntos 
sólo son ficciones geométricas. Sin embargo, la teorfa de las claves 
nunca especificó cómo vemos el mundo o por qué tiene el aspecto 
que tiene, sino cómo podemos hacer juicios sobre el mundo. Estos 
dos puntos fueron objetados por los psicólogos de la Gestalt. 

El clentlflco J. Hogg37 comenta que la psicología Gestalt es una 
aportación alemana y que mediante sus investigaciones realza aspectos 
de la percepción visual, como la forma de ver las relaciones entre 
figura-fondo en un cuadro. Estipula que el proceso global de la · 
percepción no se reduce a una simple secuencia de sensación e 
interpretación, sino que difiere en función de las expectativas, los 
deseos y las actitudes emocionales involucradas. La psicología Gestalt 
ataca al asociacionismo que predominaba en las teorfas del siglo XIX 
por considerarlo atomistas, falslflcador de la experiencia al descubrirla 
en términos de las ideas unitarias, impresiones sensoriales y conceptos 
similares. Rechaza la postura asoclacionalista tradicional, según la cual 
los datos sensoriales toman una cualidad emocional terciaria al 
asociarse con experiencias agradables o desagradables. 

La teorfa Gestalt, en palabras de Hogg,38 surgió como protesta 
contra lo que se llama aproximación atomística, o sea, contra el 
método de explicar las cosas sumando efectos, cualidades y funciones 
locales de elementos aislados. Surgió como la expresión clentfflca de 
una nueva oleada fllosófica y de romanticismo en Alemania que 
revitalizó la fé en los secretos del organismo, en la capacidad creadora 
de las fuerzas naturales, frente a los efectos contrarios de un 
racionalismo que realzaba la emancipación del cerebro respecto a la 
vitalidad y las tareas elementales de la vida como el mayor logro de la 
cultura. 

Dondis39 explica que la psicologfa Gestalt ha aportado 
importantes estudios y experimentos al campo de la percepción. 
Explica que lo ffsico y lo psicológico son términos relativos, nunca 
absolutos .. Cada elemento visual tiene un carácter dinámico que no 

36 /b!dem, p. 42. 
JJ Hogg, J. Pslco!og/J y arres ytsuJ/es, p. 45-46. 
38 /bldem, p. 237. 
" Dondls, Donls A. Op. clt, p. 53. 
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puede definirse intelectual, emocional o mecánicamente por el tamaño, 
la dirección, el contorno o la distancia. Estos estímulos sólo son las 
mediciones estáticas, pero las fuerzas psicofíslcas que activan, como las 
de cualquier estímulo, alteran el equilibrio. Juntas forman la percepción 
de un diseño, un entorno o una cosa. Las cosas visuales no son algo 

·que casualmente están allí, sino que son acontecimientos visuales, 
acciones que conllevan la reacción. La estructura del trabajo visual es la 
fuerza que determina qué elementos visuales están presentes y con 
qué énfasis. Mucho de lo que sabemos sobre la interacción y el efecto 
de la percepción humana sobre el significado visual se lo debemos a 
los estudios y experimentos de la psicología Gestalt y su base teórica 
es la convicción de que tratar la comprensión y el análisis de cualquier 
sistema necesita reconocer que el sistema [objeto o acontecimiento) 
como un todo está constituido por elementos que lnteractuan entre 
sí, que pueden aislarse y observarse en completa independencia para 
después recomponerse en un todo. No es posible cambiar una sola 
unidad del sistema sin modificar el conjunto. 

Según Hogg,10 la teoría Gestalt utiliza en psicología, física, 
biología, sociología, etcétera, un método consistente en descubrir los 
rasgos estructurales, las cualidades globales de sistemas, o sea1 de las 
cosas o sucesos naturales en los que elcarácter y la función de 
cualquier parte vienen determinados por la situación total; es una 
actitud que se niega a reservar la.capacidad de síntesis para las 
facultades más elevadas de la mente humana; realzando por el 
contrario el poder formativo y la inteligencia de los procesos 
sensoriales periféricos (visión, audición, tacto, etcétera) que la teorla 
tradiciónal había relegado sólo a transportar experiencias al Interior de 
1 t .. ·,, ,.,·. > :•>:' 
a· m~.n .e: . ,·: ., .... :<.i: ,.- ;,_· , .: . .-
. · : ::Gfbscm11 .explica·qúe la recria Gestalt partió del problema de 
cómo Boderrios·.ver 1á·s'forrnas visuales. Estas investigaciones tomaron 
un nuév'o C:amino.'iafirrnó ·que una forma no era un compuesto de 
sensacio_~e~:,~~;~~~~ri~'nc.ia.no es reducible a elementos o unidades 
aditivas.Y cuando.se1 le analiza Introspectiva mente en integrantes 
sensoriales· se le'falsiftca~Los psicólogos de la Gestalt sabían que tenía 
·que' haberúna''~specfoéie proceso perceptual particular. En 
condiciones;experirrientales las pautas visuales o las formas vistas 
débilmerÍr,e ten~lfán a ser percibidas como simétricas, conectadas, 
completas fsignificatlvas, llegaron a la conclusión de que estas 
tendencias. eran leyes del proceso perceprual en general e indicativas 
de su naturaleza. Las formas se daban en la percepción aún cuando la 

"' Hogg, J. Op. clr, p. 238. 
" Gibson, James/. Op. clt, p. 43. 
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Figura de área 
pequeña 

Forma 
simétrica 

imagen creada por el experimentador fuera incoherente y sin sentido. 
La teorla de fa percepción para ellos, fue la siguiente: es un proceso de 
organización sensorial espontáneo. El proceso de organización se 
producfa en el cerebro, al nivel de la corteza cerebral. Era un proceso 
en un campo, parecido al propio campo visual, y fas partes del campo 
eran unidas o separadas por fuerza de atracción y repulsión parecidas 
a fas fuerzas electromagnéticas. Una forma percibida es una forma 
cerebral. Sólo cuando las imágenes retinianas son proyectadas en fa 
corteza cerebral comienzan a actuar las fuerzas de campo entre ellas y 
sólo entonces se unen en una Gestalt. 

Para Hogg42 resulta paradójico suponer que la percepción está 
basada en la suma de las sensaciones producidas en las retinas por 
millones de receptores puntiformes. Lo lógico serla esperar que, al ser 
más elemental el nivel psicológico de un ser humano, más fielmente 
deben reflejar sus dibujos aquello que corresponda psicológicamente a 
la imagen proyectada por el cristalino sobre la retina; y la elaboración 
y la transformación se daría únicamente en las personas que tienen 

Figura 
horizontal-vertical 

Cuadrilátero 
componente 

Forma superpuesta 

"Ondas" componentes 

rs• 1 .... ... 
tFtc 

Figura 
regular 

mayor desarrollo mental. Pero nos 
encontramos que los niños y los hombres 
primitivos tienden a dibujar patrones o 
configuraciones sencillas, mientras que el 
realismo aparece como el producto tardfo de 
una evolución cultural. La incapacidad manual 
no es suficiente para explicar este hecho, pues 
a pesar que el niño sea incapaz de trazar un 
círculo perfecto, sabemos cuando quiere 
dibujar un circulo. Es muy conocida la teorfa 

Forma 
cerrada 

~ de que el niño "dibuja fo que sabe más de fo 
._ que ve", e implica fa contradicción de que las 

criaturas más subdesarrolladas elaboran sus 
sensaciones por medio de procesos mentales 
superiores. 

Cohen,43 hace alusión a algunos 
psicólogos de la Gestalt (del alemán forma o 
figura) como a Max Wertheimer, Kurt Koffka 
y Wolfgang Kéihler, y dice que establecieron 
cánones para la organización preferente de las 
percepciones. También describe algunos 
principios de la Gestalt: 

" Hogg, /. Op. cit, p. 238. 
,.. Cohen, /osef. Op. clt, p. 62. 
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O ~ • Las percepciones están organizadas en figura 
~ y campo. La figura está colocada hacia 

adelante del campo, que está hacia atrás. La 

eeooeeeo figura está estructurada, tiene una apariencia 
firme, con significado. El campo no 
estructurado tiene una apariencia nebulosa, sin 
significado. 

Agrupados por similitud 

• La percepción organiza las figuras en grupos. 
Se perciben como grupos por cercanía,· 
similitud y continuidad.<.; ·· · · ··. · · 
• La percepción organiza fas figuras eri formas 
buenas de ac.u ... érd.6.c ... º.n el ·.pdn·c.·.i.Pi.o Pregnanz Agrupados por continuidad · · · · · ·· . . ·. · · · . -
[sic) de la. Gestalty significa :que se perciben 

En esta figura y en la 
anterior se ejemplifican las 
leyes de la gestalt: figura
fondo, forma y agrupación. 
El principia de pregnilnz de 
la gestalt requiere que las 
percepciones sean de 
buena forma; por lo tanto. 
uno ve diamantes 
simétricos lno 
cuadriláteros 
componentesl y dibujos de 
campanas superpuestas 
<no ondas componentesl. 

figuras de manera geométrica, cerradá's y supel'pUestás. Hogg+t 
describe las bases del principioPragnanz:Úic)Ias cual.es son: unidad, 
segregación y equilibrio, que son las mismas que nombra Cohen,sólo 
que con diferente nombre. , ··· .. ·- . •. .. . •. 

Talens Carmoná45 habla un p()C:o a cerca del fondo-figura, 
argumentando que la figura es 10 que sornetemos ·a Una atención que 
implica un mecanismo cerebral elaborado dé análisis Íocal.Sérá fondo 
lo que no sometemos a este tipo de atención/y qúe será analizado por 
mecanismos menos potentes de discriminación glóbaLde textúras'. El'· 
fondo partidpa del campo por el hecho cle serJiídiíe'rendádoy pOr 
definición deHmites; el fondo parece estár doraélo'Cié'\iiiaexlstenda 
bajo la figura, la cual parecerá más cerca del sufera'qu'e elJondo/ . 

Nos explica Hogg46 que la percepdóri"pr1:)ducl:iva··c:a·pta los 
rasgos estructurales básicos que caracterizan Ías ~osas~:Y ias·clistlnguen 
de otras; Existe en el organismo una. tendenC:iá a proc!Udr formas .. ·. . 
· sinípÍes siempre que las circunstancias lo pérmiteil':'Algunbs •· . . 
experimentos Ópticos demuestran que al· íEciudriá ·influencia :de 

·estímulos externos, reduciendo el tamaño.deI:esi:lmulo, Iá Íntenskiad de 
. la iluminación o el tiempo de exposlciÓn,Jcis sujetos afirman ver cosas 
de formas sencillas, regulares y más sirñétrl~asqué las realmente 
expuestás. La percepción consiste eh.organizar el material sensorial 
pará configuraciones gestálÚéas·simples.Y.-buenas. La teoría Gestalt no 
afirma que los sentidos transpÓrteri'eii inaterlal amorfo al que luego 
impone;uh:orden en·lame'nte.receptofa. La Gestalt insiste en que la 
buena forma es(úña''ciialidad de la.naturaleza en general, tanto de la 
orgánÚ:á cq~b:de ·1~ Inorgánica; y que los procesos de organización 
activa déJaip~~cepdÓn}hacen justicia a la organización exterior del 
muridÓ. ris1c6! : · ,.,. · ·· · 
44 Hogg, J. Op. clr, p. 238. 
•• Tafens C1rmana, Manuel. Op. clr, p. 59 . 
.,, Hogg, J. Op. clr, p. 239. 
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La teoría Gestalt de la expresión 
Hogg"7 se da cuenta que fa psicología Gestalt supone que fas 

experiencias que se consideran como percepción de la expresión son 
provocadas por procesos psicológicos que conviene distinguir unos de 
otros para los fines del anáffsis teorético. Algunas de estas experiencias 
están parcial o totalmente basadas en el conocimiento adquhido 
empíricamente. El empleo de fa experiencia pasada para interpretar fas 
observaciones perceptivas se excluirá del campo de fa expresión y se 
referirá siempre a fa psicología del aprendizaje. Según fa psicología 
Gestalt, los datos sensoriales contienen un núcleo de expresión que es 
perceptfvamente auto evidente. Se dice que el modo en que una 
persona mantiene sus labios apretados, alza fa voz o camina 
temblorosamente contiene factores cuyo significado se comprende con 
una inspección. 

La aproximación Gestalt 
Nos explica Hogg18 que la teorfa Gestalt de fa expresión 

admite fa posibilidad de descubrir fas correspondencias entre fa 
conducta ffsica y fa psíquica estableciendo una correlación estadfstlca 
simple, pero afirma que fa asociación repetida no es ni el único medio, 
nf el más común para comprender fa expresión. Los psicólogos Gestalt 
sostienen que fa conducta expresiva revela su significado en fa 
percepción. Esta aproximación se basa en el principio del isoformismo, 
según el cual los procesos que se desarrollan en distintos medios 
pueden ser similares en su organización estructuraf.Aplfcando al 
cuerpo y a fa mente, ésto significa que si fas fuerzas que determinan fa 
conducta corporal son estructuralmente similares a fas que 
caracterizan los correspondientes estados mentales, es comprensible 
que podamos leer directamente en el aspecto y fa conducta de una 
persona su significado psíquico. La teoría Gestalt de fa expresión, 
explica que fa tarea principal consiste en hacer aceptable el hecho de 
que fa percepción de fa forma, el movimiento, etcétera, puede 
transmitir al observador fa experiencia directa de una expresión que es 
estructuralmente similar a fa organización de fa configuración de 
estimulas observada. 

" /bldem, p. 2+4. 
" lbldem, p. 250-252. 
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1.4 Desarrollo y percepción visual infantil 

Por lo regular los niños 
pequeños al dibujar 
manifiestan un control 
motor incompleto, pero 
casi siempre, sus líneas 
son tan precisas que 
indican lo que el dibujo 
quiere ser féstos son un 
avión y un carrol. 

E xisten características especiales en la percepción visual de los 
niños que en ocasiones se pasan por alto. Uno de los 
objetivos de este trabajo es precisamente conocer algunas de 

esas características para poder llevar a cabo, de manera correcta y 
eficiente, la identidad corporativa del jardín de niños Mussol, con el fin 
de que los niños identifiquen plenamente la imagen que se les 
presente. En este capítulo, trataremos de conocer y explicar algunos 
hallazgos experimentales que nos ayuden en nuestra tarea. 

Para empezar, Rudolf Arnheim49 explica que el desarrollo 
perceptual se sustenta en que la tendencia a la forma más simple, rige 
el trabajo del organismo a un nivel fisiológico y psicológico tan básico, 
que importa poco el país o periodo histórico del que se cite cualquier 
ejemplo humano. El estudio del desarrollo perceptual se manifiesta· en 

su forma más pura y completa en el arte de los niños, Incluso se 
encuentran semejanzas entre el arte infantil y las etapas tempranas 
del arte primitivo de todo el mundo. 

Arnheim argumenta que las formas 
tempranas de representación visual llaman la 

atención porque los rasgos principales que 
trabajan de manera refinada, complicada y 

modificada en el arte maduro, despuntan claramente 
en las Imágenes hechas por un niño. Los primeros dibujos 

de los niños no presentan ni la conformidad prevista a la 
apariencia realista ni las proyecciones espaciales esperadas. Para los 
seres humanos normales, los perceptos visuales no podlan ser otra 
cosa que proyecciones fieles, habla que encontrar una razón de la 
desviación. Se decia que los niños no tienen técnica para reproducir lo 
que perciben, también sus ojos y sus manos no tienen la suficiente 
habilidad para trazar las líneas debidas con un lápiz o un pince!. Es 
cierto que los dibujos de los niños pequeños manifiestan un con.trol 

motor incompleto, pero casi siempre; sus llneas son tan precisas 
que indican lo que el dibÚjo quiere ser, sobre todo para eí 

observador. que compare muchos dibujos del 
mismO tipo. A una edad temprana la • 
imprecisión del trazo da paso a una exactitud 
que es más que suficiente para ·mostrar lo que 
el niño pretende. 

" Arnhelm, Rudolf. Op. clt, p. 186. 
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En base a estudios realizados sobre la atención de los infantes 
de 2 a 5 años, Bryant Cratty50 deduce que los estfmufos que tienen 
mayor probabilidad de provocar periodos de atención más largos 
sobre los menores, son los menos complejos y a los que el infante no 
se le habían presentado. También observó que las presentaciones del 

rostro humano llaman la atención por más tiempo que las de 
~~~~~ otro tipo de imágenes como estfmulos. Nota que el infante 

Las presentaciones del 
rostro humano llaman la 
atención de los niños por 
mds tiempo que las de 
otro tipo de imdgenes 
como estímulos. 

pone más atención a los objetos de poca complejidad y 
luminosidad, que los diseños demasiado complejos o 
brillantes, y esto puede deberse a que se sienta asustado 
por la aparición de imágenes que llegan a sentir hasta 
agresivas o con alto grado de confusión, desde su punto 
de vista. Ésto nos comienza a marcar la pauta, tomando 

en cuenta estas observaciones realizadas por Cratty, 
para que a la hora de desarrollar la imagen, se trate de 
emplear o utilizar elementos de poca complejidad¡ o 

en el caso particular del jardfn de niños Mussol, su 
nombre tiene origen catalán que significa búho, si 

se llegará a utilizar esta ave como imagen, se 
podría tomar en cuenta el hacer 
caracterfsticas homorfas, o sea darle rasgos 
humanos. 

En otro estudio Cratty51 nos explica que J .. Kagan formuló. fa 
hipótesis de que la atención del menor responde por IÓ. menos a dos 
razones. Por un lado, es probable que el infante'obserVe.esdmufos" 
visuales con el fin de disfrutar la experienciáen sf;C!ebido a que 
constituye una representación singular ydésconocida de una categorfa 
de objetos y cosas nuevas para el niño. Por otro ladó, tal vez el infante 
ponga atención· a· estímulos· relacionados con·. grupos cíe· · 
acontecimientos• q·ue le· son fa miliares. Con esta lrí fórmación ·podemos 
pensar en la interpretación de imágenes conocidas hacia los niños y 
no buscar resultados demasiado rebúscados, como nos afirma J. Kagan, 
sin perder la aúi:enticidad, como en todo proceso de diseiio. 

Según Cratty,52 algunas conclusiones a cerca de la 
discrimir1ad~n de.fórmas por los niños dan la impresión de 
contradécirse entré si. Los .niños, seguido identifican mejor que los 
adultos formas Y·()bjetos que están invertidos o desviados de algún 
otró,modp.respect'o''de su habitual orientación al derecho. Sin· .. 

. embá'rgo;sJ;C:ápácidad para diferenciar entre la' by d, p y q además de 
'·:-,¡"'._:'.- .-;::·;·' 

' .·' -~· - . 
so CrJtty, Bryant. Des,¡rro/fo pecceoWJ/ v morar en los niños. p. 145. 
" lb!dem, p. 146. 
52 fb!dem; p. ISO. 
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otros números y letras asimétricos, a menudo es deficiente hasta los 
siete años de edad. Sin embargo, con estos datos sabemos que no 
debemos desmeritar la capacidad perceptiva de los niños y crear una 
imagen tan simple o muy rfgfda, ya que como se cita, tienen fa 
capacidad de Identificar de manera correcta ciertas Imágenes. 

Por su parte,Arnheim53 también encontró en sus 
investigaciones que hay psicólogos que sostienen que los niños 
tienden a hacer líneas rectas, cfrculos y óvalos porque esas formas 
simples son relativamente fáciles de dibujar. Ésto es cierto, pero no 

explica el proceso mental que induce a los niños a Identificar objetos 
complejos con esquemas geométricos que no es posible Identificar 
como imágenes proyectivas simplificadas. Los niños observan con 
gran agudeza, incluso en ocasiones mejor que algunos adultos. Es 
cierto que si se le pide a un niño retratar a su padre, no se basará en 
su padre como modelo físico. SI el niño no se fija en el modelo, es 
porque no necesita más información para fo que él considera un 
dibujo correcto de un hombre, él mediante su capacidad de sfntesis 

"""~~.. trazará los rasgos fundamentales de un rostro, como los ojos, la 

Cuando un niño lwce un 
retrato de su padre, no se 
bosord en el modelo físico 
porque no necesita mds 
información para lo que él 
considera un dibujo 
correcto de un hombre que 
la que tiene en su mente. 

boca, las orejas, el cabello, barba o bigote, dependiendo de como 
sea su padre y ésto nos reafirma la información de que los rasgos 

humanos, son de los estfmufos que mejor perciben los niños y de 
esta manera se podrfa pensar en alguna interpretación del búho, en 

determinadocaso. ····. . •.::· .. ·. ,:,, .... , ·. . 
Cuando Cratty54 examina los.resultados de Ul.:i Ghent, . 

comprueba que losniñÓs,détres·y'c"úatro añÓ.s/nÓ dudaban cuando 
se les pedía que determinaran si varias 'configtiraciónes carentes de. 
significado estaban cabeza arriba o.in~ertidas; LOs niños parectan 
explorar las figuras de arriba a·abajo'~;iaspo:nfanccin·sus pi.mtos 
focales hacia abajo. (jhent'afirniÓ qÚe esfo'tiecho se reladonaba con. su 
tendencia a examiná'r las figu'rasdesde arriba haé:Íá abajo; Al amplfar 
estas fnvestigacione.S,·c~mprobóqu'é;fig~rafgebmétrlcas siri· ·•·.· . 
significado, orientadas én la·. forma :er?que s'e esperaba 'que'lo harían 
los niños, .eran recoñodcias 'rná~ 'fapfdo'y de:martéic{fácil/qÚe si 
estaban rnvertrdás · respecfo'.clé ~sa ·d!ié~racló~.J\i' i)a'i-ece(existen 
diferencias én 'ª • tbrma'. erFcfu~ 1Ci:S'íliíió°S' prefiérJfl cil!e estén situadas 
las figuras en. el 'espácio.y'.'~n)a'ma'n~ra:~11:c¡úeJe~'.con'yi~né que sean 
puestas para· ser.i:ec~ri.dér~a~:~.·',:j;.{\{i(;.~5~,:{j ::zü5¿·,;{J/ ;.: 

Cratty5~.nota:que'.var:ios ~ütores·coinciden en que (a.capacidad 
para orientarse coi-rectamen'te;en el'espacio desde efpunto de vista 

. : .. ' ,~ .:·.: ', ',. :.·-;··,: -.. :_ '¿ ."·, - ' ', ., ., , ·. - . . . , -... 1 ,, 

51 Arnhelm, Rudolf. Op. ele, p. 187. 
" Cratty, Bryant. Op. clt, p. /SI. 
55 /b/dem. 

,. 
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Dibujo utilizado por el 
científico Elkind con el cual 
Cratty realizó su andlisis. 

izquierda-derecha, depende de fa capacidad del niño para. efectuar 
discriminaciones de Izquierda-derecha en relación con las partes de su 
propio cuerpo, y que esta capacidad influye sobre la primera. Estos 
estudios nos pueden marcar la pauta para ir guiando el desarrollo de 
la Imagen, en relación con su orden vertical u horizontal, de modo que 
tenga una lectura fácil y lógica por parte de los niños. 

En otros estudios sobre niños, Cratty56 se dio cuenta, que 
éstos atienden primero a las partes de un objeto o de un hecho antes 
de combinarlas en una totalidad organizada. Los datos derivados de 
estudios sobre niños de dos o más años de edad se basan en 
respuestas más exactas, pues el niño es capaz de presentar de tipo · 
verbal, la manera en que él se forma diversos juicios perceptuales. 
Cratty dice que un experimento efectuado por el cientffico Elkind, 
demuestra cómo la percepción de parte se transforma al madurar el 
niño en percepción del todo. En dicho estudio se utilizaron dibujos, 
sin perspectiva, de objetos comunes formados por elementos 
individuales entre si. Se estableció que los niños de cuatro y cinco 
años, revelaban en sus respuestas, notar sólo las partes por las que 
estaban constituidos los dibujos enteros, y declan "veo frutas" o "veo 
verduras". Se denota que a esas edades había una separación entre el 

56 lbldem, p. 158. 

_!!l_ 
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Los niflos representan las 
cualidades genéricas de 
Jos objetos, como la 
rectitud de las piernas o la 
redondez de la cabeza. 

todo y las partes. A los seis y siete años, los niños alternan la forma 
organizativa de las figuras que les interesan y decfan al ver las mismas 
figuras "veo caramelos" o "veo un monopatfn". En cambio, a los ocho 
años o más, la mayorfa de los niños perciben tanto las totalidades 
como las partes al mismo tiempo y declaraban que "esto es un 
hombre formado por frutas" o "es un corazón formado por cuellos de 
jirafas". Ésto también es importante tomarlo en cuenta ya que se 
puede considerar la opción de crear la identidad corporativa que se 
pueda manejar con uno o con varios elementos y que se puedan 
manejar juntos y/ o separados, pero sin perder la unidad gráfica, que es 
algo de lo principal en la identidad corporativa, sabiendo que los niños 
captan los elementos y la totalidad sin problema. 

1 .4.1 Teoría intelectualista 
Esta teoría explica la forma en que se da el proceso y 

desarrollo mental de los niños al momento de la percepción, además la 
manera cómo interpretan y exteriorizan de los estfmulos recibidos. 

Arnheim57 dice que la explicación más importante sobre el 
dibujo de los niños se debe a que estos no pintan lo que ven, 
interviene en su lugar, otra actividad mental además de la percepción. 
Los niños representan las cualidades genéricas de los objetos, como la 
rectitud de las piernas, la redondez de la cabeza, la simetrfa del cuerpo 
humano. Estos datos pertenecen al conocimiento generalizado, y de 
ahf la teorfa de que "el niño dibuja lo que sabe más que lo que ve". La 
producción de imágenes no se basa en lo que los ojos están viendo en 
el momento en que se hace la imagen. El dibujante se apoya de una 
síntesis de sus muchas observaciones anteriores de determinada clase 
de cosas. A este proceso se le califica de dibujo a partir de un 

conocimiento. La teorfa intelectualista afirma que 
los dibujos infantiles, provienen de una fuente 
no visual, de conceptos abstractos 
(refiriéndose por abstracto a un 
conocimiento no perceptual). 

Arnheim dice que la vida mental de 
los niños está ligada a su experiencia sensorial y 

es por ésto que para la mente joven, las cosas 
son lo que parecen a la vista, son como suenan, 
se mueven o huelen. 

57 Arnhe/m, Rudolf. Op. clt, p. 187-188. 



--------~ ,ercepción human-----

Bibliografía del capítulo 1 

Arnheim, Rudolf 
Arte y percepción visual. 
Ed. Alianza, Madrid, España, 1979, 553 p. 

Cohen, Josef 
Sensación y percepción visuales. 
Ed. Tri/las, México, D.F., 1973, 99 p. 

Cratty, Bryant '¡, , ,< e; : ; : , , , 
, Desarrollo percéptúal, y motor en ,los niños. 
Ed. Paldo,Bareelona/España,;?a. ed./1990, 401 p. 

. ..-"~''' :--~~~}~:t> :~?t:~',·~ '.. -/,·: 
D~y, ltH. ,, , ;: ':\ .. ',•'. :. x,:; ;. , ", •·· .. · . 
Pslcologla de la pe'rcepción húman.:i. , .. ·· .. ·. 
Ed. Lfmusa, México;' 21., reimpresión/ 1981, 226 p . 

. ~~ ·: --

Dondls; Donls A; , , , O. :, 'L . 
La sintaxis de la Imagen; lntrodúcélón al alfabeto visual. 
Ed. Gustavo Glllf, Barcelona, España, IOa. ed.1992, 211 p. 

Glbson, James J. , . 
,,~~- ;,: .. <~~>(_: -_, .. 

La percepción del mundo visual. . •;> , , , 
Ed. Infinito, Buenos Aires, Argéntlna, /974/319 p. 

. . :- . , - ·. =:r·r~~- <-~·::·;-
Hogg, J. , : :i• , '"" 
Pslcologfa y artes visuales~ . '.>. ',:' ·., ':~,· ,",'' .. 

Ed, Gustavo Gilll, Barcelona, Espiiña/1969, 385 p . 
. ; ., _, .. ,.'-;¡¿- - -

Silva y Ortlz, Marfa ,Teresa· : ,,,, · , 
La percepción visual en los prlmerosalicis del aprendlzafe segl'.m el Programa Frostlg. 
Ed UNAM, México, D.F., 1979, 202 p,' . . . ... , 

Talens Carmena, Manuel 
Tratado del signo visual para una retórica de la Imagen. 
Ed Cátedra signo e Imagen, Madrid, España, 1992, 427 p. 



¡ 
~ i 

1 
l 
f ¡ 
f 

1 
l. 
j 
¡ 

! 
i 
l 
l 

_____ 2.La . . , comun1cac1on __ 

30 

~- .. 



L a comunicación es la parte fundamental en el desarrollo y 
evolución del hombre, ya que no puede concebirse una sociedad 
sin la comunicación. La comunicación, no se puede llamar 

propiamente como un objeto de estudio, sino que es toda una ciencia y 
como tal, existen muchos enfoques con relación a ella, dependiendo del 
estudioso que la analice. 

De una manera general, la mayorla de autores y estudiosos de la 
comunicación determinan tres elementos básicos de ella: la fuente, que 
es el elemento que trata de comunicar algo, ese algo es el mensaje, que 
es la intención de la comunicación y que es emitido con la intención de 
llegar a alguien; y ese alguien es el receptor, que es el elemento que 
cierra el proceso básico y convenclonal de la comunicación. 

De esta forma nos encontramos con la fuente, mensaje y 
receptor como los elementos básicos de la comunicación y de estos tres 
elementos parten las bases de los estudios de clentiffcos e Interesados 
en la comunicación y cada uno los nombra de la misma manera o de 
forma distinta, otros agregan elementos complementarios, entre ellos, al 
principio o al final. 

La comunicación visual ha tenido su desarrollo a la par del 
desarrollo de las civilizaclones y del hombre mismo, que en la Edad 
Media tuvo gran difusión y hasta principios del slglo XX se comenzaron 
a manejar sistemas uniformes de signos. 

De los cinco sentidos, la vista obtiene un 80% de la 
Información que recibimos, de ahf la Importancia que tiene la 
comunicación visual para los diseñadores y la labor que desempeñan. 
La comunicación visual se basa en la semiologfa para poder estudiar su 
función. La semiofogfa es la ciencia que estudia los sistemas de 
comunicación a través de las señales, signos o simbolos en todas sus 
facetas, además estudia al signo en si, como portador de información y 
mensajes. La semiofogia también estudia el significado, significante y la 
significación de cada signo, la relación con lo que representa (semántica), 
la relaclón con los elementos de su propia estructura (sintáctica) además 
de su relación con los intérpretes (pragmática) y la manera en que 
funciona el signo para transmitir un mensaje (semiosis). 

El estudio de estos elementos de la comunicación y la 
comunicación visual nos ayudará a comprender y llevar a cabo la labor 
de diseño gráfico de manera efectiva, sabiendo que debemos tomar en 
cuenta para dirigir eficazmente nuestros mensajes. El diseño gráfico es 
todo un proceso de comunicación visual, y como tal, hay que comenzar 
a verlo. 
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Z. 1 Proceso de comunicación 

E 1 proceso comunicativo existe desde que existen los seres 
vivos en el planeta. La comunicación ha sido tema de estudio 
desde los filósofos griegos hasta nuestros dlas y cada 

estudioso hace sus aportaciones y modificaciones al modelo básico de 
comunicación: fuente, mensaje y receptor. Estos tres elementos están 
presentes en la mayoría de los diversos modelos de comunicación que 
existen, pero cada autor, en su propio modelo, le agrega elementos, 
modifica su nivel de participación en el proceso, altera su orden o los 
Jerarquiza de manera distinta, pero esos elementos siempre están 
Implícitos de una u otra forma.Analizaremos algunos autores y las 
propuestas que nos aporten elementos prácticos para aplicarlos en el 
proceso de comunicación que pretendemos llevar a cabo. 

En primer instancia citaremos a John Friske1 que se 
pregunta si se puede llamar objeto de estudio a algo tan 

7'4~~~1~\ variado y versátil como la comunicación humana. Se puede 
~ sugerir la idea de que la comunicación no es un objeto, 
~ . - sino una área de estudio multidisciplinaria. Es toda una 
:r~~Uf11)}% , ciencia que no puede encasillarse de una manera superficial,_ 
~ ·~ pues Friske considera que se caerla en un error. 
~:.: /}_·X.... 

1
• Otro estudioso, David Berlo2 analiza la definición de 

\ ~ \ 4' Aristóteles de retórica (comunicación) como la búsqueda de 
~'-- ·... todos los medios de persuasión que tenemos a nuestro alcance. 
~ ~,.,,,,," Aristóteles estudió las posibill~ades de otros propósitos que. 
~. - " pueda tener un orador. D110 que la meta de la 
~- comunicación es la persuasión, el intentar hacer que el 

orador lleve a los demás a tener su mismo punto de 
vista. Este enfoque sobre la comunicación fue vigénte 
hasta la segunda mitad del siglo XVIII. 

A P / .[ T OTE /\ H L. Manuel Martín Serrano3 explica que la teorla. 
de la comunicación estudia la capacidad de··. 

Aristóteles realizó fas 
primeras estudios sobre la 
retórico, que fueron 
retomados para el estudio 
de la comunicación. 

relacionarse los seres vivos intercambiando información. La 
comunicación consiste en obtener información y esta actitÚcfiá tle~én 
especies animales que anteceden al hombre desde haé:e millones de años. 

David Berlo4 por su parte dice que en la comunicación lo 
importante es alterar la relación original existente entre el organismo y 
el medio que nos rodea. Nuestro objetivo en la comunicación es 

1 Frlske, John. lntroducdón J/ estudio de /J comuntcactón, p. xtx. 
2 Serlo, DJvtd K. El procesa efe /J comunlcadón. p. 7. 
3 Martin SerrJno, MJOuet. TeorlJ de IJ comuntc.1dón. p. 13. 
• Serlo, DJv/d K. Op. cit, p. 10-11. 
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convertirnos en agentes activos, influir en los demás, en el mundo 
físico que nos rodea y en nosotros mismos, de tal forma que nos 
convirtamos en agentes determinantes y sentirnos capaces de tomar 
decisiones, en determinado caso. Nos comunicamos para influir y para 
afectar intencionalmente. La meta de la comunicación es producir una 
respuesta, Cuando aprendemos a utilizar las palabras apropiadas para 
expresar nuestros propósitos en términos de respuestas especificas con 
respecto a aquellos a quienes van dirigidos nuestros mensajes, hemos 
dado el primer paso hacia la comunicación eficiente y efectiva. 

El ruso Roman Jakobson,5 uno de los pensadores más 
importantes del siglo XX, explica la teorla de la comunicación como 
una transformación convenida y a la vez reversible, por lo regular entre 
dos elementos, mediante la cual un conjunto de unidades de 
información se convierte en otro conjunto. 

Para estudiar la comunicación Friske,6 hace una división para 
interpretarla en dos distintas escuelas; una es la que se rige por el 
proceso y otra esla escuela que se determina por medio de la 
semiótica, y se dá cuenta de que cada escuela, interpreta a su estilo la 
definición de la comunicación como interacción por medio. de . 
mensajes. La' que se' basa en el proceso se refiere a la interacción como 
"el.proce:So,por;elcual una persona se relacloná cón.otras,o·modifica 
el comportamleni:o;ei pensamiento o la respuesta emocional de otra, o 
al revés; la 'otra escuela. es la semiótica, que define la interacción social 
como ácjúello que convierte al individuo en miembro de su cultura o 

··sociedad. · · 
La comunicación es todo un proceso clentlflco y David Berlo7 

realiza. una justificación y aplicación de la comunicación en sí como 
proceso. Explica que el concepto de proceso forma parte del punto de 
vista actual de la ciencia y la realidad flsica. El desarrollo dentro de las 
ciencias flsicas del concepto de proceso se convirtió en una de las 
revoluciones del siglo XX. La teorla de la comunicación refleja un 
concepto de proceso. Un teórico de la comunicación rechaza la 
posibilidad de que la naturaleza se constituya por acontecimientos o 
componentes que se separen de otro hecho o componente. Dicen que 
no se puede hablar ni del principio ni del fin de la comunicación, o 
decir que una idea determinada proviene de una fuente especifica; que 
la comunicación se produce de una sola manera. 

5 Jakobson, Roman. Ensayos de ljngüfsrkJ generJ/. p. 83. 
6 Frlske, fohn. Op, clt, p. xxl. 
7 Berlo, David. Op. clt, p. 19. 
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2.2 Elementos de la comunicación 

E n Ja comunicación hay tres elementos básicos que no pueden 
faltar en ningún evento comunicativo. Para que haya 
comunicación deben de haber, por Jo menos, una fuente que 

se encarga de hacer saber Ja información, Ja información es el mensaje 
que es Ja razón de Ja comunicación y el receptor que es quien recibe 
el mensaje o información en el trabajo comunicativo; Los distintos 
autores que se analizan en este trabajo, plantean distintos modelos y 
elementos para el estudio del proceso de comunicación, pero todos 
manejan e Incluyen los tres elementos básicos dél trabajo 
comunicativo. 

Martín Serranoª comenta que la comunicación necesita por lo 
menos dos actores (actores, no elementos) de la .comunicación que es 
cualquier ser vivo que Interactúa con otros seres vivos, de su misma 
especie o de especies diferentes, recurriendo a Ja Información. Cáda 
uno de Jos aerores ocupa una función distinta en el proceso · 
comunicativo'. Martln Serrano determina Ego para referirse al primer 
actor, el que Inicia el Intercambio comunicativo, la fuente, y Alter para 
referirse al actor o actores que en esa misma relación resulta ser 
solicitado comunicativa mente por Ego, el receptor. 

David Berlo9 por su parte establece que en cualquier situación 
humana en que intervenga la comunicación, implica la emisión de un 
mensaje por parte de alguien, y a su vez, la recepción .de ese' mensaje 
por parte de otro. Berlo no puede afirmar que Jos. efectos y el 
resultado de toda comunicación coincida con Ja Intención deseable; los 
receptores no siempre responden al propósito defa fuente. Cuando 
existe incompatibilidad entre los propósitos cie ésfay los del receptor, 
se interrumpe la comunicación. Cuando estos propósitos son 
independientes o complementarios, Ja comunicación puede proseguir. 

Todo ser vivo necesita de ciertas características para 
Interactuar comunicativa mente, afirma Martín Serrano.1° De esta forma, 
el actor utiliza materia y la modifica, y esta materia puede ser orgánica 
o inorgánica, como su cuerpo o el de otra persona, una cosa de la 
naturaleza o algo fabricado.A ésto Martín Serrano le llama sustancia 
expresiva: El trabajo expresivo consume energía y altera una materia de 
manera temporal o permanente. Ego altera la materia para usarla como 
sustancia expresiva de la comunicación y sirve para producir 
expresiones, las cuales son modificaciones que sufre la materia de la 

8 Martln Serrano, Manuel. Op. de, p. 13. 
• Berlo, David. Op. ele, p. 13. 
"' Marrln Serrano, Manuel. Op. ele, p. 14. 
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sustancia expresiva a causa del trabajo de Ego. Cuando las alteraciones 
que Ego produce sobre la· materia expresiva, permiten que Alter la 
diferencie una con otra, ésta cobra un uso relevante. 

Piccini11 destaca que en los hechos comunicativos, los actores 
no siempre se encuentran en una situación de intercambio igual, ni se 
establece·un circuito recíproco donde se den contratos comunicativos 
de tipo horizontal. Lo que domina, es la ausencia de simetrfa. Siempre 
se produce una situación de intercambio en el sentido de los sfmbolos 
utilizados por los actores de un acto de comunicación. 

Analizaremos a continuación los elementos que nos proponen 
los autores a los que hemos recurrido para llevar a cabo nuestro 
trabajo. 

2.2. 1 Fuente 
David Berlo,12 habla a cerca de la fuente y explica que ésta, 

después de determinar la forma en que se desea afectar a su receptor; 
codifica un mensaje destinado a producir la respuesta esperada; · 
Nuestros niveles de habllidad comunicativa afectan nuestra capacidad 
analftlca en lo que respecta a nuestros propósitos e intenciones, 
nuestra capacidad para poder decir algo cuando nos comunicamos, y 
afectan nuestra capacidad para codificar mensajes que expresen nuestra 
intención. 

David Berlo afirma que las actitudes son un.factor que 
constituye la fuente de comunicación. Las actitudes de ésta afectan las 
formas en que se comunica. Existen varios tipos de actitudes: 
• Actitud hacia si mismo, son las actitudes que asume con respecto a 
si mismo y tienen mucha importancia, debido a que se debe tener 
una actitud positiva consigo mismo, para poder expresar esa actitud 
hacia el receptor, de otra manera el receptor no recibirá de manera 
adecuada la información que se le envía. El conocimiento del proceso 
de la comunicación si afecta la conducta de la fuente, por medio del 
grado de conocimiento que tiene sobre sus propias actitudes, por las 
características de su receptor, por las distintas formas en que se 
pueden emitir o tratar los mensajes, por los distintos tipos de elección, 
que puede hacer con respecto a los canales de comunicación. 
• Actitud hacia el tema que se trata, las deficiencias en la actitud con 
respecto al tema que se trata son aparentes en la obra de muchos 
escritores profesionales. Si no creen en el valor del tema que deben 
tratar; les resulta difícil transmitir comunicación efectiva sobre el tema. 
El nivel de conocimiento es el grado de conocimiento que posee la 

11 Plcclnl, Mabel. Op. clr, p. 74. 
12 Berlo, David. Op. clt, p. 34. 
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fuente, con respecto al tema del que se trata, afectará a su mensaje. No 
se puede comunicar lo que no se sabe¡ no se puede comunicar, con un 
máximo de contenido de efectividad, un material que uno no entiende. 
• Actitud hacia el receptor, este tipo de actitud si es negativa hacia el 
receptor afecta a la comunicación. Las actitudes de la fuente hacia su 
receptor son Importantes factores determinativos de su efectividad. Si 
la fuente sabe demasiado, si está muy especializada, puede equivocarse 
en sentido de que sus habilidades comunicativas especiales se hallan 
empleadas en forma tan técnica que su receptor no será capaz de 
entenderla. 

Existe otro elemento importante a tomar en cuenta por la 
fuente según Berlo, y es el sistema sociocultural. Tenemos que conocer 
el contexto.cultural dentro del cual se pretende comunicar, sus 
creencias culturales y sus valores dominantes, las formas de conducta 
que son aceptables o no, exigidas o no por su cultura. La gente no se 
comunica de la misma manera, cuando pertenece a clases sociales 
diferentes, y quienes poseen distintos antecedentes culturales tampoco 
se comunican de la misma manera. · 

2.2.2 Receptor 
David Berlo13 se refiere al receptor por sus actitudes. La forma 

en que decodifica un mensaje está determinada en cierto modo por 
sus actitudes hacia si mismo, hacia la fuente y hacia el contenido del 
mensaje. No puede entender el mensaje si noconoce el código ni el 
contenido. Su propio status social, los componentes de su grupo, sus 
formas habituales de su conducta, afectan' la~manera en que recibe e 
interpreta los mensajes. Cuando la fuente elige un código y contenido 
para su mensaje, elige los que resulten conocidos al receptor.Al tratar 
su mensaje, una parte de estei:ratamiento se determina por su análisis 
de la habilidad en la comunicación por parte del receptor (decodifica), 
por sus actitudes, su conocimiento y su posición en un contexto 
sociocultural. La única Justificación para que exista una fuente y se 
realice la comunicación es el receptor. 

2.2.3 Mensaje 
El mensaje para David Berlo14 es el producto físico verdadero 

del emisor. En el mensaje hay tres factores que deben tomarse en 
cuenta, que son, el código, el contenido y la forma en el que es 
tratado el mensaje.Al hablar de estos elementos como factores del 
mensaje, se puede hacer con respecto a dos cosas: los elementos de 

0 lb/dem, p. 41. 
" lb/dem, p. 43. 
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cada uno y la forma en que estos elementos se hallan estructurados. 
No se puede hablar de algo sin darle alguna estructura, sin nombrarlo 
o sin darle forma. Cuando distinguimos y nombramos los objetivos, 
aislamos unidades y las rotulamos como elementos objetivos. Después 
juntamos en alguna forma estas unidades y las colocamos en una 
estructura: Berlo hace un análisis del mensaje dividiéndolo en cuatro 
partes: 

· • Elementos y estructura están unidos.A veces Intentamos trazar 
dicotomías entre ellos. Se discute sobre lo que es más Importante en el 
arre, la forma (estructura) o la sustancia (elementos). Se discute sobre 
lo que es más importante en la comunlcadón, tener buenas Ideas 
(elementos) o tener buena organización (estructura]. Estos son 
argumentos sin sentido, ya que uno no existe sin el otro; no existen. 
separadamente. 
• Código del mensaje. El código es un grupo de slmbolos que pueden 

. estructurarse con algún significado para alguien. Los Idiomas son 
códigos; cada uno de ellos contiene elementos (sonidos, letras, 
palabras, etcétera) que están dispuestos en cierto on.:len y no en otro. 
Todo lo que un grupo de elementos (un. vocabulario]y un conjunto 
de procedimientos en forma slgnitlcativa (una sintaxis) es un código. Se 
trata de ver cuáles son los elementos que aparecen y de encontrar las 
formas consistentes en que están éstructurados los elementos. 
• Contenido del mensaje. Es el material del mensaje que seleccionó la 
fuente para expresar su propósito: Tanto el conocimiento como el 
código poseen elementos y estructura.Al presentar tres informaciones 
es necesario hacerlo en determinado orden: una tiene que venir 
primero, otra al tlnal. 
• Tratamiento del mensaje.Al presentar un mensaje para expresar un 
propósito, la fuente puede seleccionar una u otra información. Puede 
disponer su contenido de una u otra manera, repetir una parte de éste, 
resumirlo todo al tlnal, o bien omitir una parte y dejar que su 
receptor la complete si éste lo desea.. _ 

Friskel5 detlne el mensaje desde cada uno de los puntos de 
vista de las dos escuelas que analiza. Para la escuela basada en el 
proceso, un mensaje es lo que se emite por el proceso de 
comunicación. La Intención es un factor importante en la 
determinación de lo que es un mensaje. La intención del emisor es 
explicita o implfclta, conciente o inconsciente, pero se recupera 
mediante el análisis. El mensaje es lo que el emisor coloca en él, por 
cualquier medio posible. Para la semiótica, un mensaje es un grupo de 
signos que al interactuar con los receptores crea significados. El 

is Frlske, John. Op.clr, p. xlx. 
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emisor, como transmisor de mensajes, pierde Importancia, el énfasis se 
traslada al texto y a cómo es leido, El mensaje es un elemento en una 
relación estructurada· cuyos elementos Incluyen la realidad exterior y el 
producto-lector. 

. ··. • .. ' los anteriores, son los trés elém€nri~~D~·~i~~sae.la .. 
comunlcai:ión, pero se. requieren ,c!e·oiro~ elem'enfos\iara pocler' 
relacionarse entre ellos y desari-ollarsé dentíQ:'c1e1 proceso cié ' 
comunicación. Los siguientes, soífelemerit()s'coi{ los. cuales se 
pretende·comprender y compleineritar' el'proceso'•comunlcatlvo: 
•Redundancia y la entropía:Frlske16 analiza' al mensaje y explica su 
lectura por medio de la redundancia y la entropía. Él describe a la 
redundancia como lo predecible o convencional en un mensaje; su 
opuesto es la entropía. La redundancia es el resultado de· una elevada · 
predeclbllldad, y la entropfa de una baja predeclbilidad. Shannon y 
Weaver muestran cómo la redundancia mejora la precisión en la 
decodificación y proporciona una verificación con la que seidentifican 
errores. Siempre que se recibe un mensaje, se verifica la exactitud ante 
lo probable, lo cual está determinado por las experiencias éon ·el .. · 
código, el contexto y el tipo de mensaje, por laexp~rfencla con las 
conversiones y el uso. Las conversiones son fuente prindpal.de. 
redundancia y de fácil decodificación. La rédundáncia eliminá fas 
deficiencias de un canal con Interferencia. ' ':, 

Una manera de disminuir la éntropfá.y a'úmentar la 
redundancia, según Friske, es estructurar,un' mensaje por medio de 
patrones comunes, o convencionales. Mientras fnás popular y accesible 
sea una obrá de arte, más redundancia contendrá en· forma y 
contenido. La teorfa de la comunicación nos llevárá a concluir qüe el 
faétormás Importante no es el nivel cultural, sino la accesfbilÍdád.de' la 

. obra de arte para una audiencia grande. ·. . .·· .,, ·· ·. · . • . 
' Jakobson llama comunicación fática ¡j los actos comu~lcativos 
que no contienen nada nuevo, ninguna Información, pero queiusán 
canales existentes para conservarlos abiertos y utilizables/La:; .. > · ... ·· 
comunicación fática, cuando reafirma y sústenta, mantiene 'IJnida a una 
comunidad o una sociedad, y por lo tanto es redurídánte yá qÚe tiene 
quever con relaciones ya existe.ntes y no con nueva informadón. · 
• Canal. Para Frfske,17 es el recurso ffslco por medio del cual se 
· trá'iismite JáSeñaL Los 'canales p'rincipafes son fas ondas de luz, las 
·ondas sonoras~lasOndás radiales, los cables telefónicos, el sistema 
nervioso, etcét~ra.') '': ,, ' ' 

"' lbldem, p. S.9. 
17 lbldem, p. 12. 
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Medios presenciales, 
medios representativos y 
medios mecdnicos. 

• Medio. Comenta Friske,18 que es la forma técnica o física de 
convertir el mensaje en una señal que se transmita por el canal. Las 
propiedades tecnológicas o físicas de un medio, están determinadas 
por la naturaleza del canal o canales disponibles para su uso y 
determinan la cantidad de códigos que transmitirá. Friske hace una 
división de los medios en tres categorías: 
- Medios presencia/es. Son la voz, la cara, el cuerpo, emplean los 
medios naturales de la palabra hablada, los gestos, las expresiones. 
Exigen la presencia del comunicador, ya que él es el medio; se 
restringen al aquf y ahora y producen actos de comunicación. 
- Medios representativos. Son los libros, pinturas, fotografías, escritura, 
arquitectura, etcétera. Muchos medios utlllzan convenciones culturales 
y estéticas para crear un texto de algún tipo, que son representativos, 
creativos, existen independientemente del comunicador. Producen 
obras de comunicación. 

- Medios mecánicos. Son el teléfono, radio, televisión. La diferencia 
entre los medios representativos y los mecánicos es que éstos 

utilizan canales creados por la ingeniería, están sujetos a. 
exigencias tecnológicas y se afectan por interferellcias del 

proceso de comunicación al contrario de los·.·· 
representativos. 
• Código. John Friske19 lo define como un sistema de 
significado común para los miembros de una cultura o 

una subcultura. Se compone de signos y de 
reglas o convenciones que ueterminan cómo 
y en qué contexto se utilizan estos signos y 
cómo son combinados para formar mensajes 
más complejos. Las caracterlsticas físicas de 

los canales determinan la naturaleza de los 
códigos secundarios sólo para que un mensaje ya 

codificado pueda ser transmitido por medio de un 
canal particular. Un mensaje en el código primario del 

lenguaje verbal, se decodifica en códigos secundarios, como 
el código Morse, el de semáforos, de sordomudos, brail.e. Estos códigos 
secundarios, dependen de las propiedades físicas de sus canales o 
medios mecánicos de comunicación. 

Pierre Guiraud2º considera que la codificación es un acuerdo 
entre los usuarios del signo querE!conocen la relación entre el 
significante y el significado y la respetan en el empleo del signo. Esta 
convención puede ser más o menos amplia y más o menos precisa. 

18 lbldem. 
" lbldem, p. 14. 
20 Gu/rJud, Pierre. lJ semlologf,1. p. 36. 
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Roland Barthes llama 
denotación al sentido 
obvio y común del signo. 

Esta convención tiene un carácter estadístico, depende del número de 
individuos que la reconocen y la aceptan en un grupo dado. Cuanto 
más amplia y precisa es la convención, el signo es más codificado. 
• Retroalimentación. Friske21 habla a cerca de la retroalimentación 
como la transmisión de la reacción del receptor hacia el emisor. La 
retroalimentación, tiene la función principal de ayudar al comunicador 
a ajustar su mensaje a las necesidades y respuestas del receptor. 
También ayuda al receptor a sentirse Involucrado en la comunicación. 
• Convención. Friske22 nos dice que la convención tiene papeles 
importantes en la comunicación y la significación. Describe las reglas 
de funcionamiento de los signos arbitrarios; hay una convención 
formal que dice que la palabra Gato se refiere a un animal felino de 
cuatro patas, y no a una prenda de vestir. En ocasiones es difícil 
determinar qué es lo convencional y qué es lo icónico de un signo, es 
decir, qué tan motivado o coaccionado es de verdad. La convención se 
necesita para comprender cualquier signo, aún si es un icono o un 
Indicio. La conversación es la dimensión social de los signos, es el 
acuerdo entre los usuarios sobre los usos y respuestas a un signo. Los 
signos sin dimensión convencional son privados y por lo tanto no 
comunican. 
• Denotación y connotación. Friske23 cita, que Saussure describe la 
relación entre el significante y el significado dentro del signo, y del 
signo con su referente en la realidad exterior. Ronald Barthes lo flama 
denotación, que es el sentido común, obvio del signo. En una imagen 
cualquiera, los significados denotativos serán los mismos, la diferencia 
estará en su connotación. Friske comenta que Barthes, se refiere a la 

" Friske, John. Op. cir,. p. 16. 
" lbldem, p. 46. 
"' lbidem, p. 73-75. 

connotación como una de las tres maneras en 
que funcionan los signos en el segundo ort:len de 
la significación. Se refiere a la interacción que se 
da al encontrarse el signo con los sentimientos o 
emociones del usuario y los valores de su cultura. 
Cuando los significados se mueven hacia lo 
subjetivo o por lo menos a lo Intersubjetiva; 
cuando el interpretante se ve afectado por el 
intérprete y por el objeto o el signo. 
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Pierre Guiraud24 comenta que la denotación se constituye por 
el significado concebido objetivamente y tal cual es. La connotación 
expresa valores subjetivos atribuidos al signo debido a su forma y a su 
función. Denotación y connotación constituyen dos modos 
fundamentales y opuestos de significación. Y aunque se combinen en 
la mayoría de los mensajes, podemos distinguir a éstos según sean con 
dominante denotativa o connotativa. Las ciencias pertenecen al primer 
tipo y las artes al segundo. 

2' Gulraud, Pierre. Op. clt, p. 40. 
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2.3 Modelos de comunicación 

A lgunos de los autores que hemos analizado, ha desarrollado 
su propio modelo de comunicación y todos parten del 
modelo básico de fuente-mensaje-receptor, solo que cada uno 

los adapta a su modelo, algunos les cambian el nombre, otros le 
agregan elementos, o les dan distinto nivel de participación en el 
proceso, pero todos tienen como función explicar el proceso de 
comunicación. No es nuestra intención hacer comparaciones o decir 
cual de ellos es mejor, lo que haremos será analizarlos para utilizar los 
elementos que nos sirvan para entender y justificar nuestro trabajo de 
identidad corporativa como proceso comunicativo. 

David Berlo25 dice que la comunicación ha producido Intentos 
para desarrollar modelos de proceso, pero ninguno de ellos lo califica 
exacto o verdadero. Algunos serán de mayor utilidad o 
corresponderán más que otros al estado actual de los conocimientos 
acerca de la comunicación. Aristóteles dfjo que tenemos qÚe 
considerar tres componentes en la comunicación: el orador, el discurso 
y el auditorio. Quiso decir con ello que cada uno de estos elementos 
es necesario para la comunicación. 

Modelo aristotélico 

Orador ----.. •~ Discurso t-----,i)I.- Auditorio 

Friske26 analiza el modelo básico que presenta a la 
comunicación como un proceso lineal sencillo desarrollado por 
Shannon y Weaver, cientfflcos norteamericanos. Berlo27 también analizó 
a Shannon y Weaver quienes determinaron los siguientes componentes 
de la comunicación: la fuente, un transmisor, una señal, un receptor y 
un .destino. Si por fuente se entiende el orador, por señal el discurso, y 
por destino al que escucha, tenemos el modelo aristotélico, más dos 
elementos agregados: el transmisor que envía el mensaje original y el 
receptor que lo capta para hacerlo llegar al destinatario. 

25 Serlo, DJv/d, Op. c/t1 p. 23. 
" Frlske, John. Op. c/t1 p, l. 
27 Berlo, DJv/d Op. clt, p. 24. 
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Modelo Shannon-Weaver 

Señal 
Transmisor 1---• Mensaje Receptor Destino Señal~ª 

Fuente de 
interferencia 

recibida 

El objeto de estudiar la comunicación en todos los niveles, 
según Friske,28 es comprender cómo mejorar fa exactitud y eficiencia 
del proceso. En el modelo, fa fuente es el origen de las decisiones, elige 
qué mensajes enviar o selecciona uno de un conjunto de mensajes 
posibles. El transmisor convierte el mensaje seleccionado en una señal 
que envía por medio del canal al receptor. Friske agrega que la 
inferencia es cualqufer cosa añadida a la señal entre su transmisión y 
su recepción, sin ser intención de la fuente, podría ser fa distorsión de 
un sonido. La información es una medida de predecibilidad de fa señal 
del número de opciones abiertas al emisor, y no tiene nada que ver 
con el contenido. Una señal es la forma flsica de un mensaje. 

Modelo de David K. Berlo 

1. La fuente de fa comunicación. 
2. El encodificador. 
3. El mensaje. 
4. El canal. 
5. El decodificador. 
6. El receptor de fa comunicación. 

David Berlo29 hace unáapomclón desarrollando su propio 
modelo de comunicación, el cÜal Incluye los siguientes elementos: la 
fuente de comunicación, el en'codificador, el mensaje, el canal, el 
decodificador y el receptor de la comunicación. Él nos explica 
brevemente cada uno de estos elementos diciendo que la fuente es 
alguna persona o per.ionas con un objetivo y una razón para ponerse 
en comunicación. El propósito de la fuente tiene que ser expresado en 
forma de mensaje. El mensaje se considera como una conducta física: 
traducción de ideas, propósito e intenciones en un código, en un 

" Friske, /ohn. Op. cit, p. 4. 
" Berlo, DJvld. Op. clt, p. 24. 
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conjunto sistemático de símbolos. El encodificador es el encargado de 
tomar Ideas de fa fuente y disponerlas en un código, expresando el 
objetivo de la fuente en forma de mensaje. El canal es un medio, un 
portador de mensajes, un conductor. Los mensajes sólo existen en 
algunos canales y la elección de éstos es un factor importante para la 
efectividad de la comunicación. La persona o personas situadas en el 
otro extremo del canal son llamadas receptor de la comunicación, que 
son el propósito de la comunicación. Las fuentes y receptores de la 
comunicación deben ser de sistemas similares. La fuente y el receptor 
pueden ser fa misma persona; fa fuente puede comunicarse consigo 
misma. Al receptor le hace falta un decodificador para retraducir, 
decodificar el mensaje y darle la forma que sea utilizable por el 
receptor. Dice que los conceptos de fuente o emisor, codificador, 
decodificador y receptor, no deberán considerarse como cosas 
separadas, entidades o gentes, son los nombres de las conductas que 
deben tener lugar para que se produzca la comunicación. 

Modelo de Roman Jakobson 

Medium 
Emisor -------1 

Código 

Referente 

Medium 
t----~.-Receptor 

A partir de un esquema tomado de la teoría de las 
comunicaciones, Roman Jakobson define funciones lingüísticas, y su 
análisis se considera válido para todos los problemas de comunicación. 
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Z.4 Comunicación visual 

Gracias a los símbolos 
gráficos, los instructivos 
de máquinas y artículos 
de uso casero se facilita 
su uso casi en su totalidad. 

La comunicación visual es de vital importancia, no sólo para los 
diseñadores gráficos, sino para todos los seres vivos en 
general, ya que la vista es el sentido por medio del cual, 

recibimos el mayor porcentaje de estímulos e información que sucede 
a nuestro alrededor. Por lo tanto, los gráficos y los signos, son las 
herramientas principales con las que se puede desarrollar _una 
comunicación visual de manera efectiva. Hay estudiosos y clentlficos 
que han profundizado en ésto, y han llevado a sacar conclusiones con 
mucho valor para que nosotros podamos revisar y analizar el proceso 
de comunicación visual. 

Para empezar Otl Alrcher,30 nos da un amplio panorama de la 
evolución y la importancia de la comunicación visual, a través del 
tiempo y como herramienta esencial los símbolos gráficos.Aircher, 
dice que hoy en día, los símbolos visuales y los gráficos se tornaron 
en medios indispensables de desarrollo. Debido al tráfico internacional, 

ya que progresivamente evolucionó un · 
intercambio y una dependencia universales 
entre naciones, no sólo el sector productivo, 
ciencia y tecnología, sino también el sector 
terciario y el mundo de la cultura, que se 
involucraron es este intercambio universal. 
Actualmente los instructivos de máquinas y 
articulas de uso casero, gracias a los símbolos 
gráficos, se facilitan casi en su totalidad. En la 
Edad Media la comunicación visual tuvo uri 
gran campo de difusión. Sin embargo, una 
simplificación y condensación de la 
representación Iconográfica en pictogramas¡ó 
sea, un sistema uniforme de signos de la 
comunicación visual, tuvo lugar desde 
principios del siglo XX. 

Guillermo de la Torre y Rizo31 comenta que el hombre recibe 
información a través de sus cinco sentidos, cada uno en su propia 
función. De los cinco sentidos, la vista obtiene un 80% de la 
información que recibimos, mientras que los otros cuatro (el olfato, 
gusto, tacto y oído) juntos captan el 20% restante, ésto en 
condiciones de los que obviamente tienen funcionando los cinco. La 

30 Alrcher, Orl. S/stem.1 de signos en la comunlpdóa vtsUJI, p. S. 
31 De /J Torre y Rizo, Gulllermo. El lenrm.1/e de los sjmbo/os gr.lfic05. p. 51. 
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• Información directa, se 
efectúa cuando hay un 
intercambio de 
información. 
• Información unilateral, se 
realiza siempre en un sólo 
sentido, por lo cual no hay 
respuesta alguna. 
• Información inocua, sólo 
transmite mensajes 
subjetivos. 

información visual es todo lo que capta nuestra vista, todas las cosas 
que nuestros ojos ven, emiten mensajes. La comunicación que se 
establece visualmente, para estudiarla, se divide en intencional y casual. 
Un tipo de comunicación casual nos envía un mensaje de manera 
natural y nos informa de algo sin ser esa su intención, como una nube, 
nos indica que lloverá. La comunicación intencional es concebida con 
el fin de motivar un mensaje, como las señales de humo. La 
comunicación intencional, forma parte del estudio de semiótica de los 
gráficos. 

De la Torre establece tres campos de investigación en el 
estudio de la conducta semiótica de los gráficos: 
• Información directa. Se produce al hacer un intercambio de 
información del mismo tipo, se establece una intercomunicación; como 
cuando hablamos por teléfono. 
• Información unilateral Esta clase de información se lleva a cabo 
cuando se emite información sólo en un sentido, sin que haya 
respuesta, como sucede con la televisión o con un cartel. Ésta es un 
área interesante para el diseño gráfico, por sus características en la 
emisión de mensajes en una dirección. 
• Información inocua. Esta información se efectúa con mensajes 
subjetivos cuyo significado puede variar, dependiendo tanto del emisor 
como del observador en un momento dado, en relación con las 
caracterfsticas socioculturales que actúan como intérpretes, como en 
las obras de arte. 

Con respecto a la información 
unilateral, que como se dijo importa más al 
diseño gráfico, De la .Torre propone analizar a 
este tipo de información desde dos puntos de 
vista distintos, según los medios gráficos que 
se utilice, como son, sistemas de información 
tipográfica y sistemas de información 
pictográfica. La información tipográfica son 
los sistemas escritos por medio del uso dé 
signos convencionales que dan información 
completa. Por información pictográfica se 
entiende al mundo de las imágenes.como 
medios transmisores de· mensajes que 
establezca un sistém~de informaC:'ión más 
directo. 

Destaca De la Torre, que en la comunicación visual todo se 
puede expresar mediante imágenes correctas, que depende de las 
formas empleadas y del color seleccionado, de la proporción y la 
claridad del gráfico. En la comunicación visual, el emisor será el gráfico 
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o la imagen, el mensaje es el significado de la imagen y el receptor será 
la persona que contempla la Imagen y obtiene Indirectamente un 
mensaje de ella. 

Existen también las interferencias visuales, De la Torre detecta 
varios tipos de ellas, como la falta o exceso de luz, acción de 
fenómenos naturales, mal uso o colocación deficiente del elemento 
emisor, falta de claridad en el gráfico y contaminación visual. Cada una 
de las interferencias visuales indicadas, trae una problemática que debe 
mejorarse de manera efectiva. De las interferencias visuales, el 
diseñador gráílco puede intervenir en los casos de la falta de claridad 
del gráfico y la contaminación visual, con el fin de encontrar las 
soluciones adecuadas que disminuyan el problema. 

2.4.1 Enfoque semiológico 
de la comunicación visual 

A un nivel muy básico, Pierre Gulraud,32 define la semlo.logla 
como la ciencia que estudia los sistemas de signos, lenguas; códigos, 
señales, etcétera. Es el estudio de los sistemas de signos no lingüísticos. 
El lingüista suizo Ferdinand de Saussure la concibe como la ciencia que 
estudia la vida de los signos dentro del ámbito de la vida social. 
Semiología viene del griego semfon que significa signo y nos enseña 
en qué consisten los signos y cuáles son las leyes que los gobiernan. El 
estadounidense Charles Saunders Pierce la describe como una 
disciplina necesaria o formal de los signos. Se observan los caracteres 
de los signos como podemos y somos Inducidos a realizar juicios 
necesarios, relativos a lo que deben ser los caracteres de los signos 
utilizados por la ciencia. 

Para estudiar la semlologla, Roland Barthes33 toma en cuenta 
dos aspectos Importantes. Barthes le llama a la semiología en un 
aspecto, tímida, debido a que no es más que una copia del saber 
lingüístico; y por otra parte la llama temeraria, porque ya debe 
aplicarse a objetos no lingüísticos. 

George Mounin3-t expone que es la ciencia de todos los 
sistemas de comunicación a través de señales, signos o símbolos y 
comenzó a desarrollarse a mediados del siglo XX. La semiología es la 
ciencia general de todos los sistemas de signos (o de símbolos), por 
medios de los cuales los hombres se comunican entre si, como las 
escrituras, el alfabeto de los sordomudos, señales militares o marítimas. 

-'' Gu/ruad, Pierre. Op. c/r, p. 7-8. 
n &nhes, Roland. La semlo/oefa. p. IZ 
1< Mounln, George. lnrrocfucdón a la semlologhl. p. Z 
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2.4.2 Semiótica 
Para De la Torre,35 la semiótica es la ciencia que estudia el 

significado de los signos y ha adquirido gran importancia como 
consecuencia de los estudios que realizó el estadounidense Charles 
Morris. La semiótica era aplicada en el área de la lingüística o de la 
medicina 'con una función semejante. Del objetivo de la semiótica, lo 
que interesa al diseñador gráfico es el estudio de la comunicación por 
medio de imágenes, con una finalidad preestablecida. Al hablar. de 
semiótica, Talens Carmona36 se refiere a ella como la ciencia de los 
signos, explica que hace falta dos planos, el de la expresión y el é:fel 
contenido y que estos planos se correspondan. En una sernlótica 
visual, la expresión es un conjunto de estímulos vlsUales;y el 
contenido es el universo semántico. ·· if./ ··' ,-

Friske37 llama a la semiótica, como el 'estu'c:fioºde l"Osslgnos y su 
funcionamiento. Para él, la semiótica tiene tres áreas Cie esiildlo .· .. ,- ·· 

,. ·,,l' "-,; 

principales: 'J ' ' /i:: ; ' · · 
• El signo mismo. Es el estudio de diferentes tÍpos de'slgnos, de la 
forma en que llevan significados y de reléldonarse cOn quienes los 
usan. Los signos son creados por el hombre y sé comprenden en 
función del uso que la gente haga de ellos. 
• los códigos o sistemas de organización de los signos. Aquí se 
estudia cómo se desarrolla una variedad de códigos para satisfacer las 
necesidades de una sociedad o una cultura, o para explotar los 
diferentes canales de comunicación. 
• la cultura donde trabajan estos códigos y signos. ~sta depende del 
uso de estos códigos y signos en donde se utilicen. 

Hay observaciones Importantes de Friske38 con respecto a la 
semiótica, la cual estudia que la comunicación genera significados en 
los mensajes por el cod.lflcador o el decodificador. El significado no es 
un concepto cerrado,que se encuentra en el mensaje, es un proceso 
activo para el cual los semlólCÍgos usan verbos como crear, generar o 
negociar. El senddo''se'Cia por la interacción dinámica entre el signo, el 
lnterpretante y el objeto. 

15 De /J Torre y Rizo, Guillermo. Op. c/r, p. SS. 
36 Tdlens CJrmom, MJnuel. Trarado clel signo Nra um rerórkJ de la lm,¡een. p. 41. 
11 Friske, /ohn. Op. cit, p. 34. 
38 lbidem, p.34. 



·----La comunicación ___ _ 

2.4.3 Signo 
Friske39 describe al signo como algo flsico, perceptible para los 

sentidos. Es algo diferente de si mismo y debe ser reconocido por sus 
usuarios como signo. Friske analiza los puntos de vista de Pierce y 
también de Richards y Ogden con respecto al signo, que para ellos el 
signo es aquello a lo que se refiere. Saussure dice que el signo es una 
forma física y un concepto mental asociado, y que este concepto es 
una aprehensión de la realidad exterior. El signo se relaclona con la 
realidad solamente a través de los conceptos de fa gente que lo utiliza. 

Desde el punto de vista de Talens Carmona10 el signo es una 
configuración estable cuyo papel pragmático es el de aceptar 
anticipaciones, recuerdos o sustituciones a partir de situaciones. El 
signo tiene una función de devolución que sólo es posible mediante la 
elaboración de un sistema. 

Para Friske, tanto Charles S. Pierce como Ogden y Richards 
Identifican una relación triangular entre el signo, el usuario y la 
realidad exterior. Pierce, a quien se le considera.· fundador de fa •··. · 
semiótica en Estados Unidos, explicó su m'odelo: · > · ·· ·· ·. ;' · · 

"· " ... :;<<:;; ·":.: ;\~ .. . : ::· ;,.::'.:>;;:·~ I;~··: 

"Un signo es algo que de alguna rnahe;J "o''{;api~ldadr;p~~senta algo 
para alguien. se dirige a 'afgulen/es'declr/crea'.én).:i 'meñie de é5a ·, 
persona un signo equivalente, o ~al vez Un slgno~(iiJs'dé5arrollado. 
Llamo Interpretan te del signo a' eúésig/10 creácki:·áslgno 
representa algo, su objeto."~1. < ' ' '· :;· · · ,,,.·:,:/r ·.. . . 

Signo La figura presenta un modelo de esos 
elementos: fas flechas de doble cabeza, indican 
que cada término puede entenderse en 
relación con los otros dos. Un signo se refiere 
a algo diferente de sí mismo (el objeto) y es 
comprendido por alguien; tiene un efecto en 
la mente del usuario, el interpretante. El 
interpretante no es el usuario del signo, es lo 
que Pierce llama el verdadero efecto 

significativo, un concepto mental creado por el signo y por la 
experiencia que el usuario tiene del objeto. 

Barthes"2 comenta que en lingüistica, signo es la unión de un 
significante y un significado. Hasta que Saussure describió significante 
y significado, el término signo fue ambiguo, pues se confundfa sólo 

,,. /bldem, p. 35. 
"' TJ/ens CirmonJ, MJnuel. Op. clt, p. 70. 
" Frlske, /ohn. Op. cit, p. 35. 
" 8.Jrthes, Ro/Jnd. Op. cit, p. 30.33. 
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ícono. indice, simbo/o. 

La cruz negra en el centro 
es un signo que mezcla 
icono y simbo/o. 
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con significado. El plano de los significantes constituye e! plano de la 
expresión y el plano de los significados, el de contenido. El signo 
semiológico se compone por un significado y un significante. 

Pierre Guiraud43 explica que un signo es un estímulo, cuya 
imagen mental está ligada en nuestra memoria a la Imagen de otro 
estímulo que ese signo evocará con el fin de establecer una 
comunicación. Saussure destaca la función social del signo y Pierce su 
función lógica, aspectos que están vinculados entre si. Saussure 
extiende la noción de signo y de código a formas de comunicaciones 
sociales como ritos y ceremonias. Hay otros quienes consideran que 
las artes y la literatura son modos de comunicación basados en el 
empleo de sistemas de signos. Barthes comenta también que la 
motivación es una relación natural entre el significante y el significado, 
una relación que está en su naturaleza, en su sustancia o en su forma. 
La motivación puede liberar al signo de la convención y que signos de 
pura representación puedan funcionar al margen de toda convención 
previa. 

Categoría de signos . .. . . 
Friske44 analiza la explicación de Piert:e y Saussurede la manera 

de llevar sentido a los signos. En un fCono; elsigno se parec·e.cá su 
objeto, se ve y se oye parecido. En un Indice ha}' una ylá'dfrécta entre 
el signo y su objeto, hay una conexión real. En un sfmbol~no h~y 
conexión o parecido entre el signo y el objeto; uri slrnbolci comunica 
porque la gente acepta que representa algo. ·· · 

A Saussure no le interesaban los Indices sino los slmbolos, · 
porque las pálabras sÓn slmbolos. Pierce clasificó los signos en tres 
tipos: Icono, Indice y slmbolo. Un Icono se parece a su objeto. Ésto se 
aprecia en los signos visuales, una fotograffa, un mapa, los signos 
visuales que indican baños de hombres y mujeres son Iconos. Un 
Indice es un signo que tiene una conexión existencial directa con su 
sujeto. El humo es un indicio de fuego. Un slmbolo es un signo, cuya 
conexión con su objeto es resultado de una convención, acuerdo o 

regla. Las palabras son slmbolos, la Cruz Roja esun slmbolo, los 
números son slmbolos. Estas categorías no son separadas ni · 
distintas, y pueden coexistir en un mismo signo. El rombo amarillo 

es un símbolo que significa prevención, según el Código de Tránsito. 
La cruz negra en el centro es un signo que mezcla Icono y sfmbolo; es 
leónica por su forma, que está determinada por la forma de su objeto, 
pero es simbólica en cuanto necesitamos conocer las reglas para 
comprenderla como intersección y no como iglesia u hospital 
41 Gu/raud, Pierre. Op. clr, p. 33-38. 
44 Frlske, John. Op. clr, p. 39-45. 
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Una paloma blanca se ha 
convertido en sfmbolo de 
la paz, porque adquirió 
dicho significado por 
medio de la convención y 
el uso que se le ha dado a 
nivel mundial. 

Para Saussure, la naturaleza del signo es el eje del lenguaje 
humano; expresaba que no hay relación entre significante y el 
significado. La relación está determinada por convenciones, reglas o 
acuerdos entre los usuarios. El término icónico es familiar para todos, 
dice Friske. Un signo icónico es aquel en el que la forma del 
significante está determinada por el significado. 

Friske explica que los términos motivación y coacción se 
utilizan para describir el grado en el cual el significado determina al 
significante y son intercambiables. Un signo muy motivado es muy 
!cónico, una fotografía tiene más motivación que una señal de 
carretera. Un signo arbitrario no es motivado. La coacción se refiere a 
la influencia que el significado ejerce sobre el significante. A mayor 
motivación del signo, mayor coacción del significado sobre el 
significante. Si se buscan signos arbitrarios (menos motivados) para 
hombre que aún tenga un elemento icónico, se observará el dibujo de 
un niño, o el símbolo de los servicios sanitarios para hombres. Un 
signo arbitrario, no motivado, es la palabra Hombre misma, o el 
símbolo d. 

En palabras de Friske,45 un objeto se convierte en sfmbolo 
cuando adquiere, con la convención y el uso, un significado que le 
permite representar otra cosa. Una paloma blanca se ha convertido. 
en símbolo de la paz, porque adquirió dicho significado por medio · 
de la convención y el uso que se le ha dado a nivel mundial. 

Funciones del signo 
Pierre Guiraud46 explica que la función básica del signo 

consiste en comunicar ideas por medio de mensajes. Esto implica un 
objeto del que se habla o referente, signos y por lo tanto un código, 
un medio de transmisión y un destinatario. Estas son las principales 
funciones del signo que explica Guiraud: 
• Función referencial Define las relaciones entre mensaje y el objeto al 
que se hace referencia. Su trabajo consiste en formular información 
verdadera, objetiva, observable y verificable. Trata de evitar la confusión 
entre el signo y el objeto, entre el mensaje y fa realidad codificada. 
•Función emotiva. Define las relaciones entre mensaje y emisor.Al 
comunicarnos emitimos ideas relativas a la naturaleza del referente, . 
pero también podemos expresái-. nuestra actitud con respecto a ese 
objeto; si es bueno o malo;: por ejemplo. . .. , · 
•.Función connotativ~ d conn1inativa. Son las relaciones e,ntn: el 
mensaje y el receptor, que es a quien se pretende hacer reáccionar. La 
conminación se dirlge a la inteligencia o a la afectividad del receptor. 

" lbldem, p. 77. 
"' Gulraud, Pierre. Op. clt, p. //-IS. 
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Existe también en ésta, la distinción objetivo-subjetivo y cognoscitivo
afectivo que opone a Ja función referencial con la emotiva. 
• Función poética o estética. Roman Jakobson la define como la 
relación del mensaje consigo mismo. Es la función estética por 
excelencia. En las artes, el referente es el mensaje que deja de ser el 
instrumento de la comunicación para convertirse en su objeto. 
• Función {ática. Se encarga de afirmar, mantener o detener la 
comunicación. Jakobson da este nombre a los signos que sirven para 
establecer, prolongar o interrumpir la comunicación, para verificar si el 
circuito funciona, para atraer la atención del interlocutor o asegurarse 
de que no decaiga la comunicación. En la función fática, el contenido 
de la comunicación tiene menos importancia que el hecho de la 
presencia y de la rea.firmación de adhesión al grupo. 
• Función metalingüfstica. Define el sentido de los signos que tienden · 
a no ser comprendidos por el receptor. La función metalfngüístfca 
remite el signo al código del cual extrae su significación, fo remite a su 
contexto. 

Significado, significante y significación 
Para BarthesH el significado no es una cosa, sino una 

representación psíquica de la cosa. El significado no es un mediador, 
como lo es el significante. En semiologla, los objetos, las Imágenes, los 
gestos, etcétera, remiten a algo que no puede ser dicho más que por 
medio de ellos, sólo que el significado semiológico puede ser asumido 
por los signos de la lengua. . ,, , . . : . 

El significante, al contrario del significado, es UÍl mediador; 
necesita la materia, pero no le es suficiente,Yadernás,elsignificado 
puede ser reemplazado por las palabras: Esta~maierialfdad.dél • · .· . 
significante obliga a distinguir materii y süsi:anéia:·ca sustanda ·puede 
ser inmaterial, la sustancia del significante es'siernpre,mai:erial, sonidos, 
objetos, imágenes. En semiología; conyfeñé'. re'ufílr;todós los.:sigllos. 
bajo el concepto de signo tlpfcci: elsigno·Jerb'áíJef'signog~áficci, .· 
!cónico, gestual, formarían cada. uno Un's1g'ií()}ii)1c1':'\;},'f Y'.·-•:-·· 

La significación es un proéesof'es efi~ctó.q'ue'Úm(éí - . 
significado y el significante, acto cuyo'pfó'C!Üctoí~fel sign'o.'La. uniOn 
del significante y el significado no agota ei ácto sernántfco;'ya que 'el 
signo vale también por lo que lo rodeá; para sÍgnfficar/el pénsarnfento 
no procede por conjunción, sino· por segmehtadón; Lá • slgnfficaclón · o 
semiosis, no une seres unilaterales, no acerca· dos términos, porque el 
significante y significado son, cada·uno al mismo tiempo, término y 
relación. 

" 8Jrrhes, Ro/Jnd. Op. ele, p. 34-38. 
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Significante 

Significado 

PROHIBIDO 

Significación 

Para John Friske,48 tanto los significados como los significantes 
son producto de una cultura particular; los significantes cambian de 
lenguaje a lenguaje. Friske considera un error creer que los significados 
son universales. El ser humano crea los significados determinados por 
la cultura a la que pertenece. La significación del signo se determina, 
no por la naturaleza de esa realidad-experiencia, sino por los límites de 
los significados que guardan relación de un signo con una realidad 
exterior. 

2.4.4 Semiosis 
La semiosis, nos explica De la Torre49 es el prriceso de, 

funcionamiento de los signos para transmitir un significado; El mismo 
proceso se presenta en los gráficos al expresar surnensaje;-1\sf ql.le, 
cualquier gráfico expresa 1.m significado para Ja pers6náque IÓ está 
observando. · ·· · · ·· ' - • ·· }:· . . . -.. 

Luz del Carmen Vilchis50 exponequela semiosises·1a··· 
posibilidad de uso de los signos, en una caractel"tstica deV 
comportamiento humano, la capacidad.de evocaÍ, representar o 
referirse a algo, todas aquellas refoclories entre élsignificimte. /el 
significado comprendidas en el signó~ ;;;·.. :r: · .. : :);r 

.,·. ~ e":/"}:;' 
2

·
4

•
5 ~~a"-;!~i~!omina a la semántic~_~ég;nde1'e~tudio de la 

relación entre los gráficos y el significado impÚcito de acúerclo con la 
función que realizan. Viene del griego serna 'que significa signo; de ahf 

" Frlske, }ohn. Op. clr, p. 39. 
" De 13 Torre y Rizo, Gulllermo, Op. clr, p. 60. 
50 Vi/chis, Luz del C!rmen. Diseño· universo de conocimiento. p. 38. 
·• De /J Torre y Rizo, Gull/ermo, Op. clt, p. 69. 



Símbolo de motivación 
l1omológ1ca rabstrocta!, de 
significado arb1trono. 

Símbolo de motivación 
analógica freo/!, de 
significado arbitrario. 

Símbolo de motivación 
analógica. pero de 
significado lógico 
o directo. 
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se deriva el concepto de semaio que en español se traduce como 
significar. El término semántica se aplica a los signos y símbolos que 
portan mensajes, de manera que se establece la relación gráfico
significado. El propósito de la semántica es el análisis de los conceptos 
involucrados en el significado, ¿qué?, ¿con qué?, y ¿por qué? Además 
controla la creación formal o figurativa de los elementos gráficos con 
el fin de que sean precisos en su motivación, denotación y significado. 

Semántica, para Vilchis,52 es la relación entre los signos visuales 
con objetos e ideas a los que son aplicables, va más allá de la idea que 
sólo corresponde a las imágenes conceptuales o la intermediación con 
los referentes, en virtud de lo complejo que es la comunicación visual 
que da lugar a una condición polisémica en la que los excedentes de 
sentido constituye la característica principal de los mensajes. 

Con respecto a las constantes semánticas, De la Torre53 dice 
que la semántica hace la conjunción de tres partes importantes para su 
estudio, el significante, el significado y la función. El significante es 
cualquier gráfico que es el portador de un concepto. El significado es 
el mensaje que contiene un significante y debe expresarse en forma 
clara y fácil, además traer connotaciones que complementan en forma 
subjetiva el mensaje. 

De la Torre clasifica a los significantes en dos tipos 
dependiendo de su motivación gráfica y su función: 
• Significante icónico. Es el que denota un sujeto y tiene un 
significado directo. 
• Significante simbólico. Representan una forma real y conocida1 pero 
tiene significado convencional. . 

Dentro del grupo de significantes simbólicos se clasifican tres 
tipos, los de tipo característico, los de tipo abstracto y los de tipo 
común o universal. Los de tipo característico son los que su 
motivación gráfica denota una figura que recuerda la función que. 
desarrolla la empresa que representa. Este tipo de significantes son por 
lo regular usadas en las identidades corporativas. Los de tipo abstracto 
tienen un significado arbitrarlo y son de formas inventadas, sean 
denotaciones geométricas, formas abstractas no figurativas o. trazados 
a base de líneas. Los significantes universales o comúnes son éonocidos 
en todo el mundo. Estos significantes denotan objetos, personas o 
animales, pero su significado es simbólico y converidcinal e Implica una 
serie de connotaciones complejas.Lossignificados por.su parte· 
forman grupos de símbolos que integran códigos dentro de los 
sistemas de comunicación visual. 

51 VI/chis, Luz del CJrmen, Op. clr, p. 39. 
n De la Torre y Rizo, Gulllermo, Op. clt, p. 73. 
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En diseño gráfico una 
estructura de 
comunicación visual 
representa el conjunto de 
elementos gráficos que 
sirven de base para la 
configuración de una 
imagen o forma lógica. 
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2.4.6 Sintáctica 
La sintáctica, según De la Torre,54 es el estudio de la relación 

de los significantes entre sí y la relación que guardan con su 
propia estructura. Se ha hecho una división en el estudio de la 
sintáctica para su mejor comprensión y aprovechamiento, una 
es la estructura formal, que es el estudio de los elementos 

visuales que integran la figura o forma de los significantes. Y otra 
es la estructura relacional, que es el estudio de las relaciones que 
hay entre los significantes, como parte de un sistema de 
comunicación. 

Vilchis55 describe a la sintáctica como 
....., d la relación formal de unos signos con otros, 

..- comprende las reglas de organización y 
composición que determinan las combinaciones de los 
elementos visuales básicos. Es la relación sistematizada de los 

signos visuales entre sf. 
De la Torre56 explica que dentro de las dos áreas en las cuales 

se divide el estudio de la sintáctica, éstas generan a su vez dos 
importantes campos de estudio que actúan como complemento de los 
ya mencionados. Estas dos nuevas áreas son: 
• La estructura.armónica. Es el estudio de la estética y sus leyes de 
percepción;' donde su objetivo principal es la estructuración armónica 
de_ las formas.En esta área se estudian las disciplinas del diseñoque 
'rigen la armonfa visual de los significantes gráficos para obtener un 

.· aspecto estético que agrade a las personas e impacte su mente . 
. • Sistemas visuales de comunicación. Es el estudio del funcionamiento 
de las normas de visibilidad. Su objetivo principal está dirigido a la 
normalización en el uso adecuado de los sistemas de infbrmación 
gráfica. En esta área se estudian los aspectos que relacionan unos 
significantes con otros en forma adecuada y lógica, para mejorar la 
acción que hay en cada uno de ellos y obtenerun men5aje completo. 

Desde el punto de vista de De la Torre los valores expresivos 
de la sintáctica son los valores que se manejan 'dentro de un contexto 
visual, para obtener una imagen armónicá. Saber emplearlos significa 
alcanzar resultados que irán dentro del rango entre fo bueno y fo 
excelente. Los valores expresivos de: la sintáctica; según De fa Torre, son 
los siguientes: ··~·.:~c~,;J::·;~::~ ~!;:;·· : .. · 
• El punto. Es la unidad mínima de'expresión: 
• La línea. Es la sucesión de puntos; que integra una parte estructural 
de la forma. · 

" lbldem, p. 89. 
55 VI/chis, luz del C!rmen. Op. clt, p. 39. 
56 De /J Torre y Rizo, Gull/erma. Op. clt, p. 90. 

551 -¡ 



= 

------- --------------------=-·~v=='""''-=""='"·~·'-' --

~ 
•• 
~ 
le' chef 

La proporción es la 
relación adecuada en 
escala del contorno de una 
fort110. 

.. .. , , 

Línea 

Contorno 
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• El contorno. Es la integración total de la forma. 
• La dirección. Es el factor de canalización del movimiento visual. 
• El tono. Es la graduación controlada de la luz. 
• El color. Es el elemento emotivo de la expresión visual. 
• La textura. Las texturas son de dos tipos; ópticas, que expresan el 
carácter superficial de los elementos bidimensionales; y ápticas, que es 
el carácter superficial de los materiales. 
• La proporción. Es la relación adecuada, en escala, del contorno de 
una forma. 
• La dimensión. Es el tamaño adecuado de una figura en relación con 
otra. 
• El movimiento. Es el dinamismo que hay en la expresión gráfica de 
una forma. . . , . 

Donis A. Dondis57 hace una aportación para enriquecer los 
términos y definiciones del estos elementos básicos de lá 
comunicación visual.Agrega que emplear los componentes visuales 
básicos como medios para el conocimiento y la comprensión es una 
manera efectiva para el análisis de su éxito potencial y actual en la 
expresión. Para analizar y comprender la estructura total de un 
lenguaje es útil centrarse en los elementos visuales, uno por uno, a fin 
de comprender mejor sus cualidades especificas. 

Sobre el punto, explica que es la unidad más simple, mlnima en 
la comunicación visual. Cuando se hace una marca, con color o algún 
otro elemento, concebimos ese elemento visual como un punto que 
sirve como referencia. Cualquier punto tiene una fuerza visual grande 
de atracción sobre el ojo. 

A cerca de la llnea Dondis la define como un punto en 
movimiento, pues cuando se realiza una marca continua o una llnea,lo 
conseguimos colocando un marcador puntual sobre una superficie y 
moviéndolo a lo largo de alguna trayectoria, de manera que la marca 
quede registrada; nunca es estática. Es empleada también para expresar 
la yuxtaposición de dos tonos y cuando as! se hace es un · 
procedimiento artificial. 

La linea describe un contorno, y articula su complejidad ... · 
Existen tres contornos básicos; el cuadrado, el clrculo y el triár1gÍJÍo 
equilátero. Cada uno de ellos tiene un carácter especlficofy rasgos 
únicos. Al cuadrado se relaciona con la torpeza, honestidad, rectitud y 
esmero; al triángulo con la acción, el conflicto y la tensión; al circulo, 
la infinitud, la calidez y la protección. A partirde estos contornos 
básicos derivamos mediante combinaciones y váriaciones todas las 
formas físicas de la naturaleza y de la imaginación del hombre. 

" Dondls, Donls A. Op. clr, p. 54-80. 
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Sobre la dirección Dondis explica que los contornos básicos 
expresan tres direcciones visuales básicas y significativas; el cuadrado, la 
horizontal y la vertical; el triángulo, la diagonal; el círculo, la curva. 
Cada una de las direcciones visuales tiene un fuerte significado 
asociativo y es una herramienta importante. La referencia horizontal
vertical constituye fa referencia primaria del hombre respecto a su 
bienestar y su maniobrabilidad. La dirección diagonal es la formulación 
opuesta a la estabilidad, es la fuerza direccional más inestable y, en 
consecuencia, la formulación visual más provocadora. Las fuerzas 
direccionales curvas tienen significados asociados al encuadramiento, la 
repetición y el calor: 

Su explicación con respecto al tono es que los bordes en que 
la llnea se usa para representar de modo aproximado o detallado, 
aparece una yuxtaposición de tonos, de intensidades de oscuridad o 
claridad del objeto visto. Las variaciones de luz constituyen el medio 
con el que distinguimos ópticamente la Información vlsual del 
entorno. 

En comparación con el tono, el color está cargado de 
información y es una de las experiencias visuales más penetrantes que 
todos tenemos en común, constituye una importante fuente de 
comunicadores visuales. No existe un sistema unificado y definitivo de 
las relaciones mutuas de los colores. 

El color tiene tres dimensiones que pueden definirse y 
medirse: 
• El matiz, es el color mismo o croma. Cada matiz tiene caracterfsticas 
propias; los grupos o categorfas de colores comparten efectos 
comunes. Hay tres matices primarios o elementales: amarillo~ rojo y 
azul. El amarillo es el color que se considera más próximo á la ltiz y el 
calor; el rojo es el más emocional y activo; el azul es pasivo:Y si.i'ave; 
• La segunda dimensión del color es la saturación¡ é¡ue5e refiere' a la 
pureza de un color con respecto al gris. El color saturado es simple y 
ha sido siempre el favorito de los artistas populares y los niños. · 
• La tercera dimensión del color se refiere al brillo, que va d.e la luz a 
la oscuridad, al valor de las gradaciones tonales. El auínenfo y . 
disminución de la saturación pone de relieve la constancia del tono y 
demuestra que el color y el tono coexisten en la percepción sin 
modificarse uno al otro. 

La textura es el elemento visual que sirve para aparentar las 
cualidades del sentido del tacto. La textura se puede apreciar y · 
reconocer mediante el tacto, mediante la vista o coti ambos sentidos. 
Al haber una textura real, coexisten las cualidades táctiles y ópticas. La 
textura está vinculada con la composición de una sustancia a través de 
variaciones diminutas en la superficie del material. 
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Los elementos visuales se pueden modificar y definirse unos a 
otros. Este proceso es en si mismo la escala. No puede existir lo 
grande sin lo pequeño, pero cuando se establece lo grande a través de 
lo pequeño, se puede cambiar toda la escala con la introducción de 
otra modificación visual. Con respecto a la escala, los resultados son 
fluidos y· nunca absolutos, pues están sometidos a muchas variables 
modificadoras. 

La dimensión existe en el mundo real, pero en ninguna de las 
representaciones bidimensionales de la realidad, como dibujos, pinturas, 
fotograffas, pelfculas o transmisiones por televisión, existe un volumen 
real, aunque sólo está lmplfcfto, depende de la ilusión. 

El movimiento está presente en el modo visual con mucha 
más frecuencia de lo que se reconoce. La sugestión de-movimiento en 
hechos visuales estáticos es más dificil de conseguir sin distorsionar la 
realidad, pero está implfcita en todo lo que vemos. El movimiento 
como componente visual es dinámico. 

Los elementos visuales son los componentes irreductibles de 
los medios visuales. Son los ingredientes básicos que utilizamos para el 
desarrollo del pensamiento y la comunicación visuales. Tienen la 
capacidad de transmitir información de una forma fácil y directa, 
ménsajes comprensibles sin esfuerzo para cualquier persona que los 
vea. 

Principios estéticos de Fechner 
El filósofo alemán Gustavo Teodoro Fechner desarrolló 

estudios empfricos en el campo de la psicología del arte, estudios que 
analizó De la Torre,58 en los que se explica la existencia de seis leyes o 
principios en el comportamiento de la expresión en cualquier 
manifestación estética y también de los significantes gráficos. Éstas son 
las deducciones de De la Torre hacia los principios de Fechner: 
• Principio del umbral estético. Las Imágenes deben tener la fuerza 
visual suficiente para causar uiia Impresión visual mental perdurable. 
Ésto tiene unas normas básicas: 
- El factor de originalidad en eLcuaf la forma debe ser creada o 
diseñada por primera' vez: > . . . · 
- Dicha forma debe conteríeralgo qúe la distinga visualmente de otras 
similares. Este aspecto es el de carácteÍ-Tormal. : ·. , 
- El diseño debe ser representado en forma adecuada, siguiendo 
lineamientos que rige toda expresión gráriC:a:Esto consiste en 1a 
composición formal. · 

58 De f;i Torre y Rizo, Guillermo. Op. clr, p. 92. 
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• Principio de la ayuda o del refuerzo. Los significantes gráficos que 
tienen cierto valor visual estético, con ayuda de otro valor de la 
expresión resultan más atractivos, como el color¡ el ritmo, la dirección, 
etcétera. 
• Principio de la armonía. Los valores de la expresión visual deben 
utilizarse· en forma variada y sin repeticiones de ninguna especie, con el 
fin de provocar un aspecto armónico más agradable. La armorífa es 
sinónimo del concepto de euritmia, la cual se entiende como la 
aceptable disposición y correspondencia de las diversas partes del todo 
estético. 
• Principio de la verdad. Los diseños deben estar apegados a una 
verdad conocida para no provocar contradicción o rechazo por parte 
de los usuarios. Este principio nos lleva a considerar que lás 
manifestaciones gráficas deben estar de acuerdo con lo ya conocido 
dentro del medio que nos rodea. Las expresiones del lenguaje gráfico 
utilizado deben ser del dominio común. 
• Principio de claridad Para que las imágenes sean aceptadas, deben ser 
denotadas con claridad, por lo cual hay que evitar lás 'discordancias 
formales o cromáticas que impliquen confusiones en la apreciadón 
visual de los significantes gráficos. Se recorJifenda seguir estas reglas: 
- Evitar el exceso de información visual. Sólo debe utilizarse el 
elemento gráfico más característico, no todo aquello que sea 

·comunicable. 
- La proporción delcampo visual en el cual se ubicará el gráfico debe 
estar de. acueii:lo con una función especifica. También estar en 
equilibrio proporcional con las figuras y textos que se utilicen. El área 
que ocupen fas figuras y textos debe ser similar a lo que reste del área 
del campo visual. 
- Deben tomarse en cuenta fas deformaciones visuales que sufren las 
imágenes cuando se salen de los ángulos de visibilidad normales, como 
los espectaculares. 
- El efecto de la figura-fondo debe estar bien contrastado para evitar 
confusiones de imagen en el momento de su visualización. . . · 
- La representación visual de los pesos gráficos de las lineas o trazos 
de las figuras y la tfpografla deben ser los adecuados para evitar 
confusiones o eliminaciones de los rasgos o huecos caracterfstrcos de 
los significantes. 

Con este principio se pueden evitar las interferencias visuales 
que De fa Torre exponfa más arriba. 
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• Principio de asociación.Asociar las imágenes visualizadas con los 
recuerdos que provoquen es vital para lograr una buena comunicación 
y obtener el significado correcto de un significante. Si la 
correspondencia entre los dos elementos (significante-significado) está 
vinculada, las figuras denotadas deben quedar relacionadas con los 
conceptos que puedan connotar. 

Existen otros aspectos con respecto a la comunicación visual 
como la composición gráfica, que según De la Torre,59 comienza desde 
que se coloca un significante dentro de un campo visual tomando en 
cuenta las fuerzas que actúan en él, puede encerrar dos posibilidades 
de resultados diametralmente opuestos en la expresiva sensitiva del 

. significante, que se diferencian por la forma en el cual queden 
ubicados dentro del espacio bidimensional. El término de composición 
visual se utiliza normalmente en todo proceso de diseño para Indicar 
que el desarrollo compositivo está regido por las normas que 
controlan la correcta aplicación de los valores de la expresión visual, 
para alcanzar un todo armónico. En la composición vfsualtambléll 
deben tomarse en cuenta el peso de los elementos gráficos que se 
utilicen, puesto que este valor de la expresión gráfica puede 
desequilibrar toda la composición. El equilibrio gráfico actúa aquf de la 
misma manera que una balanza, con la diferencia de que el peso visual 
es del orden geométrico y se refleja en áreas o superficies. 

De la Torre60 habla también de la composición dinámica, y dice 
que los cánones de la composición moderna se han orientado hacia un 
logro de gráficos con base en una composición dinámica. La dinámica 
visual se expresa sintácticamente en un equilibrio asimétrico, en 
cambio la simetría, está basada en un equilibrio estático sobre un eje 
central, por lo tanto, la composición simétrica es estática. 

2.4. 7 Pragmática 
Según Charles Morris, en un estudio de De fa Torre,61 la 

pragmática es una dimensión de la semiosis y estudia la relación entre 
los significados y los intérpretes, y tiene como valor dominante la 
expresión del significado. El estudio de la pragmática se ha realizado en 
tres áreas, la pertinencia y potencialidad de las expresiones, las 
actitudes del intérprete y el significado como consecuencia. En el 
diseño gráfico, la pertinencia corresponde a la correcta expresión de 
un mensaje. Con su injerencia evita confusiones en su interpretación, 
porque brinda la imagen más adecuada en la expresión del significado. 

" lbldem, p. JO/. 
60 /bldem, p. /03. 
" /bldem, p. 107-110. 
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Un símbolo como el de 
esta figura, tiene distinta 
relación para una persona 
religiosa, que para un 
investigador. 

Es necesario que todos los gráficos que se usen sean más precisos en 
su significado. 

La comprensión de una cosa por medio de otra parece ser un 
proceso intuitivo. Comprender es percibir su forma e interpretar el 
contenido de su mensaje.Al observar un gráfico que denota una 
figura determinada, se intuye un significado, que será más preciso al 
ver que se asemeja más a la idea mental que se tiene de dicha figura. El 
intérprete ve, intuye, interpreta y obtiene una información de cualquier 
elemento gráfico al relacionar la figura denotada con el concepto 
mental que ya tiene del objeto o situación representada. El intérprete 
relaciona ideas o imágenes intuitivamente, porque trata de entender las 
posibilidades ante un gráfico. 

Pragmática, en palabras de Vilchis,62 es la relación de los signos 
con los Intérpretes en quienes encuentra dos vfas para relacionarse: 
una describe los vfnculos entre la necesidad, el mensaje y los. 
diseñadores; la otra se Interesa por los vfnculos entre los perceptores, 
receptores o usuarios del diseño y los objetos de comunicación visual. 

62 Vi/chis, Luz del C1rmen. Op. clt, p. 39. 
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2.5 La identidad corporativa como sopone 
de comunicación visual 

El jardín de niños Mussol, 
trata de expresar a los 
padres de familia. seriedad, 
trabajo, calidad, seguridad, 
protección para con los 
niños, por medio de la 
imagen de un búho. 

En esta parte del trabajo se analizará cómo la identidad 
corporativa puede llegar a ser realmente todo un proceso de 
comunicación visual, con base en las investigaciones que se 

hicieron en la parte anterior de este capítulo. 
Como todo proceso de comunicación, la identidad corporativa 

tiene la intención de hacer saber algo a alguien, en el caso 
particular del jardín de niños Mussol, trata de expresar a -los 
padres de familia, seriedad, trabajo, calidad, seguridad, protección 

para con los niños, y de alguna manera con la imagen que se 
obtenga se intentará expresar un conjunto de esas 
cualidades. Y por el lado de los niños, tratar de 
comunicarles calidez, seguridad, amistad, que la escuela 
es un lugar divertido para estar a gusto en ella. 

De acuerdo a David Be1-Jo, las actitudes de la fuente, se 
aplicarían de la siguiente manera a la identidad 
corporativa: 
• Actitud hacia sí mismo. Es la actitud que toma la fuente 

consigo mismo para resolver este problema. En este caso es 
el diseñador gráfico y la manera en que toma 
el caso a resolver, la manera en que se 
involucra con los directivos de la escuela para 
hacer acopio de la información y conocer las 
necesidades para resolver el problema. En sí, la 
metodología que se siga. 

• Actitud hacia el tema que se trata. La fuente debe estar segura sobre 
lo que se realizará y consciente de su importancia para obtener 
buenos resultados en la imagen. 
• Actitud hacia el receptor. En este caso se debe saber bien quienes 
serán los clientes potenciales para desarrollar la imagen de manera 
efectiva tomándolos en cuenta. Como no se puede comunicar algo que 
no se sabe, al desarrollar la identidad corporativa, se debe hacer un 
análisis previo de lo que se va a hacer, para quién se va a hacer y por 
qué. 

En cuanto al receptor y tomando en cuenta lo que plantea 
David Berlo, se debe conocer perfectamente, para poder determinar el 
código y el contenido correcto del mensaje para que el receptor lo 
capte y lo entienda de manera efectiva, dependiendo de su nivel 

_!!L 
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sociocultural. Se debe realizar un pequeño análisis del nivel 
socioeconómlco de los pobladores y del tipo de clientes que habitan 
en fa región en donde se encuentra la institución a la que se le 
desarrollará la identidad corporativa. 

El mensaje en la identidad corporativa, basándonos en fo dicho 
por David Berlo, será la imagen en sf, el logotipo o fogograma que se 
obtenga. Aquí no debe existir diferencia entre elementos y estructura 
ya que los elementos, que en este caso son las aplicaciones, tienen 
como fin formar un todo, una estructura de identificación visual. El 
código del mensaje se formará por medio de algún icono o tipografía 
para estructurar un buen mensaje. El tratamiento que fe da a este 
mensaje, se determina en la medida que sean efectivas las aplicaciones 
de fa imagen. Hacer que el mensaje llegue a más receptores dependerá 
también de fa disposición de fa imagen en varios soportes. 

Con respecto a John Friske y su estudio de la redundancia y 
entropfa, una identidad corporativa debe tener una decodificación 
rápida, para que exista una identificación total con los clientes o 
usuarios. Por fo tanto, hasta cierto punto, debe tener redundancia, 
aunque también debe ser entrópíco para que no pierda su grado de 
creatividad y presentarse como una información nueva para la gente 
que. 16 vea. Se debe tener cuidado para que no se desarrolle algo 
demasiado común o ya visto. Se pretende desarrollar algo creativo y 
nuevo ,qúe'.sea de fácil decodificación. Para romper la entropfa de otra 

·. manera es poner a disposición o al acceso de más gente la Imagen que 
será creada/por medio de las aplicaciones y tener cuidado con las que 
se élfgen, para que llegue al mayor número de gente posible. La 

' identidad corporativa es lo que Jakobson llama comunicación fática, 
porque una véz presentada la imagen utiliza los canales existentes (las 
apficaclones en diversos soportes) y los mantiene abiertos y utilizables. 
La .. identidad corporativa, al reafirmar y sustentar su mensaje, 
rrianl:elldrá unida a la comunidad, por medio de una ic!entificaclón 
clara y:rápida. ' ' ·r ' 

En el caso de la identidad corporativa, el canal; desde el punto 
de vista de John Friske, que lo define como el recúrso ffsico por el 
cual se transmite fas señales, son fas ondas de luz. El medio por el cual 
se transmite el mensaje de la imagen corporativa son todos los 
soportes en donde sea aplicada la imagen, como en fa fachada de fa 
escuela, los uniformes, la papelería básica, ejecutiva y comercial, carteles, 
volantes, entre otros. En cuanto a la división que hace Friske, la 
identidad corporativa queda dentro de los medios representativos ya 
que existen independientemente del comunicador por medio de los 
soportes de fas aplicaciones. 

~ 
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Con una identidad corporativa, se intenta formar un código el 
cual entiendan los miembros de la comunidad en donde se aplique, 
para que todos noten la presencia, seriedad e importancia de la 
empresa a la cual se le realice la identidad corporativa, se creará un 

signo que servirá como vía principal de la identidad 
~ ' , corporativa como sistema de comunicación. Lo que en 
-''~~l!~ "'.'.: -- el caso particular del jardín de niños Mussol, 

· ,,,uf/1'.,::~ <{~~ partiremos con la base del nombre, que como ya se 
r', L~, ~ f.l' explicó, significa búho en catalán. El signo, según la 

1 ,' .~ ~'~ ~ Z'-~ ' ;;;~;;~~·if 1 ·· .. •.. índice. Icono porque se puede partir de la 
.. ~~;~ ::'~\, ¡/\} -~>·'/ )~ . imagen de un búho, que significa la p.alabra 

• '.•¡, _, ~::.~-··.~~/·',;.'~ división de Friske, podría ser un ícono y un 

1 4,~ (;f,1;/¡, .. ¿, 'í/-, ," }., \'·/"A ' , , mussol, tomando en cuenta que el signo se 
,,: ,,,~r' 'f(~:.{ t( vv,"~1,\, \ ,~ ''<Út ';'"t parece a .~u ob!eto. f~dic~, que segú.n Friske es 
.r• . /í ~.; 't, ;'~~" ..• :_,:•:- y,,., la co.nex1on ex1~tenc1al d1re~ta del signo con 

~~fid·,,Ji?''' ;; ,, • 1 su su¡eto, y el bullo se relaciona 
! ;I •1 

,, ·• - .... 
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,i tradicionalmente con la excelencia educativa, 
" 11 \l con la sabiduría o con la protección y eso nos 

puede servir para enfocar por ese lado el mensaje. 
Haciendo una adaptación del proceso de comunicación de la 

identidad corporativa al modelo de Shannon y Weaver, estudiado por 
John Friske y David K. Berlo, la fuente sería el diseñador como 
intérprete de la empresa o institución, en este caso la escuela, porque 
es quien quiere hacer llegar su imagen a los usuarios o posibles 
usuarios de los servicios, a los niños y a los padres de familia, éste 
determina la forma en que se afectará al receptor. El transmisor, o 
transmisores, serían todos los soportes en los cuales se aplfcará la 
identidad corporativa, en forma particular de la escuela, la fachada,·· 
carteles, volantes, uniformes, etcétera, que serían los soportes que 
servirían para conocer a la escuela, ya después como apoyo servirá la 
papelería comercial, ejecutiva, básica, promocionales, vehíciil~ si se 
tuviese. La señal será la imagen en sí, el ícono o gráfÍco qué se 
determine y se obtenga, y por medio de él, emitir el mensa Je del' cual 
se habla un poco arriba, como seguridad, calidad y demás cualidades 
ya citadas. El decodificador es el ojo, ya que como es obvio se trata de 
comunicación visual. El receptor será los usuarios de los servicios de la 
empresa o institución, los niños para que se diviertan y los padres de 
familia que buscan un Jugar seguro para dejar a sus,hijos. 

, Con el proceso de David Berlo podemos ejemplificar la 
identidad corporativa. Nosotros como diseñadores, somos la fuente. 
Tenemos un propósito al diseñar la identidad corporativa, el mensaje. 
Los mecanismos para reproducir la imagen funcionan como 
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encodificador. El mensaje, incluye el logotipo o Imagen que se obtuvo 
apllcado en cada uno de los soportes que se elijan, es transmitido por 
medio de ondas luminosas. El ojo es el decodificador; recibe el 
mensaje, lo decodifica, lo retraduce en un impulso nervioso y lo envía 
al sistema nervioso central, el receptor. 

Basándonos en fo dicho por Saussure, nuestro signo denotará 
al búho y connotará fo ya antes mencionado, como sabiduría, 
excelencia académica~ seriedad, profesionallsmo, además de amistad y 
simpatía. También se pretende que toda Identidad corporativa, a fa 
larga, sea. todo un símbolo que represente, en este caso, fa mejor 
escuela de fa entidad en donde se encuentra. 

Los princlpios estéticos de Fechner se pueden ejemplificar 
perfectamente con fa identidad corporativa: · 
• Principio del umbral estético. Una meta de la Identidad corporativa 
es perdurar en la memoria de quien la vea. Para esto debe se(órlglnaf, 
distinguirse y sobresalir de entre las otras imágenes similares o de la 
misma área, y debe de haber toda una metodofogla,uhprocesó'y una 
estructura gráfica debidamente planteada para poderla desarr611ár de 
manera efectiva. . . ' .·'.. '·· . 
• Principio de la ayuda o del refuerzo. El. valor estético que tenga el 
gráfico que se obtenga, se puede apoyar con eicolor U otro valor de 
la expresión, pero también con tipograffa, algún gráfico o elemento 
que pueqa servir para este fin. · · 
• Principio de la armonía. Para lograr ésto en la identidad corporativa, 
como en todo proceso de diseño gráfico, se lleva a é:abo un proceso 
de bocetaje, y se debe apoyar en una retlcula para encontrar la 
armenia Ideal. · · 
• Principio de la verdad SI en fa identidad corporativa se va a 
interpretar o ilustrar con una. herramienta, alguna construcción, algún 
animal o cualquier. otro objeto, es necesario que haya una 
documentación gráfica sobre fo que se va a Interpretar, para partir de 
algo real y tener. bases seguras y firmes, no inventar o utilizar rasgos 
caracterlstlcos erróneos de lo que se está haclendo. 
• Principio de la claridad En una Identidad corporativa, al obtener el 
logotipo no es recomendable que tenga demasiados elementos porque 
se puede ocasionar una especie de caos visual, además como vimos en 
el capitulo anterior, en la parte de la percepción visual infantil, nos dice 
que los niños captan más rápido y por más tiempo los gráficos más 
sencillos, a demás ésto beneficiará la reproducclón impresa de las 
aplicaciones. 
• Principio de asociación. El asociar la imagen visualizada, el logotipo, 
con los recuerdos que provoquen, buenos recuerdos en la escuela por 
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ejemplo, con el logotipo como principal Imagen, es Importante para 
que los niños regresen a fa escuela cada día con ganas de entrar y 
estar en ella. 

Según algunos principios de De fa Torre sobre composición se 
deben aplicar Indiscutiblemente a Ja identidad corporativa, dentro del 
campo bidimensional, aunque también puede haber aplicaciones 
tridimensionales, pero no son tan comunes.Algo que hay que tomar 
en cuenta es Ja composición dinámica, para que no sea un diseño 
simétrico y convencional, sin movimiento. Seria mejor un diseño con 
movimiento, para sea más atractivo y llame más Ja atención a Jos niños. 

2.5. 1 Comunicación estratégica 

Luis Picaza y Gabriel Evadlsta hacen otras observaciones con 
respecto a fa comunicación visual y Ja identidad corporativa desde el 
punto de vista estratégico, que fa nombran comunicación estratégica. 
Para ellos,6.3 fa comunicación estratégica se convierte en Un soporte de 
fa pfaneación estratégica para conformar un binomio instrulTlentaf 
orientado al diente a partir del cual, se inicia fa conquista de ventajas y 
posiciones competitivas. La comunicación se ha convertido en una 
función estratégica porque se ha convertido en generadora de 
ingresos. El carácter estratégico de Ja comunicación se deriva de fa 
relación que lleva con Ja pfaneaclón estratégica y mercadotecnia. Y esto 
sugiere crear una estructura que fe permita cumplir con su .trabajo, 
independientemente de que Ja comunicación tiene fugar en todas fas 
unidades orgánicas y en todo el personal de Ja empresa. 

Las características de Ja organización Inteligente estructuran la 
función de comunicación con base en un proceso de aprendizaje, que 
define las actividades pensantes que deben ser emprendidas en fa 
unidad y que están dirigidas a cristalizar promociones y acciones de 
comunicación originales, nuevas e innovadoras para cumplir con los 
objetivos de comunicación. 

Éste es el aspecto mercadotécnico de Ja identidad corporativa 
y a final de cuentas, es uno de los motivos por el cual, los directivos o 
dueños de fas Instituciones y empresas, deciden solicitar Ja creación y 
desarrollo de Ja identidad corporativa de sus negocios. 

6-' Pi<:Jzo MJnriquez, Luis Gabriel, Er. J/t. ComunlcJclón esrrarég/cJ rurJ crear. foaalecer y 
posicionar la lmJgen <oroorJtivJ, p. 63-82. 
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2.5.2 Comunicación corporativa 

Desde el punto de vista de la comunicación corporativa, 
explican Picaza y Evadista64 cómo el proceso de la comunicación 
comienza por definir los principales grupos receptores. Toda 
organización tiene varios grupos de receptores. Aunque los clientes 
representan el público receptor principal de una empresa, la 
comunicación también debe proyectarse a otros sectores, como 
accionistas, proveedores, personal, instituciones de gobierno y 
comunidad en general. 

En la identificación de públicos receptores no sólo hay que 
considerar los presentes con los que la empresa ya tiene Intereses, sino 
también con los que pueda establecerse relaciones de negocios futuros. 
En el proceso de identificar y definir públicos receptores, la 
comunicación estratégica se vincula a la mercadotecnia en la 
segmentación de mercados.As! se da el binomio comunicación
mercadotecnia, que provoca un mayor impacto en el proceso de crear; 
fortalecer y posicionar una identidad corporativa. 

Todos estos aspectos debemos considerarlos en la propuesta 
metodológica que se determine para tener más elementos que hagan 
eficaz la creación y desarrollo de la identidad corporativa de.1 jardfn de 
niños Mussol. 

.u lbldem, 101-121. 
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H oy en dla, la globalización y el aumento de comercialización 
de productos y empresas transnacionales ha ocasionado que 
los dueños de dichos bienes y servicios piensen muy bien el 

hecho de tener un posicionamiento importante, ante el público y los 
clientes, para identificarse frente a la competencia y he aqul la 
importancia de la imagen y sobre todo la identidad corporativa para 
realzar la importancia de la razón social en el mercado. 

La identidad corporativa es una de las áreas del diseño gráfico, 
el cual tiene sus orígenes en la Edad Media y ha tenido una evolución 
importante a partir del siglo XIX.Al igual que casi todas las áreas de 
desarrollo humano, el diseño gráfico ha encontrado en la computadora 
una herramienta de gran valía, que le ha ayudado a optimizar sus 
resultados. 

La tarea principal del diseño gráfico es cubrir, creativamente, 
necesidades que el hombre se crea. Es un área multidisciplinaria en 
donde están implicados aspectos de percepción, de comunicación, 
metodológicos, creativos y que tiene como fin emitir mensajes para 
estimular reacciones con una dirección definida. 

Existen varios vehículos con los que el diseño gráfico se apoya 
para cumplir su cometido y, como ya dijimos, la identidad corporativa 
es una de ellas. La identidad corporativa, con el valor que tiene hoy en 
dla, data de.finales del siglo XIX y principios del XX, y fue hasta 
mediados de dicho siglo que se comenzaron a utilizar los términos de 
imagen e identidad corporativa. · 

A pesar de la importancia que ha tenido el uso de la Identidad 
corporativa, existen confusiones a la hora de utilizar'los términos de 
imagen e identida.d corporativa, incluso entre ·algunos diseñadores. La 

'.imagen corporativa es ia ·representación mental que emite una empresa 
o institución hacia e.l pÚblic6 receptor pór medio' dé algunos atributos . 
como su cultura laboral, su. mercadótecnia y el diseño, entre otros. Y el 
diseño es el sustento de la identidad corporativa que. es vital para el 
posicionamiento, presentación y estrategia mercadotécnica por medio 
de su publicidad, productos, promocionaies, servicios, sustentados a su 
vez por elementos como el nombre, el logotipo, símbolos gráficos, 
colores, entre otros, los cuales son aplicados en los soportes y de esta 
manera llegar al cliente y usuarios. · · 
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Un Jardín de niños es una estructura pública que también 
necesita identificarse en la sociedad. Actualmente la mayoría de 
Jardines de niños en México, que son particulares e independientes 
(como Independientes nos referimos a jardines que no pertenecen a 
instituciones superiores, como el Colegio Tepeyac) utilizan Imágenes 
extranjeras para identificarse (como Walt-Disney, Warners Bros., 
etcétera) y que a final de cuentas no tienen personalidad propia 
retoman prototipos extranjeros. Una de las cosas que nos motivaron a 
llevar a cabo este proyecto es ofrecerle al Jardín de niños Mussof una 
personalidad propia y diferente, sin partir de los típicos entes 
enajenantes extranjeros, que lo mismo aparecen en un Jardín de niños, 
en una papas fritas o en un local con juegos de video. Con una 
resolución debidamente desarrollada quedarán motivados los padres de 
familia, pero lo más importante es ofrecer a los alumnos una 
personalidad a su escuela con la cual ellos se sientan identificados y a 
gusto. De esta manera consideramos que será de bastante utilidad la 
creación de la identidad corporativa del jardfn de niños Mussol, y en 
este capitulo, conoceremos lo relacionado con la identidad corporativa, 
sus elementos, beneficios y alcances. 
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3. 1 Diseño gráfico 

El diseño gráfico es más 
que computadoras y 
dibujos bonitos. 

E 1 diseño gráfico es una disciplina que en la década de los 90 
del siglo XX cobró un auge enonne a consecuencia de la 
utilización de las computadoras, además del aumento de 

sistemas de comunicación, así como el tráfico de imágenes que se ha 
dado a la par del desarrollo y apertura comercial en el mundo. Mucha 
gente, hoy en día, cree que el diseño gráfico significa saber utilizar y 
manejar algún software de graficación y hacer cosas bonitas. Se le resta 
mérito a la verdadera función de esta disciplina que es mucho más 

que computadoras y dibujos. A continuación veremos la visión y 
opinión de algunos especialistas para clarificar, lo que es el diseño 
gráfico y reconocer la función de los diseñadores. 

Alan Swann1 argumenta que la tarea del diseñador es 
resolver problemas de comunicación referentes a productos, 

conceptos, imágenes y organizaciones, de forma original y precisa. 
Se debe tener conciencia de la importancia creciente del diseño 

como integrante del desarrollo cultural y artfstico de la sociedad en 
que vivimos. Los diseñadores son responsables de intentar que sus 

propuestas sean relevantes para las necesidades de hoy y eficaces en 
los siguientes años. Sugiere Swann que antes de llevar a cabo un 
trabajo de diseño, se debe establecer y comprender la tarea que se 
realizará. Se deben conocer los detalles e información relativa al tema al 
que se referirá el diseño. Por medio del cliente, se investigan las 
exigencias y las necesidades exactas, que éste tiene. También es 
necesario, una vez acopiada y analizada la información, preparar muchas 
soluciones diferentes al problema de diseño. Debe asegurarse que el 
nivel logrado sea más alto del que, incluso, esperaban las personas para 
las que se trabajan. 

La palabra diseño, explica Yves Zimmermann,2 en italiano se 
dice designi, en francés dessin y en inglés design y en todos los. casos 
se refieren a las palabras diseño y designio que están ligadas, no sólo 
por su sonar parecido sino, por una significación con origen común, 
que en este caso es la rafz verbal de "seña", que procede dellatfn signa, 
signum y significa señal, marca, insignia, enseña, bandera. Estas palabras 
son variantes de una misma significación esencial: la "seña" es el signo 
de una cosa, su aspecto propio. 

Peter Wildbur y Michael Burke3 hacen un replanteamiento del 
diseño y lo subdividen en diseño de información, publicitario y 

1 SwJnn, A/Jn. /J.lses efe/ diseño grjflco. p. 6-7. 
2 ZlmmermJnn, Yves. ~.p. 107-110. 
3 Wi/dbur, Peter, Et. J/t. Jn[Qgr,jfkJ. p. 6. 
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mercadotécnico. Ellos dicen que el diseño de 
información consiste en la selección, 
organización y presentación de la información 
para una audiencia determinada. La 
información viene de muchos lugares, como 
un mapa del tiempo, un horario de vuelos o 
un conjunto de datos estadísticos. En algunas 
áreas del diseño de información, el contenido 
puede ser amplio y el usuario extrae sólo lo 
necesario para un propósito especifico. La 
función principal del diseño de información es 
la comunicación eficiente de la información, 
por lo que requiere que el contenido sea 
correcto y objetivo en su presentación.A 
diferencia del diseño publicitario o 

mercadotécnico, donde el objetivo es persuadir al usuario a tomar una 
línea de acción, el diseño de información trata de presentar todos los 
datos objetivos necesarios para permitir que el usuario tome alguna 
decisión. Al diseñador de información lo describen como un 
transformador de información [ya sean datos puros, acciones o un 
proceso) en un modelo visual capaz de revelar su esencia mediante un 
lenguaje que una audiencia en particular capte de forma fácil. 

Riccardo Musatti1 cuenta que antes se referían a la invención 
o creación de objetos que iban desde pinturas o esculturas hasta 
edificios y utensilios domésticos.A mediados del siglo XX se comenzó 
a utilizar el término diseño a artículos que antes denominaban artes y 
oficios. En general, el término diseño se refiere a objetos de 
producción industrial, su creador elabora las instrucciones para su 
elaboración, y ésta será llevada a cabo en una fábrica. La producción· en 
serie ha dado origen al diseñador. 

Josef Müller-Brockmann5 reseña que con la invención de la 
imprenta, el libro, que era manuscrito y no tenía mucha difusión1se 
convirtió en un medio transmisor de ideas de alcance mundial, y de la 
información a unos pocos siguió la comunicación. de masas~ La 
comünicación visual sustituyó a la transmisión oral, que era. la forma 
más usual. Esto originó un cambio a las ideas, la conducta y la 
civilización humanas. Con la generalización y la mejora de las técnicas 
de impresión se multiplicaron los medios portadores de información 
visual, como los diarios, revistas, folletos, carteles, volantes, instructivos, 
y ahora se trabaja ya en los medios actuales de comunicación, entre 

' Musactl, Rlccardo, Et. Ale. Manu.11 de lm.1gen corvorat/yJ. p 10. 
5 MIJl/er-Brockmann, Josef. Historia de la comu11lc.1dón vtsual. p. 9, ISO. 
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El libro se convlrfió en un 
medio transmisor de ideos 
de alcance mundial rBiblio 
de Gutenberg, 1452!. 

"U.n~:(Uf' los que se encuentran los textos e imágenes mediante 
las computadoras, las imágenes tridimensionales en 
color, los diarios electrónicos, etcétera. La 
fotocomposición, introducida en 1950, fue superada 
en eficacia por la composición mediante la 
computadora. Esta técnica ha revolucionado toda la 
composición y también ha sustituido las reglas 
tipográficas tradicionales. Debido a las ventajas 
económicas que conlleva, ha sido usado en las 
imprentas para mejorar su servicio y calidad. 

Como se ha visto, el diseño gráfico no sólo 
cumple con una función visual, sino que además 
como una respuesta a necesidades sociales y de 
comunicación por medio de una estructura 
metodológica debidamente planteada.A pesar que 

desde el siglo XV vienen los orlgenes del diseño gráfico, y pasando 
por todas las revoluciones cientlficas, sociales, tecnológicas y culturales 
de los siglos XIX y XX, aún en este siglo XXI, es dificil dar una 
definición o concepto de lo que es el diseño gráfico, y no es dificil 
por dar una definición simplemente, sino debido al amplio campo de 
trabajo y desarrollo del diseño gráfico y todas las áreas, clasificaciones 
y aplicaciones de comunicación gráfica que citaremos más adelante sin 
profundizar demasiado, porque correrlamos el riesgo de perder el 
objetivo principal de este trabajo, ya que por donde investiguemos de 
más, se puede abrir todo un mundo de información e investigación. 
Por el momento veremos las definiciones de diseño gráfico de algunos 
especialistas renombrados en la materia. 

El español Joan Costa, autor de un gran número de libros 
sobre diseño y sus aplicaciones, nos da su definición sobre lo que él 
considera que es diseño: 

"Diseño es, (. .. ], todo el con/unto de actos de reflexión y 
formalización material que Intervienen en el proceso creativo de una 
obra original {gráfica, arquitectónica, objeta!, ambiental}, la cual.es 
fruto de una combinación particular -mental y técnica- de 
planificación, Ideación, proyección y desarrollo creativo en lorina de 
un modelo o prototipo destinado a su reproducción/producción/ 
difusión por medios Industria/es. 'i5 · 

Luz del Carmen Vilchis7 describe al diseño gráfico como la 
disciplina proyectual encargada de resolver problemas de comunicación 

• Costa /oan. Moles, Abraham. /mJgen d!dJct/cJ. p.3. 
1 V!lchls, Luz del C!rmen. mseño· universo del conoctmlento. p. 35. 
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visual que el hombre plantea en su proceso ininterrumpido de 
adaptación al medio dependiendo de sus caracterfsticas ffsicas y 
espirituales. Se caracteriza por ser una forma específica de arte que 
responde a una función determinada que es Ja comunicación visual. Lo 
diseñado es el producto de acción, que puede ser un sistema de 
señalización, libros, revistas, periódicos, carteles, timbres postales, 
dibujos de animación, folletos, portadas, etcétera. La labor del 
diseñador gráfico es transformar el entorno, el cual se expresa en , . 
objetos gráficos que modifican al hombre mismo y J,ifnvestigación en 
esta área se ocupa en explicar las condicionantes de éste proceso cuyo 
factor integrante Jo constituye Ja interacción c:Jel diseílo;:eI diseñador y 
Jo diseñado. , · 

Para Norberto Chaves8 el diseño és una práctica técnica que 
surge por exigencia del desarrollo de Ja sociedad industrial, 
fntimamente asociada a la Idea de producto industrial. Existen dos 
atributos que Ja diferencian de otras prácticas técnicas, la artesanfa y Ja 
producción industrial, que operan en el mismo campo objetal. La 
artesanía es el concepto de prefiguración, el que permite una 
discriminación total. 

En Ja 9a.Asamblea de Representantes de la Asociación de 
Escuelas de Diseño (Encuadre)9, llevada a cabo en la ciudad de 
Guadalajara, Jalisco en el año 2000, varias universidades, públicas y 
privadas, dieron, cada una, su conceptualización sobre diseño gráfico y 
Ja función de Jos diseñadores hoy en dfa. Éstas son algunas de ellas; la 
Universidad Autónoma Metropolitana (UAM) plantel Azcapotzalco, 
considera que el diseñador gráfico debe situarse entre Jos objetos y 
los individuos, entre el productor y el consumidor. Es el intérprete del 
productor de-objetos, servicios o ideas. Es quien selecciona los 
medios/canales póf los que hará llegar Jos mensajes a los receptores, 
público o.consumidor: El Centro de Estudios Gestalt, de Ja ciudad de 
Veracruz, describe 'al diseño gráfico como una disciplina creativa, 
sistemática y metÓdolÓgica en la cual se t~ducen mensajes lingüísticos 
en mensajes visuales dirigidos a un público.determinado; Dicen. que 
diseñar es un proceso'rneC!iarite .el C:uafse plantea y desarroua la · 
solución a un problema de coíriúriléaCión.visÚal,para causar uria 
reacción en el es pectad oró peréeptordel-mellsajé'.La:_universidad 
Ibero Americana (UIA) planteJSanta Fe,dice'~l'ue'~Iobjetivo primero 
del trabajo del diseñador gráfico es Ja C:Cirirolin~Cióíl de procesos de 
comunicación visual, que condicionados: poí.~Í;manejo de un mensaje 
específico y mediante la aplicación de'teál'olo'gía pertinente. Para la 

·:·· '·''', ',,., 

8 Chaves, Norbe/To, La /m.¡gen corporativa. p. 33. . 
• 9a. Asamblea de Representantes de la Asociación Nacional de Escuelas de Diseño [Encuadre] 
Guadala/ara, }allsco. 
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El bocetaje dentro del 
diseño grdfico tiene una 
gran importancia y ayuda 
a encontrar mds 
soluciones posibles a 
determinado trabajo en 
poco tiempo y sin tonto 
esfue1Zo. 

a . 
.. 

UAM, plantel Xochimilco, un diseñador integral es capaz de producir 
y organizar mensajes de comunicación gráfica, en donde se articulen 
los elementos teóricos y prácticos del proceso de diseño, que sirvan 
para la solución de problemas concretos de la realidad, desde una 
perspectiva crítica y de compromiso social con su quehacer 
profesional. Para la Universidad Simón Bolívar, el diseño gráfico es una 
disciplina que utiliza procesos sistemáticos, creativos y racionales, para 
la obtención de imágenes gráficas que sirvan para una comunicación 
visual, con el fin de resolver problemas detectados o sugeridos en un 
contexto cultural definido. El sistema general de la UIA considera que 
el objetivo principal del diseño gráfico es el mensaje visual que 
comunica. La efectividad del diseñador depende de la buena elección 
de los elementos gráficos y sus combinaciones en un formato. Para 
comunicar, el diseñador debe tener a su disposición una amplia gama 
de estilos visuales. La función de un diseñador consiste en resolver 
problemas de comunicación. 

De las definiciones aportadas por las diversas universidades 
nacionales citadas arriba, notamos que la mayoría concuerda con que 
las soluciones de diseño gráfico se gestan a raíz de una necesidad, 
cumplen una función determinada, de manera creativa y de preferencia 
mediante un proceso lógico y ordenado, lo cual no es otra cosa que . 

una metodología. Es este tipo de conferencias, 
como Encuadre, es en donde el diseño gráfico 
nacional cobra forma, sustenta y· fortalece sus 
bases teóricas. 

Existen otros procesos importantes en 
el diseño gráfico que no deben olvidarse, 
como el bocetaje. En palabras de Dondis,10 el 
bocetaje dentro del diseño gráfico tiene una 
gran importancia y ayuda a encontrar más 
soluciones posibles a determinado trabajo en 
poco tiempo y sin tanto esfuerzo. Se pueden 
bocetar varias soluciones de manera rápida y 
así pueden comparase, armar o seleccionar de 
entre todos los bocetos para optimizar el 
resultado final. Para Dondis, otra ventaja del 
bocetaje, es que se puede tomar en cuenta el 
medio de impresión idóneo del trabajo o de 
reproducción en general, para un mejor 
resultado y para esto se debe tener 

10 Dandis, Donls A. La slnraxls efe la Jw.¡gen. p 187. 
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En diseño gráfico, el 
mensaje puede 
comunicarse mediante la 
manipulación visual de los 
elementos que se utilizarán 
dentro del área de trabajo 
como la fotografía y la 
ilustración. 

Al surgir los tipos de metal, 
la información tuvo una 
gran difusión por medio de 
los libros. 

______________ Identidad corporativ------

obviamente, conocimientos de la impresión, asl como 
conocimiento de papeles, de las máquinas de impresión, con el fin 
de optimizar el proceso y disminuir al máximo posible el gasto de 
inversión. 

Norberto Chaves11 considera que la prefiguración, 
que es la manera en que él nombra al bocetaje, separa 
al diseño de la artesanía, pero la asocia a la 
proyectación industrial, con quien si la comparte. El 
elemento distintivo entre diseño y proyectación 
industrial radica en los contenidos de lo 
prefigurado. En el curso de la historia de la 
tecnología, el diseño aparece como la disciplina 
a cargo de dotar de valor simbólico explícito 
al producto industrial. El diseño es la cultura 

de la industria. 
Swann12 explica que la base del diseño es la 

conjunción de diversos elementos en una misma área y lograr 
una interacción que transmita un mensaje desde un contexto 
determinado. El mensaje puede comunicarse y hasta modificarse 
mediante la manipulación visual de los elementos que se utilizarán 
dentro del área de diseño. Dichos elementos pueden ser textos, 
fotograflas, ilustraciones o imágenes gráficas. Swann considera 
conveniente utilizar el menor número de elementos en las primeras 
fases. Muchos diseños tienen éxito gracias a la utilización visual y 
creativa de un número limitado de elementos. Debe evaluarse cómo se 
desarrolla el trabajo utilizando un sólo elemento. Después introducir 
con cuidado los demás elementos, previendo que no se ahoguen en el 
diseño. Todo elemento que se utilfce se debe examinar y justificar 
como una contribución al efecto global del diseño. 

Wlldbur y Burke13 comentan que los. cambios tecnológlcos han 
tenido clara influencia sobre la forma en que los diseñadores realizan 
su trabajo. Si se piensa en la evoluciónque ha·sufrido la tipografla 
desde la aparición de los tipos de metal, que se usaron durante cientos 
de años, hasta la composición en .fotolito y las primeras formas de 
tipografía dlgital, la tarea de la compbslción tipográfica recala sobre los 
cajistas, que eran los artesanos que pasaron muchos años como 
aprendices y eran los intermediarios entre los diseñadores y las 
máquinas. La mayorfa de las funciones complementarias en el ámbito 
de la impresión eran realizadas por otros especialistas en corrección de 
estilo, retoque fotográfico, en ilustración y en sistemas de 

11 Chaves, Norberto, Op, clt, p, 34. 
12 Swann, Atan. Op. clt, p. //. 
11 Wlldbur Perer. Et. Alr, Op. clr, p, 7-8. 
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La tecnología de /as 
computadoras ha 
ampliado et lenguaje de 
tas imágenes y ha dejado 
atrás tas ideas 
tradicionales sobre tas 
posibilidades del diseño. 

Los sistemas operativos 
de tas plataformas 
Macintosh y PC, 
se han ido estandarizando 
para que sean cada vez 
más compatibles unas 
con otras. 

reproducción. La llegada de las computadoras cambió todo 
ésto. La autoedición transformó ese sistema en poco tiempo. 
Cuando los fabricantes de software tuvieron cubiertos los 
mercados de los negocios y contabilidad, comenzaron a 
buscar otros campos de desarrollo y fue entonces cuando 
llegaron hasta las artes gráficas, donde la manipulación de 

fuentes, imágenes y maquetación ofrecía 
posibilidades interesantes. Los primeros 
programas eran demasiado primitivos, aunque 
estas limitaciones se fueron superando y hoy 
en día se puede cubrir casi cualquier 

necesidad de diseño y tipograffa. 
Müiier-Brockmann1" considera que los aparatos electrónicos 

han acelerado el proceso de perfeccionamiento. El diseñador encuentra 
nuevas y mejores posibilidades tanto en el terreno individual como en 
el público. La tecnologfa de las computadoras ha ampliado el lenguaje 
de las imágenes y ha dejado atrás las ideas tradicionales sobre las 
posibilidades del diseño. Los criterios estéticos, hasta ahora basados en 
la tradición, perderán su vigencia, pues el proceso de diseño se ha 
desplazado del plano manual al intelectual y conceptual. El proceso 
artfstico manual ha producido hasta hoy diseños estáticos, pero la 
computadora permite procesos dinámicos en los que la información se 
presenta de forma secuencial mediante rápidas sucesiones de imágenes. 

Para Wildbur y Burke,15 el uso del monitor de la computadora 
se convirtió en el centro del foco creativo del diseñador, y Unió 
información procedente de diferentes lugares en una misma superficie. 
El procesamiento de fuentes, texto, imágenes y actualmente video, 
podfa ser manipulado con las mismas herramientas, dentro dél mismo 
contexto y transmitidos en un sólo medio digital. La técnolcigfa digital 
también significó mayor velocidad de acceso, de modificación de • 
elementos y de transmisión del· resultado final a los cliéntes. De i, 

manera constante y paÜlatina, el sistema complicado dé ~$.:DOS inicial 
y el enfoque dekonosdel-Macintosh deApplehán tehidoque 
converger y estandarizarse para lograr uria compatibiHdád; 

Como todo instrumento técnico, adafa'l'1tÜller-Brockmann,16 la 
computadora sólo es un medio que espréclso'dominar con la mente, 
vigilando que· el resultado de un trabajo creativo corresponda al 
sentido de la tarea propuesta. El diseñador que acepte estas 
condiciones estará en posibilidad de modificar sus Ideas y en 
permanente disposición a aprender. En todo lo que sea transmitir 

" Müller-BrockmJnn, }osef. Op. clt, p. 162. 
15 Wlldbur Peter. Et. Alt, Op. clt, p. 9. 
" Müller-BrockmJnn, Josef. Op. clt, p. 162-163. 
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información se debe ser consciente de la responsabllidad ética y 
cultural que se adquiere ante la sociedad. 

Estiman Wildbur y Burke'7 que el diseño de la Información 
jugará un importante papel la próxima década. La proliferación de 
Información proveniente de todos los medios seguirá aumentando y 

· · requerirá de sistemas más sofisticados de selección y filtrado, así como 
presentaciones más estructuradas que le den un sentido. El cambio 
tecnológico ocurre tan rápido que no tiene sentido predecir qué 
sistema o programa será el lfder en el futuro. El principio general que 
se aplicará a todo tipo de tecnologla es el de la conveniencia, aquel 
sistema que sea más conveniente para el usuario, vencerá sobre los 
demás. A medida que los productos se hacen más complejos y tienen 
una gama creciente de aplicaciones, parece probable que los materiales 
explicativos se dividirán en dos formas, manuales de instrucciones de 
pantalla en discos interactivos para los productos no portátiles, e 
información impresa para los productos portátiles. 

Müller-Brockmann18 afirma que, el término de diseño gráfico 
engloba todas las modalidades de información visual, entre ellos, el 
material impreso, anuncios para prensa, folletos, catálogos, libros, 
periódicos, revistas, envases, logotipos, marcas comerciales, carteles, 
exposiciones, gráficos para cine y televisión, programas audiovisuales, 

,.!;!!,:::,..-,::;;.:''"'''"·c.:. ··"'·''""'"'"·'""'"""'"'"''"-•w .. ~... · " sistemas de signos, ilustraciones clentlficas, 
.. .::. ~:· ,?; ;'.!,:? :',¡¡~- .. ! -~~ ., ..... 1;:1¡ instructivos de aparatos y máquinas, diseño 

.... :!.. . ...... -··· -··· """ " ".~· .. ,, '.=.::" ... ,,....... corporativo, páginas web, sitios y portales en 
ivlacintosh Products Guidc ~.\lar, Internet, etcétera. Las tareas del diseñador 

visual siguen aumentando a la par del 
progreso de la economía, la Industria y la 
electrónica audiovisual. Nacen nuevas ramas 
económicas e Industriales, nuevos productos, 
nuevos materiales, nuevas formas. Los 
problemas que se plantean al diseñador son 

.-.- w:..·11 ..... - ••• ',,., 

más exigentes y de mayor alcance. El presente 
necesita diseñadores capaces de evolucionar y 
de reflexionar y decidir junto con otros sobre 

cuestiones intelectuales y sociales. La cualidad estético-formal sigue 
siendo un prerrequislto para quien quiere diseñar. 

Podemos decir que el diseño gráfico es una disciplina creativa 
que tiene como objetivo principal cubrir una necesidad visual real, 
expresa y solicitada. Se desarrolla en un ambiente multidisciplinario que 
va desde la habilidad y sensibilidad artística, hasta el conocimiento de 

" Wl/dbur Peter. Et. A/t, Op. clt, p. /6. 
18 Müller-Brockmwn, josef. Op. clr, p. 9, 152. 
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.... ____ Identidad corporativ-----

los medios tecnológicos por los cuales se reproducirá y/o se difunda 
el producto final, pasando por la creación y Justificación de un 
proceso metodológico debidamente planteado, que sirve para encausar 
la creatividad y evitar errores al máximo, además conocer e investigar 
el área dentro de la cual se trabajará, con todo lo que lo rodea, si fuera 
alguna rama de la ciencia, deportes, tecnologla, ingeniería o cualquier 
otra. La finalidad del diseño gráfico es la de emitir mensajes por vía de 
los medios visuales y/o audiovisuales y debido a ésto, el área de 
trabajo del diseño gráfico es tan amplio como medios de información 
y comunicación visual existan. Para que haya diseño gráfico, debe 
existir una necesidad, una intención, un mensaje, un medio y un 
receptor. 

El diseñador gráfico cumple con una función social 
importante y definida, que en algunas ocasiones es desmeritada y hay 
quienes no le dan la debida Importancia. Su labor esencial es la de 
emitir mensajes gráficos. Para lograr ésto requiere crear o utilizar un 
método que se ajuste a las necesidades especificas del problema, el cual 
lo debe entender y tener debidamente dimensionado y asimilado. 
Requiere tener un enfoque creativo que sea objetivo para dar solución 
a su tarea sin un estilo personalizado. Debe conocer el proceso de la 
comunicación para poder llevar a cabo su trabajo de manera eficaz. Su 
obligación es situarse en el punto exacto para ser intérprete del cliente 
a sus productos o servicios y el vínculo entre los dueños y el público 
receptor y tener un panorama total de todo el contexto en donde 
actuará. Obviamente requiere conocer los medios y procesos 
industriales o productivos por los cuales se desarrollará y reproducirá 
su producto, para que éste llegue a un buen fin en el proceso. El 
diseñador gráfico no sólo se encarga de crear signos y significantes, 
sino además dar significados y verificar que éstos sean claros y lleguen 
eficazmente a los destinatarios y así cumplan su función y cubran la 
necesidad inicial, llámese publicitaria, didáctica, social, clocuniental, de 
entretenimiento, polit!Ca o dogmática. .. 
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3.2 Vehículos de comunicación gráfica 

Revista 

Empaque 

Periódico 

E 1 diseño gráfico o diseño de información necesita de vehfculos 
de comunicación gráfica para hacer accesibles los mensajes. 
Estos vehículos son los soportes que seleccionará y utilizará el 

diseñador gráfico, dependiendo de las exigencias y necesidades que 
requiere cubrir. Dichos medios pueden ser un cartel, un libro, una 
revista, un espectacular, un empaque, un diagrama, un mapa, un 
instructivo, promocionales o cualquier otro medio impreso. También 
son medios el cine, el video, la televisión, la señalización, la identidad 
corporativa (por supuesto), las exposiciones, los performance, la 
fotografía, la ilustración, animación. Más recientemente, presentaciones 
por computadora, páginas Web, portales o sitios completos en 
Internet. Hoy en dla la gran mayorla de los medios aqul citados, 
pueden realizarse por medio de la eficaz herramienta que es la 
computadora, sin perder de vista que es sólo eso, una herramienta con 
la que se puede llevar a cabo casi todas las ideas, pero no es una 
portadora de ideas en si. 

Realizar una división de los medios de comunicación gráfica 
por su producción, reproducción o caracterfsticas ffsicas, serla un . 
trabajo muy completo y amplio, pero que no es nuestro objetivo en 
este trabajo. Basándonos en un estudio realizadopor el prqfesor 
Salvador Salas Zamudfo, haremos un anáHsls de los-médios· por su 
función y asf englobaremos a todos lo vehfculó~de:é6rrrnnié:adón . 
gráfica, sin temor a dejar alguno afuera,ademáfque ~adadfa aparecen 
nuevos soportes de información y serta interminable' el rect.Íento de 
cada uno. Estas son fas funciones que Salvador Salas19 deterlllinó para 
~m~~ .~ .. 

• Medios publicitarios. Tienen como función principal el dar aconocer, 
promover o divulgar un producto, bien o servicio. Su meta es 
persuadir al cliente o receptor a tomar una lfnea de acción. Medios 
publicitarios pueden ser un anuncio en una revista, un cartel, la 
televisión, inclusive la identidad corporativa, los empaques. 
• Medios didácticos. Su labor consiste en apoyar actividades de 
enseñanza y aprendizaje.Algunas de las caracterfstlcas que deben 

a poseer son que sean descriptivos, que la información sea muy objetiva, 
clara y redundante para no crear dudas o confusiones y que tenga una 
interpretación correcta. Un libro puede ser un medio didáctico, 
también los folletos, un tablero en especial, un mapa, un diagrama, 

19 SJlas Zamudla, SJlvador. Investigación realizada para Ja Comisión Revisora de planes de estudio 
de la ENEP, Acatl.ln. Marzo 2001. 
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incluso los Instructivos o manuales son didácticos, también las páginas 
interactivas digitales. 
• Medios sociales. Son medios que denuncian y dan a conocer 
necesidades y eventos sociales de toda clase. En estos medios la 
información depende de la linea editorial en donde se publique o 
denuncie la información, respetar la tendencia filosófica desde donde 
se divulgue. La televisión, el cine, el video, son medios de este tipo, 
también publicaclones como libros, revistas, periódicos, páginas Web y 
otros. 
• Medios documentales. Su tarea es la de transmitir datos objetivos 
que permitan al usuario darle una interpretación y uso adecuado a la 
información que éstos reciben. En estos medios también están el cine, 
la televisión, los libros, revistas, incluso la fotografla y la ilustraclón, 
entre otros. 
• Medios de entretenimiento. El objetivo de estos medios es la 
recreación del usuario. Una de sus caracterlsticas es que deben ser 
dinámicos, para así evitar el aburrimiento. El princlpal apoyo de estos 
medios es la tecnologla, como la televisión, la computadora, los juegos 
de video. Otra caracterlstica básica con la que cuentan, es la de ser 
innovadores, para poder ser más atractivos. También los medios 
impresos sirven para entretener. 
• Medios políticos. Su labor es difundir ideales y mensajes que 
correspondan a una corriente de pensamiento polftfco con sus 
lineamientos. Son medios utilizados por partidos pollticos, sindicatos o 
cualquier otro tipo de organizaciones humanas con fines polfticos por 
medio de libros, comunicados, folletos, anuncios televisivos, video, cine, 
etcétera. . ., . : .~··_ . , 
• Medios dogmáticos. Su función consiste eh dar a conocer y difundir 
ideologlas o filosofías compartidas por ul1a religión o dogma. Estos 
medios utilizan ya también desde la identidad corporativa, Impresos, 
hasta sitios en Internet, exposiciones y televisión, ent.re otros. 

Luz del Carmen Vilchis2º por sú parte, hace otra divi~ión para 
analizar los vehlculos'de comunicáción e información gráfica, partiendo 
de su género. Estepunto de vista permite diferenciar la diversidad de 
objetos que comprenden lo diseñado en la comunicación gráfica, 
agrupándolos en los siguientes géneros: 
• Género editorial Son los objetos impresos cuyo diseño gráfico 
depende del texto continuo, proporcionan conocimiento sobre uno o 
varios temas, se condicionan por su legibilidad, son diseños muy 

20 VI/chis, Luz del Cirmen. Diseño: ... p. S4-S6. 
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ci Applc 

Póginas Web 

Fotograffa 

Señalización 

próximos al receptor y se clasifican en libro, periódico, cuadernillo, 
revista, folleto, catálogo, entre otros. 
• Género paraeditorial. Son impresos cuyo diseño gráfico se basa en 
un texto mfnimo, reducido a información breve y concreta, en 
ocasiones la imagen importa más que el texto,su duración es effmera 
y entre elfos se encuentran los volantes, calendarios, etiquetas, 
embalajes, timbres postales, puntos de venta, empaques, portadas, 
promocionales, etcétera. 
• Género extraeditorial Son impresos que tienen como origen un 
tema determinado, pueden o no integrar texto, son effmeros, se 
muestran lejanos al receptor, trascienden hacia el discurso plástico, 
comprende el cartel, espectacular, anuncio mural, periódico mural, 
escenogra ffas. 
• Género informativo e indicativo. Son objetos sobre distintos 
soportes impresos en los que se basa una imagen, proporcionan 
información aunque carezcan de texto, se basan en la representación 
simbólica y su permanencia es de largo tiempo, en el que se 
encuentran la arqulgrafía, imagen Institucional o empresarial, identidad 

corporativa, sistemas de Identificación, de señalización y 
museográflcos. 
• Género ornamental. Son impresos con distintos soportes como 
tela, papel, plástico y otros, asf como objetos varios, que se basan en 
elementos morfológicos simples, no proporcionan Información y 
carecen de texto, utilizan el recurso del patrón repetitivo, su 
permanencia suele ser efímera y destacan los papeles de envoltura, 
papeles y objetos decorativos, objetos promocionafes y para fiestas. 

• Género narrativo lineal. Son aquellas manifestaciones gráficas cuya 
interpretación se basa en el dibujo, el texto se condiciona por fa 
narración misma, tienen una duración indefinida, como la ilustración, la 
historieta, dibujo animado, viñeta, fotonovela, dlaporama. 
• Género narrativo no lineal. Son manifestaciones gráficas que se 
manifiestan por medio del dibujo y texto organizados con base en 
lenguaje dlgital, su lectura es electrónica, limitada por las 
condicionantes impuestas por la navegación y la interactlvldad, su 
permanencia depende de la tecnologfa, como los desarrollos gráficos 
multimedia, presentaciones, páginas y publicaciones electrónicas. 

~[ft] autopista ~ ~ zona industrial 
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3.3 La identidad corporativa y sus 
elementos 

Logotipo-marca de 
Coca-Cola, 1886. 

La identidad corporativa es, una de las áreas del diseño gráfico 
que más aplicaciones y mejor desarrollo puede tener. La 
identidad corporativa, con todos sus elementos, se puede 

obtener mediante una metodología debida y completamente 
estructurada, en la cual se puede involucrar el diseñador con toda la 
Información que requiera y desarrollar un proceso de bocetaje 
bastante amplio para obtener resultados eficientes y agradables al 
cliente, y al producto obtenido puede dársele una difusión 
inimaginable, que va desde una tarjeta de presentación, hasta un portal 
en Internet (con la enorme cantidad de potenciales usuarios al 
producto o servicio), pasando por uniformes, vehículos, espectaculares 
y un sin fin de etcéteras que podrían citarse, siempre y cuando se 
respeten y se aplique correctamente los parámetros indicados. En 
seguida veremos los antecedentes de la Identidad corporativa y 
después algunas definiciones sobre ésta por parte de autores 
especializados. 

Joan Costa21 comenta que la identidad corporativa es una 
ampliación de la marca y particularmente, de las marcas de identidad 
de los primeros artesanos del periodo del corporativismo medieval. La 
identidad corporativa, al ser un producto de la segunda revolución 
industrial, es una disciplina más joven que el diseño de marcas. Por 
ejemplo, el logotipo-marca de Coca-Cola es de 1886, el de Pepsi-Cola 
de 1898, el sfmbolo de Mercedes Benz de 1900. El hecho de que la 
marca haya existido desde antes, con su condición de signo visual 
duradero, crea confusiones entre marca (objeto de marcaje ffsico), el 
logotipo (que es una variante de la marca) y la identidad corporativa. 

Costa22 dice que la marca de fábrica y de comercio tiene 
origen en la Edad Media, en el funcionamiento del sistema corporativo. 
La marca de corporación se exigfa en los objetos manipulados. Las 
corporaciones disponfan del monopolio de las ventas y se prohibfa la 
concurrencia. La marca medieval de corporación era como una 
estampilla del artesano, que afirmaba la conformidad del producto con 
la exigencia reglamentaria. En el siglo XVII se liberó el comercio y la 
industria y con ésto se suprimieron las corporaciones, asf corno sus 

~ CostJ, Jrun. ldentfdJd coroorJt/y.J y esrraréglas de empWJS. p. 26. 
22 /b/dem, p. 26-2Z 
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signos distintivos y las marcas obligatorias, aunque implicó el 
reconocimiento de marcas individuales de carácter facultativo. Pero al 
no estar reglamentado ésto, hubo abusos y usurpaciones [pirataje) de 
marcas sin sanción alguna. 

Musatti23 explica que en 1900 aparecen los productos 
artisticos realizados industrialmente y en 1946 comienza esta 
producción a crecer de manera acelerada. Por aquellos años nacieron 
los términos de identidad e imagen corporativa y a los diseñadores les 
comenzaban a pedir que crearan una identidad bien definida para la 
empresa. Su trabajo comenzó a crecer y se expandieron a temas como 
la señalización, exposiciones, actividades promocionales u organizativas. 

Wally Olin24 estima que el término de imagen corporativa lo 
comenzó a usar Walter Mangulies en 1950, quien era un diseñador 

A E G neoyorquino. Trataba de diferenciar el trabajo de su despacho en la 
creación de programas de diseño complejos y coherentes, basados en 
una investigación y análisis detallados para empresas importantes 

Desarrollo gráfico de la 
imagen de la Allgemeine 
Elektrizitótsgesellschaft 
IAEGJ. 

estadounidenses que él consideraba que tenían un diseño gráfico más 
superficial. 

Según Costa25 cuando comenzaron a realizar la identidad 
corporativa, los diseñadores no lo hicieron con pleno conocimiento de 
lo que hacían, ni la importancia que adquiriría, el de poseer un estilo 
corporativo propio y estar a la altura para competir. Los pioneros de la 
identidad corporativa fueron, según Costa, el diseñador alemán Peter 
Behrens y el sociólogo austriaco Otto Neurath quienes juntos crearon 
la imagen de la firma alemana AEG, en 1908. 

Para Costa,26 junto con la fundación de la Bauhaus, escuela 
alemana de diseño, nació en el mundo occidental una nueva forma de 
concebir el diseño, basándose en unir estética y racionalidad, de 
coordinar las diferentes manifestaciones del arte, la artesanía y la 
industria, como una unidad de distintas disciplinas como el dibujo, la 
tipografía, la escenografía, la arquitectura, el diseño industrial. La meta 
de la Bauhaus era llevar el arte a la industria, la estétk:a a los objetos 
de uso cotidiano y a la información, basánd.ose en lainteracción de las 
artes y el diseño, la depuración formal a partir de la funcionalidad y la 

B h 
explotación de los recursos expresivos clel . ·. 

ªu aus diseño en todas sus variantes; Estas Ideas 
básicas de la Bauhaus, c{,lncJdíah'con los 
antecedentes de la lógica de la iden,tidad 

, .. Mus.mi, RiccJrdo. Op. cit, p. IS. 
" O/in, WJl/y, {m.1ge11 coroorJtlv.1 lntem.1c/011J/. p. Z 
'·' CostJ, Jo.m. Op. cit, p. 24. 
"Ibídem, p. 25. 
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empresarial, partiendo de la iniciativa de AEG para coordinar las 
comunicaciones de la empresa y su función en general. Las 
coincidencias entre Behrens, Neurath y la Bauhaus, revelan una contra
tendencia por imponer orden, racionalidad y estética a la producción 
industrial en su época. 

Explica Costa27 que en 1933, al cerrarse la Bauhaus en 
Alemania, la mayoría de sus profesores emigraron al año siguiente a 
Estados Unidos de América (EUA) e impartieron desde alll, las bases 
teóricas de la Bauhaus a más de 30 países en todo el mundo. Y esta 
emigración fue muy importante para lo que sería el nuevo diseño 
americano. El diseño americano de post-guerra retomó las bases 
funcionales del diseño corporativo europeo. La identidad corporativa 
tuvo su esplendor en EUA en la década de los 60 del siglo XX, con la 
ayuda de los diseñadores americanos.Al regresar a Europa de los EUA, 
la Identidad corporativa se convirtió en un producto y actualmente se 
hicieron de lado sus recursos originales, de potencial operacional, su 
capacidad estratégica y se ha quedado en el nivel de los signos 
gráficos. 

Luis Picazo y Gabriel Evadista28 dicen que en una sociedad de 
comunicación masiva, saturación de información y negocios 
competidos, las imágenes adquieren un nivel competitivo que 
influencia en la decisión de comprar del cliente. Y es en la mente del 
cliente en donde se basan para manejar la información de manera 
estratégica y táctica. La imagen corporativa es otro factor competitivo 
basado en la calidad del servicio y el producto, y se convierten en 
atributos de identidad para diferenciar productos y empresa. La 
proyección de una imagen corporativa como factor competitivo, se 
sustenta en los medios de comunicación que se utilizan para lograr un 
efecto comunicativo eficiente que llegue a la mente de los diferentes 
públicos receptores de una organización. 

El diseñador español Joan Costa es •-
111\ PIQNl-ER. uno de los más>importantes)spedalistas ell er 
~'l'J área de identidad corporativa y él ha_notado29 

que existe una gran confusión cuando se habla de identidad': · · 
corporativa, imagen corporativa, culturacorporati\la').etcétera/que 
hasta las empresas que solicitan un sérvlcio C!e esta élasé; no saben 
realmente que es lo que quieren, n_i loqtié piden: · 

11 lbldem, p. 28. 
28 Plcazo Manrlquez, Luis R. Et. alt. Comunicación estrJtég/c3 pJra cmr. forrale<er v pQS/c/onJr 
13 l01Jgen (Q[pQW/VJ. p. IS. 
"" Costa, Joan. Op. clr,. p. 23. 
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Wally Olin30 cree que la confusión del ténnlno refleja el 
funcionamiento de la profesión. Una serie de especialistas en imagen 
corporativa intentan llegar a una actividad de asesorla de gestión, a 
partir de la opinión de que Introduciendo y sosteniendo un programa 
de identidad corporativa importante, una organización pueda realzar y 
hacer tangible su imagen, y así diferenciarse de la competencia y 
acentuar la dirección que está tomando. 

Afirman Picaza y Evadista31 que actualmente las empresas que 
pretenden internacionalizarse, deben revisar la imagen que proyectan 
para llegar correctamente a los nuevos públicos, cuya cultura y 
patrones de información son distintas a las de su lugar de origen. La 
imagen corporativa y el posicionamiento de un producto generan 
ventajas competitivas. Actualmente la empresas públicas y privadas se 
preocupan por su Imagen. Hay una tendencia desde la década de los 
80 del siglo XX, cuando las empresas se dieron cuenta de la 
importancia de la imagen y de una buena reputación. 

Costa32 afirma que explicar qué es y para qué sirve la 
identidad corporativa, cuáles son sus ventajas, alcances y beneficios, es · 
una acción importante del diseñador para poder llevar a cabo su tarea 
de manera eficiente. Hay que tratar con verdadera importancia y 
profundizar en la Identidad corporativa, porque la limitación a la que 
se ha relegado, no tiene nada que ver con la verdadera esencia de la 
identidad empresarial y se reduce a elementos superficiales, parciales y 
a la simple función estética. 

En el ámbito actual de los negocios, la política, el espectáculo 
o los deportes, Picaza y Evadlsta33 dicen que la imagen de sus 
participantes es importante para ganar mejores posiciones o mayores 
ventas, y en el caso de instituciones o empresas, se convierte en una 
ventaja competitiva con gran peso en el valor cómercial de una 
empresa.Actualmente se vive una competencia de ideas y conceptos, · 
en la que las empresas competidoras se centran en el cliente, a.quien 
se bombardea con imágenes. La competencia entre empresas ya no se 
realiza según las características de su propia tecnología o recursos, sino 
con diseño, imágenes, reputación y atributos sobre el valor y beneficio 
que recibe el cliente. 

30 O/in, WJ//y. Op. cit, p. B. 
_. PlcJzo MJnrlquez, Luis R. Et. Jft. Op. dt, p. 17. 
-'' CostJ, /OJn. Op. cit. 
" Plc.110 M.mriquez, Luis R. Et. Jft. Op. cit, p. 20. 
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3.4 Conceptos básicos de la identidad 
corporativa 

* TELMEX® 

La mayorfa de los autores a los que hemos recurrido, 
concuerdan en que hay confusión en el manejo de los 
conceptos y con los nombres que se le asignan a los 

elementos que intervienen con la Identidad corporativa. Para aclarar lo 
anterior, veremos que es lo que dicen dichos autores. 

Picazo y Evadista31 dicen que en el proceso de manejar 
comunicaciones para fines de imagen corporativa, se cae en 
confusiones o limitaciones al manejar elementos aislados de 
información como la imagen misma. Hay quienes para crear una 
imagen o personalidad corporativa de su empresa, primero buscan un 
diseño atractivo para su razón social y logotipo, que manejan como si 
ello fuera su imagen corporativa, sin cuidar otros aspectos que son de 
mayor importancia para ese propósito. 

En el ámbito profesional, nos explica Norberto Chaves,35 

existen una serie de términos que atañen al trabajo de diseño (como 
imagen, identidad, perfil, identificación, comunicación), que unidos a los 
que aluden al campo concreto de aplicación (Institución, corporación, 
empresa, compañia), nos lleva a expresiones sinónimas, pero que en 
ocasiones crean confusión: perfil empresarial, Identidad corporativa, 
imagen de empresa, imagen institucional, imagen corporativa, identidad 
Institucional, comunicación corporativa, identificación corporativa, 
'etcétera. 

Chaves36 nos explica sus observacion_es de manera amplia. 
Apunta que los suje~os sociales que generan y asumen. el problema de 
la imagen. corporativa són niuy diversos; ~stoda entidad qlle adquiera . 
estado público, ya· sea per5onal o lmperson.al,eolés"tiva 6 incÚvldual, ... 
privada o pública. En el ambiente profesional se de~omÍnán:tres 
términos principales: empresa¡ corporación e instli:uciÓn con ;süs. 

INSTITUTO 
NACIONAL PARA 
LA EDUCACION 
DE LOS ADULTOS 

correspondientes adjetivos, empresarial; 
corporativa e institÚcionali Lá efupresa'se' 
refiere, por excelencia' a tfrl'a 'o.rganizadón .· 
económica, a un organ1sn10.·en'fornoa una 
actividad lucrativa, ya)'é'a ;plÍ~llca o prlvada. El 
~érmino corporativo, eri dise.ñci;es E!I. más 

... PiCJZO MJnriquN, Luis R. Et. Jft. Op. dr, p. 34. 
"· Ch.wes, Norberto. Op. de, p. 16. 
" /bidem, p. 17-19. 
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usado y, según Chaves, el más conflictivo, ya que no sólo se Je da el 
uso coloquial, sino también los distintos contextos idiomáticos. El uso 
de la frase imagen corporativa proviene de la traducción literal de 
corporate image. En el contexto sajón, corporation significa compañía 
o empresa. Pero corporación en el medio latino remite a 
organizaciones complejas y nunca a empresa. Se usa el término 
corporación cuando se habla de alguna agrupación de asociaciones 
que integran a empresas privadas, organismos públicos y/o sectores de 
la comunidad a través de sus entidades representativas. El término 
institución se vincula a los organismos no-empresariales y excluye a las 
funciones de lucro. Se consideran institucionales las entidades públicas 
o privadas que administran o gestionan actividades sin fines de lucro 
directo. Se consideran dentro del término institucional a quienes opten 
por la separación de imagen corporativa-imagen institucional para 
discriminar los campos empresarial y no-empresarial de la actividad. Un 
segundo término es el que da el carácter de institución a todo hecho 
que tenga significatividad social, trascendiendo a sus propias 
características internas, de un modo estable. El término institución es 
el único que incluye casos ambiguos como un organismo de gobierno, 
una empresa o una figura pública. Una personalidad individual puede 
institucionalizarse, un organismo público suele ser una institución o 
puede institucionalizarse lo mismo que una empresa. 

Norberto Chaves hace estas observaciones al considerar 
importante realizar dicha división, desde un punto de vista muy . 
específico, y es correcto tomarlo en cuenta para el manejo acertado de 
los términos, aunque no afecta sustancialmente si nombramos lo que -
realizaremos como identidad corporativa o Identidad lnstitudonal. > 
Ahora veremos las aportaciones de los autores citados, sobre los -
conceptos básicos de la imagen e identidad cor¡)oratlva:• ;> -· 

. ··: ;\;_':_;~~,-~~-~::: ·~ .>~-. 
' ,:_· '• 

3.4.1- Imagen corporativa · _ .. . )'."; ." 
Imagen· corporativa, según 'Musatti37: se.refi.ere {Ja imagen qué· 

·una empresa adquiere entre su público. Por.: su p~rté;C:6sta38 define á la . 
imagen corpor~tiva como la ex.tensión imagfoaria'én"e1· público de la 
identidad, y se determina por el hac~r ré'cnicb ó'cultura técnica, por el 
hacer cultural o cultura corporativa; acfiúná's'-P6F laS"formas de 
comunicar. · - } · .J:l' ; 

Explican Picaza y Evadista39 ;qlie'la, ima~'en corporativa surge 
en la mente del receptor como'resulradb'~·de Jasiimpresiones que recibe 
de la identidad corporativa. Si Jás ifl1presione~ son producidas 

11 Mus.mi, RlccJrdo. Op. clt, p. 17. 
-" Costa, /0.111. Op. clt, p. 34. 
-" Picazo M.wriqul'z, luis R. Et. Jft. Op. cir, p. 38-39. 
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positivamente y de forma congruente, la imagen producida en los 
receptores será favorable hacia la empresa emisora. Si los atributos son 
ambiguos e Incongruentes, la imagen en los receptores tendrá 
características similares, o ni siquiera suceda algo en la mente de ellos. 
El proceso de comunicación no es para asumir que una empresa sólo 
transmita lo que quiere y cuando quiere; una organización envía 

mensajes por medio de lo que existe de ella, 
La revista qu'e se lee circula y se ve por todo México incluso más allá de los que puede -controlar. La Exp, res so p~b~emática está _en esta.ble~er el i:na·rco para 
R E p 8 L 1 e A N 0 dmg1r Y canalizar los_ mensa¡es hacia un 

objetivo de comunicación. 
La palabra imagen, según Chaves,40 se refiere a un fenómeno 

representacional, un hecho subjetivo. La imagen institucional, como la 
nombra Chaves, aparece como el registro público de los atributos 
identificatorios del sujeto social. Es la lectura pública de una 
institución, la interpretación que la sociedad tiene o construye de 
modo intencional o espontáneo.A la imagen Institucional se le 
atribuye el carácter de una representación colectiva de un discurso 
imaginario. La función de la imagen es producir un efecto de la 
realidad, un efecto ilusorio. La imagen es, por excelencia, lo real, y crea 
en quien la experimenta un estado de certidumbre, la convicción sobre 
lo que se piensa de la realidad es lo real y no una representación 
artificial de la realidad. 

La imagen corporativa es la representación _mental y emocional 
de una institución sobre el público receptor. Es el efecto que una 
Institución busca crear de si misma en la mente de los receptores por 
medio de atributos identificatorios, que va desde su quehacer cultural 

·* ..:...--·· 
nEa11sfs 

y su filosofía hasta su organización, 
mercadotecnia, comunicación, investigación y 
diseño. El. mensaje y la connotación que la 
institución emite por medf.o de su Imagen, 
debe tenerse -~ll cuenta que nosÓIO está . 
dirigido a l9s usuarios, sinotaÍnbléll a''. . 
proveedores, y a ·la soC:iedád en. g~neral· para 
así consolidar la Imagen corpÓrativa y darle 
unidad y crear una intérprétación favorable de 
lo que la institución es y desea transmitir. 

., C/1.1Vcs, Norbcno. Op. cit, p. 26-31. 
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3.4.2 Identidad corporativa 
Según Picazo y Evadista"1 la identidad corporativa está formada 

por comportamientos, presencia, actitudes y otros atributos 
personales. La identidad de una empresa se forma a través de su 
cultura organizacional, las expresiones de sus estrategias, publicidad, 
promociones, productos, servicios, tecnología y otros elementos, como 
sus símbolos, logotipo, letreros, colores, uniformes, etcétera, que 
denotan lo que es y hace la organización. La identidad como conjunto 
de atributos, crea la imagen de una empresa, pero no es la Imagen en si 
misma. Identidad corporativa, para Musatti"2 es la Imagen que la 
empresa busca crear y conseguir para tener una buena reputación 
entre sus clientes. 

Con respecto a la identidad corporativa, Costa13 asevera que 
erróneamente se cree que se trata de un área más del diseño gráfico; 
que sólo dota a las empresas de simples marcas las cuales confunden 
con logotipos; que establece 116rmas de aplicación de·los signos de 
marca, son realmente pseudC>normas y qué no son sí no copla de un· 
manual de otra empresa distinta. 

Los atrlbútos dé identidad son importantes, dicen Plcazo y 
Evadista11 pero las expresiones humanas cobran mayor peso 
comunicativo porque construyen o destruyen una Identidad, la imagen 
y la reputación, aunque estén soportadas por otros medios de 
excelencia. La creación de una identidad positiva para una empresa es 
el punto de partida para protegerla favorablemente, aún antes de 
relacionarse con sus clientes. El papel estratégico de la identidad logra 
que la comunicación corporativa se vincule a la planeaciónestratégica 
y a la mercadotecnia. . . .-· 

Costa15 concuerda en que la identidad corporativa es un 
elemento vital de la estrategia de empresa, de su competlilvidadj y su 
creación no sólo es cuestión de diseño, constituye un ejereicio . '> . ·· 
pluridisciplinario. La idéntidad corporativa, comenta·casra; tiene :una: 
dimensión mayor, la de ·su refleio espacial y temporal o ··5ú' vida;aétiva; 
más importai1te que el soporte "físico, es su funciÓll corjlunjcativaf 
estratégica. · . . · · : · 

El concepto de Identidad, desde el. punto de vista de Chaves,46 

se plantea entre su alusión a· una .serie de atribÚtos intrínsecos de la 
institución y a un conjunto o sistema de signos identificadores. Desde 
la descripción que hace Cha~s, la identidad_ institucional es un· 

" P/cJzo MJnriqucz, luis R. Ec. J/t. Op. clr, p. 36. 
" Mus.Jttl, Ricc.1rdo. Op. cit, p. 16. 
" CostJ, /0J11. Op. ele, p. 23. 
" P/cJzo MJnriquez, luis R. Ec. J/t. Op. clr, p. 37. 
" CostJ, Jo.in. Op. cit, p. 24. 
" Ci1.1ves, Norberto. Op. cit, p. 24. 
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fenómeno de la conciencia. Es una serie de atributos asumidos como 
propios de la Institución y constituyen en un discurso dentro de la 
institución de modo parecido al de la identidad personal del individuo. 
Esta identificación se puede llevar a cabo por medio de dos ejes. Uno 
es congruente con la discriminación hecha en el plano de lo real, lo 
situacional y lo prospectivo, lo inmediato y lo proyectual. El otro eje 
opone los aspectos internos o latentes a los aspectos externos o 
manifiestos de la identidad. 

La identidad corporativa es uno de los elementos más 
importantes para reforzar la imagen corporativa, además de tener 
mucha importancia desde el punto de vista de estrategia y 
mercadotecnia para poder lograr un posicionamiento Importante entre 
los clientes. Para ser eficaz, la identidad corporativa cuenta con una 
serie de elementos y atributos vitales como su cultura organlzacional, 
estrategia, promociones, productos, servicios, que son sustentados con 
elementos tangibles como su nombre mismo, los simbolos, el logotipo, 
colores, entre otros, que apoyan y denotan lo que es y lo que hace la 
institución o empresa. La identidad corporativa es la que se encarga de 
consolidar y dar unión a la Imagen corporativa, desde el punto de 
vista del diseño gráfico, una unión visual, que finalmente, lo visual es 
uno de los medios de asimilación inmediatos y sin intennediarios. 

~ Golcle11 frelaht. 5.A. ... c.v. 
ConsoBdadora de CMga lntaNdonal 

~---------------

" CostJ, Jo.m. Op. clt, p. 29. 

3.4.3 Soportes 
Los soportes, según Costa47 son los 

productos, los envases y embalajes, los folletos 
y catálogos, los anuncios publicitarios, los 
mensajes audiovisuales, la señalética, los 
impresos, promocionales, en general las· 
superficies en donde se reproduéirá la 
identidad corporativa y son los medios por 
los cuales se 'le hará- llegar al cliente el 
mensaje." La identidad corporativa ñ'o se 
manifiesta.sólo por. medios gráficos, además 
verbales, culti.irales, ambientales y con 
informaciones objetivas. 
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3.4.4 Elementos de la identidad corporativa 
Los siguientes son elementos que se utilizan en la identidad 

corporativa y que son definidos por los autores estudiados. Entre ellos 
se encuentran los multicitados 7 vectores de la identidad de Joan 
Costa, complementados por los que utilizan otros autores. 

Nombre o la identidad verbal 
Para joan Costa18 el nombre propio es lo primero de la 

identidad, lugar de la inscripción social de las personas y lugar de 
lnseripción legal de las empresas. El nombre o la razón social es 'el 
primer signo de existencia de la empresa. Existe en la medida que se 
pueda nombrar. El nombre de la empresa, marca o producto, es el 
único signo de doble dirección, el que la empresa usa para designarse a 
si misma y también el público, los clientes, la competencia, los 
. periodistas, etcétera, para referirse a ella . 

. Picaza y Evadista19 dicen que el nombre de una empresa o de 
una marca en particular, es lo más Importante de la identidad y de las 
percepciónes que se crean sobre la compañía y sus productos. Hay que 
considerar que el nombre mismo llega a connotar cosas incongruentes 
con la imagen que se quiere crear, ya que llegan a distorsionar las 
percepciones de los clientes. Se debe elegir un nombre que tenga 
impacto comunicativo para que refleje lo que es el producto o la 
empresa . 

. Chaves50 explica que estos nombres se producen por medio 
de mecanis.11105 llngüfsticosy adoptan diversos aspectos, desde un 
signo arbitrado ~bstracfo hasta una expresión totalmente denotativa 
de la. identidad de iá fnstituciÓn; Chaves· hace una. división-de· los cinco 
tipos básicos' en 1ósqlie' é1 clásifica ·los llombres:·, ; . :) 

.. • Descriptivos. E'nuncia sintética111ente los átributós .de identidad. de la 
institu'dón, cómo Museo de Arte Modemó.' > : •' /;. 
• Simbólicos: Aluden a la institución. mediante üiÍ~: Ímag~n .literaria, . 
como Pentagrama, Camel, Pelikan. .. ·; .... +i···::': :~~'-''S'"~:· .. ·. . . .. 
• Patronímicos. Hablan de la institución_m.eélia'n'.té;el·'.ríollÍbre"propÍo de 
una personalidad clave de la mlsnia, c?mó e1''c:ft.i~ñ6~;~e¡'fllndad6r, por 
ejemplo Lacoste, Ford. .· ·• -.::,/;;•~:t;c83:~ ~/;E:'n~•.f:.f H ·• ·. > .· 
• Toponímicos. Hacen alusión al lugar de origen.o.área de-influencia 
de la institución, Mexicana de aviacióní Bá'iico'Santander. 

: -.... ,·,. -·.:·:;.' »':~··.<t··, ";i·.~·l>'.' : ' ·- - . 

• Contracciones. Se basa en la construcción·artifidal mediante iniciales, 
fragmentos de palabras, etcéterá;ÁEG,IBH~'Bariamex. 

' i•' . ;"e 

"' lbldem, p. 30. 
" P/r:Jzo MJnrlquez, luis R. Er. Jfr. Op. dr, p. 130. 
·'' ChJves, Norberto. Op. dr, p. 41·42. 

93 



-·-··Identidad corporativa...... __ _ 

PENT~GR~M~ 
Logotipo 

Para Costa51 el nombre verbal se 
vuelve visible, ya no es sólo de la escritura de 
este nombre en la inscripción legal o en un 
documento. Es una traducción visual del 
nombre legal o de marca, bajo la forma de un 
logotipo. El logotipo es el paso de la identidad 
verbal (el nombre) a una identidad visual. Un 
logotipo es una palabra diseñada y su 
etimologia viene de lagos, o discurso de base 

n7 ~ .><, C' a,.., a y tupas, del punzón tipográfico, también 
ligado al tupteiu, que viene del griego y 
significa marcar, grabar, estampar o acuñar. El 

Banamax 
principio de Gutenberg consiste en la 
invención de la tipografía como medio de 
producción de la escritura manuscrita, y por 
eso las abreviaturas tipográficas, fueron 

llamadas logo-tipos. Al ser el logotipo de identidad una palabra 
dibujada o diseñada, recupera su originalidad y personalidad como 
nombre de marca y como marca misma. 

En lo dicho por Chaves,52 el logotipo es el segundo plano de 
individualización institucional, y puede definirse como la versión· •. 
gráfica estable del nombre de marca. Además de su obvia función 
verbal, la tipograffa posee una dimensión semiótica no-verbal, leónica, 
que incorpora por connotación significados complementarios al 
propio nombre. La opción tipográfica adecuada, mediante selección o 

'~ ·.·~ 

e-, 
PENT~GR~M~ _/ 

·" Cost.11 /0J11. Op. cit, p. 31. 

diseño del alfabeto, permite explotar una 
segunda capa de significaciones para 
enriquecer las funciones identificadoras del 
logotipo. 

Simbología gráfica 
Costa53 explica que las marcas gráficas 

son signos de identidad, a veces se asocian al 
logotipo, o el mismo logotipo anexa signos 
icónicos y opera asi al mismo tiempo la 
función lingüística, simbólica y estética. Los 
símbolos de identidad corporativa pueden 
evocar asociaciones positivas y sin error a 

" ChJves, Norberto. Op. cit, p. 43-45. 
'' Cost.11 Jo.111. Op. cit, o. 32. 
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equivocarse. Un slmbolo !cónico tiene mayor 
capacidad de impacto y de pregnancla que un 
logotipo, porque las imágenes son más fuertes 
que las palabras. Con el menor estimulo de 
sensación visual concentrada, el slmbolo de 
identidad excita la memoria. y lo asocia 
directamente a la empresa. 

Al nombre y al logotipo, con 
frecuencia se le suma un signo no verbal que 
puede mejorar las condiciones de 
identificación, comenta Chaves.51 Se trata de 
imágenes estables y muy pregnantes que 
permiten una identificación que no requiera la 
lectura en el sentido verbal del término y 
Chaves las flama imagotipos. Estas imágenes 
adoptan diversas características, pues sólo 

,.... ~ ~ 1 ,.... ~,... ~ necesitan memorabilidad y capacidad de 
111lliií9"-1'-..,1 1119' diferenciación respecto del resto, como 

anagramas o deformaciones personalizadas del 
logotipo, Iconos o reproducciones realistas de 

.~ .. t Banam"X hechos reconocibles, mascotas o figuras 
• ~ ~ caracterlsticas de personajes u objetos, figuras 

abstractas o composiciones arbitrarias sin 
significación o referencias explícitas, y demás. 

Toda forma visual que garantice algún grado de diferenciación y 
pregnancia puede operar como imagotipo con sólo aplicarse de 
manera recurrente y asociada a una entidad dada, empresa, producto, 
acontecimiento, institución. Los modelos de construcción de un 
imagotipo pueden ,localizarse en toda· 1a gama de variantes del eje 
motivacional/arbitrariedad, es decir, que el signo visual puede observar 
plena, cierta o nula ·relación con hechos asociados con· la institución a .... 
la cuaLidentffica. ótr-0 eje.de vaiíadón .. en:el dÍseflo det'imagotipo es e'1· . 

, eje absi:ra~Cfón/ figuración,' lo cual impllca que la relación entre · . 
imagotÍpo,y la idea a qÚe ·Se remite (esté O no asociada a la institución) 

·puede 'Ó5ciia·;·désde un· lazo convencional (simbolo) hasta la referencia· 
.. más. reaÚstai'(icOriofOtra manera de obtener el imagotipo es la ·que 
Opólle'la máxima recurrencia o tipicidad a la máxima originalidad. Se 
trata deI ghido de innovación en el criterio general y I o en el diseño. . 
visual concreto del imagotipo respecto de los códigos o convenciones 
vigentes; 

' .,., 

51 Ch.1ves, Norberto. Op. clr, p. SI-SS. 
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Hay logotipos en los que el 
color es un medio de 
identificación 
importantisimo, como es el 
caso de Coca-Cola y 
Mar/boro. 

fRaven 
Tr a ns por ti s tas 

·--·--· ___________________ Jdentidad corporatlv-----

Identidad cromática 
Costa55 nos comenta que la percepción del color es aún más 

rápida que la percepción de un slmbolo. El color corporativo se 
convierte en lenguaje, mientras éste actúe como señal y no como 
información. El color por si mismo realiza una función identificadora 
en el primer nivel de la sensación visual y una función que vincula 
color, posicionamiento e imagen, que pueden ser integrados y 
recordados por todo el mundo. 

Identidad cultural 
La identidad corporativa no sólo es elementos lingülsticos y 

gráficos, sino que también elementos culturales y tienen mucha 
importancia según Costa. Debe tomarse en cuenta que los signos 
culturales o elementos significativos de una determinada cultura 
empresarial, definen un estilo, un modo propio de comportamiento 
global, de modo de ser y hacer de una empresa ante la sociedad. Los 
signos conductuales o de identidad activa o cultural son los actos, las 
actuaciones, el comportamiento que la empresa significa. Ellos 
muestran un comportamiento global y estable, un modo de conducta 
o manera de hacer, de reaccionar, de proceder e Indican un carácter o 
estilo propio de alguna empresa. La personalidad, la calidad, el estilo 
propio, el trato y la atención es un valor añadido a las empresas, un 
valor de su identidad específica, un factor diferencial que se convierte 
en una ventaja para competir. 

Escenarios de la identidad: la arquitectura corporativa 
Debe haber un lugar en la empresa en donde se desarrolle 

toda acción. Estos lugares son escenarios de interacción entre los 
clientes, público y los empresarios. Estos lugares forman un marco de 
interrelaciones y un envolvente espacial definido y diferenciable y son 
parte de la empresa, parte de su Identidad. La arquitectura corporativa 
de la empresa significa en si mismo un indicador de Identidad y asl 
debe considerársele. 

Indicadores objetivos de identidad 
A los indicadores objetivos de identidad, Costa los define 

como la información que forma parte de la comunicación selectiva y 
de pocos medios, a diferencia de la comunicación masiva. Los 
indicadores objetivos de identidad son datos registrados. Son 
informaciones, cifras, datos cuantificados y comprobables. Se refieren a 
los hechos institucionales y además constitucionales: la existencia legal 
de la empresa, su identificación fiscal, su capital social, las fuentes del 
55 Cosra, Joan. Op. clt, p. 32-35. 
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mismo, su nacionalidad, su año de fundación, su historial, su domicilio 
social, su equipo directivo, las instalaciones que ocupa y/o posee, el 
número de empleados. Estos datos objetivos tienen interés sólo para 
algunos segmentos de la población, por eso no se hacen públicos a la 
masa social. Son elementos de información y no de motivación al· 
consumo. 

A ésto, Chaves56 lo llama realidad institucional y la define 
como un conjunto de rasgos y condiciones objetivas del ser social de 
la institución. Son los datos objetivos, hechos reales, anteriores e 
independientes de las formas de conciencia institucional. Es la 
materialidad del sujeto social, un conjunto de condiciones con las que 
se comprueba la existencia real como agente social y se representa en 
elementos como su entidad jurfdica y su funcionamiento legal, su 
estructura organizativa y operativa, la índole de su función, su realidad 
económico-financiera, la infraestructura en la que se sustenta, su 
sistema de recursos materiales, etcétera. 

Reputación 
A todos estos términos, Picazo y Evadista57 agregan el término, 

algo más subjetivo, de la reputación, que unida a una imagen positiva, 
gana clientes y crea ventajas competitivas que son difíciles de imitar por 
parte de la competencia. La reputación se identifica y dirige mediante 
acciones dirigidas a clientes y público, para crearles conciencia y 
experiencia colectiva favorable a la empresa. La reputación es el valor que 
adquiere Una émpresa por medio de su diario accionar, que determina Ia 
aceptación que tendrá en la comunidad para que la gente adq.uiera sus. 
productos, trabaje para ella o para que las instituciones de crédito,y · 
proveedores sean más receptivos al establecer relaciones comerciales con 
la empresa. La reputación está relacionada a la cultura organizaciohal, a la 

Luis Fernando Paz calidad del producto y¡¡ la del servicio, de ahí que se con:vieríien medio 
Gle mensajes a cerca de lo que es la empresa, contriDÚy~ndo a la ; : • , 

· · formación ae·una imagen corporativa favorab_le. La elaboració,n'.de'.uná. · · · 
~ imagen positiya y 'una buena reputación tiene buenos, efecros; financieros . l.,, a largo plazo, por ·é11rícreménto en la compra de cada dienteº satÍsfectio, 

Fotografía 

y por los clientes. referenciados que éstos producen. · · 
Estos son los conceptos y elementos con los que habrá de 

familiarizarse para utilizarlos de manera correcta y no caer en 
confusiones y mal entendidos a la hora de realizarlos.Ahora que se 
conocen, los llamaremos por sus nombres éorreci:os, independientemente 
del autor que se citó, para que al desarrollar la• identidad corporativa del 
jardín de niños Mussol, sea más claro ·Y préciso en cuestión de términos. 

·" ChJves, Norberro. Op. clt, p. 23. 
51 Pie.izo MJnriquez, luis R. Et. .1/t. Op. cit, p. 39-42. 
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3.5 lmponancia de la identidad corporativa 
en un jardín de niños 

S egún Wally Olin56 hoy en día se crean imágenes corporativas 
no sólo para corporaciones, sino también para marcas 
importantes y para sus tiendas minoristas. En el sector 

público, también han evolucionado los programas de identidad visual. 
Para crear, modificar o fortalecer una imagen corporativa, 

según Picazo y Evadista59 las empresas usan distintos medios, dándoles 
más importancia a los impresos. La gente produce los mensajes más 
significativos e impactantes entre sus clientes y otros públicos 
receptores. Los mensajes son producidos por los comportamientos y 
expresiones del personal cuando está en contacto directo con esos 
receptores y son tratados por la cultura organizaclonal de la empresa, 
cuyos componentes como valores, le dan caracterfsticas propias a la 
organización. Si se pretende crear, modificar o fortalecer una lrnagen, se 
necesita llegar a la fuente generadora de identidad, que comienza en la 
visión y misión de la empresa, que son definidas por la direcdón. Esto 
implica un proceso de atacar los problemas por sus caGsas y no iJbr 
sus efectos, ya que de lo contrario significaría .dar im tratamie.nto 
cosmético a la Imagen, sin dirigirse a la fuente real de idéndci,ad; 

Para Wally Olin60 las mejores compañfas hoycrean buenos 
productos, sean del campo que sean, y para ganarse lÍnsitio en el 
mercado no es suficiente. Las compañfas que están' compitiendo con 

sus productos, tienen q'ue distinguir-Se · 
emocionalmenté, tiene'.que gustar más que 
sus competid.o.res. Ese es el· sentido del valor 
añaqido: · · · · · · · 

. Un· jardfn de. niftos es también un ser" 
social, independiente y con una fundón social 
de·gran valía· y porJo tanto; necesita 

_.., totalmente de una imagen propia y correcta, · 
a para que los usuarios (padres de familia y 

5" O/in, Wally. Op. cir, p. 10. 

alumnos) la identifiquen plenamente como . 
una institución seria y respetable. Para aportar 
elementos efeCtivosa la imagen institucional, 

" Picaza Manriquez, luis R. Er. alr. Op. cir, p. -17. 
"' O/in, W.11/y. Op. cir, p. 11. 
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corno la llamaría Norberto Chaves, la identidad institucional será 
irnportantlsirna para ayudar a cumplir este objetivo, Aclararemos que. 
se utilizará el término institucional por el de corporativo, sólo por ser 
más especifico, aunque a un nivel muy general, no afecta cual de los 
dos se utilice. 

Para reforzar la imagen institucional del jardín de niños, se 
hará ver a directivos y personal docente de la institución, lo 
importante de tener actitudes serías y responsables, ser amables y 
profesionales con los padres de familia, con los alumnos, con toda la 
sociedad en general, incluyendo la gente del gobierno, manteniendo 
sus cuestiones fiscales al dia. Que en general apoyen a la nueva imagen 
que desean proyectar, con esos importantes aspectos sociales y 
culturales. 

Con respecto a los elementos de la identidad institucional que 
utilizaremos, serán los siguientes: . __ ·_ · · 
• El nombre. Este elemento, corno ya vimos, es la primera razóri de 
existencia del jardln de niños. El nombre que determinaron los ,,. 
directivos es Mussol, que significa búho en catalán. <:ornentanic)s 
directivos que seleccionaron el nombre de varías trad1icc'i6nes, ye!-• 
búho en si, por su significado de sabidurla, protección, seriedad. En la 
división que hace Norberto Chaves de los nombres/éste eritra eri· el 
rango de simbólico porque alude a la institución rnediallte una irnagén 
literaria. __ . . _ . -<· _ 
• Logotipo. Este elemento se utilizará con doble función. La primera . 
será darle traducción visual al nombre, como dice Costa, mediante la 
fuente tipográfica que seleccionemos, se reforzará lá irnagen'rnerii:al de 
la identidad institucional. La otra función será un refuerzo,~ I~ ,, · 
connotación del nombre y se obtendrá mediante un elernenté> extra, el 
cual es la M del nombre, aprovechando su forrnaylafoma·a~la.'i ... -
cabeza de los búhos para asi tener mejores resultados> :: \; • ' 
• logo'grama o irhagotipo. ·Este 'elemento és de .viral Ímp~'rtan:cÍa, y 
representa el ·principal_elerilen,to identi_ficad?Í\:yel'.qü~·uarné más la 
atención. Se obtendr:ápor.rnedio;de la fig'Ura'deljbÚho'~;en ia' ·_ · 
metodología se tendrá en cuenta Úna doéullle'~t~dóñ''gráficá sobre el 
búho para cumplir con urio·éle lospÍincipios'de;'dus'ra\;c;'Teodoro 
Fechner, el principio de lavérdad, para' créar, un~ Ímagen·f()n ásgos 
verdaderos y correctos. ·. ' '(' ;::j/.' '••:-.:-';;·: :')·'~ - ' 
• Identidad aomática. Éstúe obtendrá p6r rii'éd16«:1lsugerencia de 
los directivos y por una evalÚación en:'lá que;raínblér-Firitervengan los 
niños y asl obtener información valiosa pará-qúe'este elemento sea 
escencial en la identidad del plantel. .· •· 
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Con la identidad 
corporativa, se pretende 
crear un estilo de la 
empresa o institución que 
la diferencie de las otras 
empresas, tal como las 
firmas personales. 
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• Escenarios de la identidad. Lo que se puede aportar en este 
elemento, apoyarla la identidad institucional por medio de 
señalizaciones (aunque éste ya sería un proyecto nuevo y completo), 
además, por medio de la aplicación correcta de los colores 
institucionales en salones, patio, oficinas y en donde pueda aplicarse 
también, con el fin de crear todo un entorno uniforme. 
• Otros elementos como la identidad cultural o la reputación, 
dependen totalmente de las personas que trabajan en la institución, 
por eso es importante hacerles ver lo indispensable de su ayuda en el 
refuerzo de la imagen en su comportamiento y sus actos. 

Para Musatti,61 el comportamiento humano puede analizarse en 
forma de grupo, institución o empresa, en forma de gente que 
representa determinados intereses intelectuales, ideológicos o 
económicos. Y a su vez, una empresa puede verse como un individuo, 
una personalidad con puntos fuertes y débiles. Cada persona proyecta 
una imagen, abstracta y concreta, visible e invisible y todo ésto 
produce un estilo. La raíz etimológica de estilo viene del latín que. _ 
significa stylus, un instrumento de escritura, por eso su relación con la· _-
manera de escribir del sujeto. De esta forma también se reconoceia · '• C 
forma de escribir de alguien. Este estilo es individual y así, porejemplo,/ 

un experto puede. reconocer una pinturá>,~< ----
como perteneciente a unartlsra aei:e'rmin~do~ _ 
Esto es lo que se pretende con Ía.identidad -• 
corporativa, crear uri estilo dé:fa'em'p'resa "6-
instltución _que la di,ferericie 'cici'1~5;'dérnás' <-
empresas qué, tergan·-.. ~:~~~m1s:m .. o:-:·g.í.aj/.>,~-.:·;:1.:·· ·.·,.. • 

Así Picaza y Evadista62 comentan que los·el.~níéntos de;."\ 
identidad visual, como instalaciones, transportes/prodÚctos/anuncios, 
publicaciones, folleterla, logotipo y otros eleme~tos qué son\ percibidos 
por los recepto.res, adquieren .una fisonomla propia para:qúe'por':Sí. 
mismos proyecten la identidad de una empresa. Este. es ~fta~o: ele' los· 

- logotipos que cobran vida, ya que al fijarse en· todas las"publÍ~adones 
-e información de una compañia, se convierten en lo.rTiáSlmp-oi-tahté; 
de una identidad corporativa. Este es el motivo porla·é¡úé.se~éfa::, . 
demasiada importancia a un logotipo, al consideráh'ele 1ilmágénde la 
empresa. Debe advertirse«:iue dicho slmbolo es sólo i:Ín:eierneÍÍtÓ de·· 
identidad.· · .. '. 'j ,;;:: ---.:-:·• 

-Según Costa,63 no es posible seguir entencfiencío' laÍderitidad 
corporativa como úna cuestión de logotipos; la. imáieh'~como urí --

" MuSJttl, Rlccardo. Op. clt, p. 19. 
" Picazo Manr/quez, Luis R. Et. alt. Op. clt, p. 128. 
61 Costa, jo.in. Op. clt, p. 36. 
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problema de relaciones públicas y la comunicación como trabajo 
publfcitario. La Identidad corporativa alcanza sus potencialidades 
derivadas de la cultura de empresa, de la creatividad, el diseño gráfico, 
industrial y ambiental, y la información institucional. 

Tomando en cuenta estos aspectos es como llevaremos a cabo 
la realización de la identidad institucional del jardín de niños Mussol, 
para que éste trascienda y signifique a la larga, una institución sena, 
respetable e Importante de fa región en donde se encuentra, haciendo 
hincapié en lo valioso de la aportación y trabaJo de los directivos de la 
institución. 
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Metodología y diseñ~----

E 1 método es el procedimiento por medio .del cual se obtienen 
resultados de cualquier trabajo de fllanera lógica y ordenada y 
la metodologla es la ciencia_ que.estudia ese proceder. En toda 

investigación cientfflca que pretenda alcanzar buenos resultados, se 
apoya de manera automática en una. metodología indiscutiblemente. 
Hay que tomar en cuenta también, que una metodología en especial, 
no es absoluta ni única en su campo de trabajo; Deba aprenderse que, 
en todo caso, es simplemente u·n párámétro firme para alcanzar los 
resultados deseados y que para cada trabajo en especial, habrá de 
hacerse los cambios necesarios requeridos. 

E_I diseño gráfico no es propiamente una ciencia, pero si es una 
disciplina en la que los resultados deben estar controlados y cubrir 
con las necesidades previamente establecidas. Diversos autores han 
analizado este aspecto del diseño .y han hecho sus propuestas 
metodológicas para las distintas ramas del diseño;asl como para el 
diseño en general y aquí también habrá de notarse que para cada 
trabajo se requerirá hacer los ajustes metodológicos pertinentes. Por 
medio del uso de estos procedimientos nos daremos cuenta que el 
diseño gráfico tiene mucho que aportar; en cuanto a cantidad y 
calidad se refiere. · 
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4. 1 Método y metodología científica 

E 1 procedimiento metodológico, fuera de ser una serie de 
trámites engorrosos y obligatorios, es la manera más segura 
de obtener resultados de los cuales podemos obtener datos y 

elementos indispensables para la solución de un problema. Para 
conocer a fondo las cuestiones básicas del método y la metodología 
científica, hemos recurrido a varios autores especialistas en la materia. 

Para Ramiro. Carrillo Landeros,' el término método se integra 
con dos vocablos de origen griego, la preposición meta que significa 
entre, después, trans, más allá, detrás, junto a, en medio de, entre otros, 
y el sustantivo odos que quiere decir el camino. La palabra método 
significa estar entre el camino, seguir la ruta prefijada. En otra acepción 
remite al 'cónJunto de reglas y procedimientos a seguir para expresar o 

. hacéraigo en forma ordenada. También se interpreta como el curso 
lógico dé los actos necesarios para efectuar una acción de la mejor 
manera. Rafael Moreno González2 afirma que el método no sustituye al 
talento, pero le ayuda y le encauza, siendo un buen instrumento de 
mucha ayuda. 

Mario Bunge3 describe al método como un procedimiento 
para tratar un conjunto de problemas. Cada tipo de problemas necesita 
un conjunto de métodos o técnicas especiales. Los problemas del 
conocimiento requieren la invención o la aplicación de procedimientos 
adecuados para las varias clases del tratamiento de los problemas, 
desde el mismo enunciado de éstos, hasta el control de las soluciones 
propuestas. 

Carrillo Landeros,4 explica que metodología se compone con 
el vocablo método y el sustantivo griego fagos que se identifica como 
estudio, tratado~ ciencia. Entonces significa· el estudio de. los;métodos o. 
el tratado de los modos o procedimientos de decir o hacer: algo en. 
forma ordenada. Él parte de la tógica que estudia y determina los 
sistemas de inyéstigaclón y.las reglas que emplea la ciencia en la· 
captación y aplicación de los conocimientos que le son propios. Es' la 
teOría del método y representa una manera de organizar la 
investigación y controlar sus resultados. 

Moreno González5 describe a la metodología científica como 
la disciplina que trata el estudio crítico de los procedimientos que 

' Cirril/o L.mderos, RJm/ro. Merodologi.1 v Jdmjnismción, p. ·11. 
' Moreno G.111zJ/ez1 R.1fJe/. L.1 úrvrsrigJción cienrifiq. p. 26. 
! Bunge, MJrio. l.1 lnves1/g<1ció11 cienrifio. p. 2-f. 
• Cirrillo L.mderos, RJm/ro. Op. cir, p. 42. 
' Moreno Gonz.i/ez, R.1f.1e/. Op. cir, p. 22. 
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permiten llegar al conocimiento de la verdad objetiva en el campo de 
la investigación científica. Moreno González explica que el contenido 
de la metodología, es un grupo de normas útiles, de verdades 
racionales y experimentales, que faciliten y garanticen el logro de un 
objeto científico, artístico o técnico. Por otro lado dice que el objeto 
de la metodologla es enseñar cómo hay que actuar en las ramas del 
conocimiento humano, utilizando los variados medios de conocer de 
que se dispone para tener conclusiones justas y verdaderas. 

Carrillo Landeros6 dice que la metodología indica el camino 
más adecuado para la explicación de principios lógicos de carácter 
general y se puede usar en cualquier ámbito del saber, pero que se 
deben adecuar a los requerimientos de la ciencia de que se trate y los 
propósitos de la investigación con los principios lógicos ya que es 
imprescindible en todo planteamiento metodológico con Intención 
científica. También explica que la metodología comprende un conjunto 
de postulados y premisas generales que orientan el saber y el conocer 
del investigador, en el establecimiento y valoración de hipótesis, 
definiciones, postulados, análisis, síntesis, generalizaciones, 
especificación de niveles, naturaleza, sencillez, claridad y coherencia en 
una investigación. 

Moreno González7 por su parte explica que los 
procedimientos comunes a todos los métodos científicos se.les 
considera como el método general de la ciencia. Estos procedimientos 
son la demostración, el análisis y la slntesis. La demostración es la 
conclusión de los principios verdaderos que se fundan en el 
razonamiento. El análisis, etimológicamente significa descomponer o 
separar; se define como la resolución de un todo en sus partes o 
elementos. En el método _analítico se procede de lo compuesto a lo 
simple, del t()do a las partes. Síntesis significa reunir o juntar¡ se define 
como una composición que consiste en ir de las partes al todo. El 
análisis y la ~íntesis constituyen métodos completos. Si tino nÓ.apa~ce, ... 
el otro 'lo sustitu'Ye.CualidOapareeen ios dos; ellos mismos se 
corroboran y compruebarí:son más bien complementarios y no 
opuestos .. · ._ .. 

-Mario Burige8nota que cada método especial de la ciencia es 
relevante para álguna clase particular de la investigación científica de 
problemas de Cierto tipo.Y el método general de la ciencia es un 
procedimiento que se aplica al ciclo entero de la investigación en el . 
marco de cada problema de conocimiento. Lo mejor para darse cuenta 

• Cirrlllo lJnderos, RJmlro. Op. cic. 
1 Moreno Gonzj/ez, RJfJe/. Op. cic, p, 2Z 
• Bunge, M.1rlo. Op. cic. 
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de cómo funciona el método científico consiste en emprender alguna 
investigación científica tan amplia para que los métodos o las técnicas 
especiales no degraden la estructura general. 

Moreno González,9 hace el análisis de distintos tipos de 
metodologías. La metodología especial es el resultado de los objetos y 
métodos específicos de cada una de las distintas ciencias. Otra 
subdivisión de la metodología especial es la que atiende a los fines que 
persigue, como la búsqueda, comunicación o defensa de la verdad. La 
metodología inventiva, según Moreno González, es el método que 
requiere de equilibrio pasional y amor a la verdad, siendo estas sus 
características principales. La metodologia didáctica regula o establece 
la comunicación de la verdad. Se divide en activa, la que es de tipo 
grafológico (los escritos) y de tipo didascálico (a través del magisterio], 
y en pasiva, referente a quien recibe o conoce la verdad, la cual 
comprende, como aspectos principales, la formación y la información. Y 
por últim°o, Moreno González analiza la metodología apologética, que 
tiene como tarea defender la verdad y exige al defensor las siguientes 
cualidades: ingenio, celeridad y serenidad. 

Mario Bunge10 destaca algunas reglas obvias del método 
científico: 

Regla 1. Formular el problema con precisión y, en un principio, 
específicamente. No hay que hacer preguntas genéricas sino 
muy particulares. _ _ 
Regla 2. Proponer conjeturas definidas y fundadas de algún 
modo y no suposiciones que no comprometan en concreto, ni 
tampoco ocurrencias sin fundamento visible; hay'que arriesgar 
hipótesis que afirmen la existencia de relacion_es bierl"définidas y 
entre variables determinadas. e_ -

Regla 3. Someter las hipótesis. a contrastaciÓn dura~ no flexible: 
Regla 4. No·'declarar verdadera una hipótesis que dio 
résultados; considerarla; en el mejor de los casos; coinÓ 
parcialmente verdade_ra. 
Regla 5. Preguntarse por qué la respuesta es como es y no de 
otra manera; no limitarse a hallar generalizaciones que se 
adecuen a los datos, sino intentar explicarlas a partir de leyes 
más fuertes. 

• Moreno Gonz.ilez, RJfJel. Op, cit, p. 30-31. 
"'Bunge, MJrio. Op. cit, p. 26--27. 
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Mario Bunge considera que estas y otras reglas del método 
científico están muy lejos de ser infalibles y de no necesitar 
perfeccionamiento posterior; han ido cristalizando a lo largo de la 
investigación científica y son aún perfectibles. No debemos esperar 
que las reglas del método científico puedan sustituir a la inteligencia 
por un adiestramiento. La metodología científica es capaz de dar 
indicaciones y suministra medios para evitar errores, pero no puede 
suplantar a la creación original, ni siquiera ahorrarnos todos los 
errores. 

Un proceso metodológico da fuerza y sustenta a todo trabajo 
en que se pretenda obtener resultados trascendentales. El método nos 
ayuda a encaminar las investigaciones y procedimientos que nos lleven 
a una mejor realización de nuestros objetivos. De esta manera, también 
es necesario llevar un ordenamiento metodológico para los trabajos de 
diseño que llevemos a cabo para hacer que nuestras propuestas tengan 
seriedad, sustento y justificación suficiente para que trasciendan en el . 
tiempo y el espacio en que sean requeridos. 

1081 -¡ 
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4.2 Metodología para el diseño 

E 1 diseño gráfico es una disciplina en la cual se necesita de un 
proceso metodológico para obtener resultados que en 
ocasiones son imprevistos y que son muy eficaces. Luz del 

Carmen Vilchis11 nos dice que el diseño es una disciplina problemática, 
porque desempeña un papel determinante en la implantación o 
afianzamiento de un acuerdo sobre la interpretación y transformación 
de la realidad. Para estudiar si un diseño tiene solución, el diseñador 
debe saber qué exigencias se necesita satisfacer, porque hoy en dla se 
requiere del conocimiento de los resultados del saber, indispensables 
para generar mejores proyectos. 

Joan Costa12 dice que diseñar un programa debe basarse en un 
método, que organice los pasos sucesivos y los procedimientos de 
manera ordenada y exhaustiva, cubriendo las necesidades previas y 
adaptándose a necesidades futuras. De no ser as! no hubiera sido un 
programa sino sólo un diseño. Joan Costa explica que diseñar 
programas es diferente de diseñar cosas u objetos, como una cafetera, 
una vivienda o un cartel porque no tienen continuación en otros 
objetos complementarios. 

Por su parte Bruno Munari,13 expone que el método 
proyectual es solamente una serie de pasos necesarios, ordenados 
lógicamente, con el fin de conseguir un máximo resultado con un 
mlnimo esfuerzo. Óscar Olea14 afirma que el ordenamiento 
metodológico, en el área de diseño, se basa en argumentos que lo 
convierten en algo recomendable e indispensable, y que el método 
propio para el diseño implica un trabajo dialéctico, por encima de los 
procesos empírico, intuitivo y deductivo. 

Joan Costa15 comenta que desde el momento en que 
empezaron a usar los programas o metodologfas,.el diseño.gráfico 
cambió su tonceptualización, su técnica· y se. volvió más productiva. i.a 
noción·del programa pretende superar el marco rígido del diseño de 
objetos o de mensajes unitarios por naturaleza y convertirse en un 
modelo de múltiples posibilidades para futuras realizaciones que se 
caracterizarán por el número· de sus variaciones, por la capacidad de 
obtener diversas soluciones con los razonamientos del mismo 
programa. 

" Vi/chis, luz del C.1rme11. Metodo/ogiJ de{ diseñQ. p. 31. 
" Cosr.1, /OJn. SeliJ/étlCJ. p. 122. 
L• Mun.1ri, Bruno. ¿Cómo meen los objetos} p. 18. 
,. O/eJ, ÓSCJI'. Merodo/og/J p.1r.1 el diseño. p. 11 . 
. ,. Cosr.1, /0.111. Op. cit, p. 12-1. 
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Olea16 comenta que la actividad de diseñar se vuelve una serie 
de pasos sucesivos que al realizarse individual o grupalmente, permiten. 
llegar a resultados en el trabajo con mayor rapidez y segu1idad1 con 
economía de esfuerzo y responsabilidad en el resultado. Él también 
dice que al no aplicarse una metodologfa, se cometen errores y un 
gran derroche de recursos de todo orden, lo cual actualmente es 
inaceptable. La teoría de diseño, que antes se consideraba como algo 
que todos somos capaces de conocer de manera intuitiva, ahora se ve 
como una serie de reflexiones que pueden tener intervalos aún sobre 
la marcha. 

Munarl17 dice que en diseño no es correcto proyectar sin 
método, tratar de sacar una solución artística sin haberse 
documentado previamente de lo ya realizado en el área. Dice que hay 
quienes sienten bloqueada su creatividad al tener que seguir una 
metodologfa. Estas personas pierden el tiempo corrigiendo errores que 
pudieron haber evitado si hubieran seguido una metodologfa. Munarl 
explica que creatividad no significa improvisación sin método. El 
método proyectual se rige a valores objetivos que se convierten en 
instrumentos operativos en manos de proyectistas creativos. 

Para Luz del Carmen Vilchis18 la metodología del diseño Integra 
conjuntos de indicaciones y prescripciones para la solución de los 
problemas derivados del diseño, ella determina la secuencia adecuada 
de acciones, su contenido y los procedimientos específicos. El método 
no se le puede considerar como único y universal, válido para todo 
tipo de investigaciones y problemas; los métodos sólo dan soluciones 
parciales, por lo que resulta adecuado referirse a la metodología del 
diseño como el estudio de la estructura del proceso proyectual. 
Existen cuatro constantes metodológicas del diseño que son 
i.mprescindibles: 

. ' . 
· 1, Información e investigacion. En el cu~I se acopla y ordéna ·· 
el material relativo al caso o. problerria partÍcular:· 
2. Análisis. Se divide el sistema cqntextual en demandas, 
requerimientos o-condicionantes. , -: . ·. · ' 
3. Síntesis. Se realiza la propuesta de criterios validos' para la 
mayor parte de demandas y se manifiesta)n una estructura 
coherente llamada respuesta formal del problema. 
4. Evaluación. Se sustenta la respuesta formala la · 
contrastación con la realidad. . · · · · 

16 OfeJ, ÓscJr. Op. c/t, p, 12. 
11 MunJrl, Bruno. Op. clr. 
18 Vi/chis, luz del CJrmen. Op. cit, p. 41-43. 
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A estas constantes Vilchis Je agrega Ja formulación de 
alternativas y la definición del problema. 

Según Bruno Munari,'9 el método proyectual no es algo total 
ni definitivo para el diseñador, es algo modificable si se encuentran 
otros valores objetivos que mejoren el proceso. Las reglas del método 
no bloquean Ja personalidad del proyectista, sino que estimula a 
descubrir algo que podría resultar útil a los demás. 

Para Osear Olea,20 todo ordenamiento metodológico es un 
proceso que parte de una situación básica expresada por una demanda 
verbal, apoyada por circunstancias que apoyan la realización de un 
objeto. Es Ja mate1ialización de la palabra mediante una serie progresiva 
de codificaciones y decodificaciones, en las cuales se resume el encargo 
verbal. La materialización de una imagen verbal en una imagen óptica, 
determina las características de una forma realizable que, al poner en 
marcha los medios de producción, éstos ya no son considerados parte 
del diseño. Un proyecto no es una forma realizada, pero sí realizable, en 
el que está inscrito todo un proceso de materialización con todas sus 
instancias. Dicho proceso, que se inicia con la deman_da verb_al y 
termina con la propuesta formal, es el campo que abarcan Jos · 
ordenadores metodológicos señalados. 

Destaca Vilchis,21 que la falta de apoyo metodológico y el 
empleo de métodos ambiguos o sin fundamento teórico lleva al 
diseñador a hacer soluciones absurdas que, además de no 
proporcionar algún beneficio a la sociedad, generan problemas 
irracionales y el desvío de recursos técnicos y humanos en trabajo sin 
sentido. El establecer un método para la creatividad, no impide 
reconocer una serie de habilidades que la hacen posible: 

• Sensibilidad ante los problemas. 
: Fluidez o facilidad para el uso-de conocimientos ante sÓluciones 
nueva_s o inespe·radas (verbal~~; ideativas, figurativas, "semánticas, . 
simbÓlicas1 asociativas y ex·presivas). · · · · · , '.. ___ . '>. · · 

~ Flexibllidadpara abordar un mismo problema dedis~lnt:as máneras. 
•ºOriginalidad a un estilo propio· de hacer y pensa'r resu~tto en · · 
respueSra·S\iinPievisibleS. -·'·" -·.~ \ .. ~'.:~;.:~):.<;:{;:_: :.-~-.· .. · -·~·, 

• CapaCidad de realización; pues además de geMe~Íicleas"!l!Jevas, es 
necesario desarrollarlas y_llevarlas a cabo.~':.·?;: <'.: • --
• Disciplina para ordenar los eleme~tos y per5ist~ncia'~n el trabajo. 
• El factor "X"tel necesario de la creatividad;'.< . -. . . . - .. -.... _~. ''-' 

" Mumr/1 Bruno. Op. cir, p. 19. 
"' Ole.11 OscJr. Op. cir, p. 17. 
~ Vi/chis, luz del CJrmen. Op. c/r, p. 50, 59. 
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El ponernos a buscar y revisar las metodologías de diseño 
gráfico existentes, serla material para un ensayo completo, por la gran 
diversidad que de ellas existe. Cada una de éstas, debieron de cumplir 
el objetivo por el cual fueron creadas, pero es dificil que una 
metodoiogla, tal cual, funcione para otros trabajos, debido a que 
siempre son requerimientos, necesidades y elementos distintos en cada 
trabajo. Como dicen algunos autores, aquí revisados, ninguna 
metodologla es absoluta, ni verdadera cien porciento. Da resultados 
parciales y en el mejor de los casos sirve como base y estructura para 
otras metodologías y trabajos. Es importante que de las metodologlas 
publicadas, retomaremos la esencia de ellas para poder cubrir nuestros 
objetivos. 

Otro aspecto a tomar en cuenta, es que en el ámbito 
profesional, la mayor de las veces la solicitud de trabajo se realiza en 
calidad de urgente, que en el argot profesional se conoce como 
bomberazo que simplemente es la urgencia de sacar un trabajo de Un 
día para otro, si no es que ese mismo día. Y ante tal premura, no puede . 
uno sentarse a realizar una investigación sobre el mercado en donde se 
competirá, o los antecedentes de la empresa para la que se trabajará, 
sino que lo único que se busca son soluciones rápidas más que . 
efectivas. Con este trabajo consideramos que es benéfico el conocer na 
o varias metodologfas de diseño; analizar su estructura y sus 
constantes, para que en los bomberazos sepamos que punto o· 
procedimiento metodológico podemos evitar y cuales retomar, con el 
fin de no perder el control del resultado final de nuestro trabajo y 
evitar errores que sólo nos hagan perder el tiempo, que en esos 
momentos es muy val.ioso. . . . . . , 

A continuación se analizarán metodologías de los principales . 
exponentes y teóricos. del diseño gráfico e ,industrial; Sin pretensión de ·· · 
'abarcar todas, analizaremos las metodologias de, las cuales pcldarrios 

· ·extraer pasoso· ési:ruerurás importantes ·para basarnos a I~ horade 
. hacer nuestra ProP·u~stá n1etodológica, dé manera que 'sea ágil y eon 

sentido. razonaJ:í1é; logico. y ordenado. 
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4.2. 1 Metodología de Bernd Lobach 
Proceso creativo de solución de problemas 

Bernd U:ibach22 considera al proceso de diseño como el 
conjunto de posibles relaciones entre el diseñador y el objeto 
diseñado para que éste resulte un producto reproducible 
tecnológicamente. Léibach describe algunas constantes para la solución 
de problemas de diseño: 

• Un problema existe y es descubierto. 
• Se reúne información sobre el problema, se valora y se relaciona 
creativa mente. 
• Se desarrollan soluciones para el problema que se enjuician según 
criterios establecidos. . . 
• Se realiza la solución lllásadecuada. 

Bernd Léibách realizó una propuesta metodológica para diseño 
industrial, pero podemos retomar cosas interesantes. Se divide en 
cuatro fases: 

Fase 1 . Análisis del problema 
· Primero se descubre el problema, cuyo planteamiento le es 
presentado al diseñador por la empresa. Para analizar el problema, se 
recopilan los datos que le atañen. Cualquier dato es importante para 
encontrar una respuesta y Léibach desglosa las posibilidades. 
• Análisis de la necesidad. Se estudia cuantas personas se interesan en 
la solución del problema. . 
• Análisis de la relación social Eselvínculo ent.re un usuario y el 
objeto, considerando una descripciónamplia de aquel. . . .. . .. · 
. • Análisis de las relaciones con. el entorno.'..Se toma én cuenta el 
ambiente en el' que se· insertará el objeto; se'éstudi,ari las circunstancias 
espedales a las que se expondrá elobjeto yJas;p9sibl~s acciones del 
entorno (condiciones meteorológicasierísudaniiénto, éti:ét'éra).'' 
• Análisis del desarrollo histórico. 'Se considera la evolución. del diseño 
del objeto de que se trate. . ··.. . .·. . .· 
• Análisis del mercado. Se integran .los datos sobre objetos similares y 
su comportamiento para obtener puntos comunes de referencia. Se 
considera también como análisis comparativo del produero. 

· • Análisis de la función. Se incluyen los datos técnicos acerca del uso 
del objeto. Se estructuran 1.as características de un objeto por sus . 
cualidades funcionales, el sistema de representación. 

"' /bidem, p, 107-///. 
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•Análisis estructural. Se conocen los componentes del ÓbJeto y sus 
relaciones, con base en los cuales se toman decisiones para la llamada 
madurez tecnológica del objeto, 
• Análisis de la configuración. Se determinan los puntos de apariencia 
estética de un objeto. Se establecen las características formales y sus 
variantes. 
• Análisis de materiales y procesos de fabricación. Se toman en cuenta 
los medios por los cuales se reproducirán los diseños. 
• Análisis de riesgos. Se consideran las patentes, determinaciones y 
normas que pudieran afectar la solución del problema. 
• Análisis del sistema. Se estipulan las relaciones del objeto con el 
conjunto al que pertenece, si fuera el caso. 
• Análisis de elementos de distribución. Se revisan aspectos como 
montaje, servicio al cliente y mantenimiento. 

La definición del problema se expresa verbal y visualmente, a 
partir de ello se valoran y clasifican los factores que Intervienen en la 
solución. 

Fase 2. Soluciones al problema . . ~-; .. . · · 
Basándose en la inforrnaclón y la conclusión de condiciones 

para la solución del. problema, el diseñadórpasa::,31.;¡:fase>reativa. En . 
ella se seleccio.nan _·procedimientos parai.l soíJció~ 'Organizada (ia· 
prueba,el.error.y'la_lnspiraciónJ:~ · .•.•. ·. ·~•)':;,,•¿>- •:·: · .•.. ·.·· ... 
. :~.- Al elaborar Ideas, se define~· posibméiadés: para 'resolver .el 

pr0biema' en cuestión;_es:import~nte;'CjJ~'se\iibújeiÍ~botefos o se 
construyan modelos de i:irueba é:ie.lasTso1'uéione5'.:i>ensa8ás.: ··. . · . 

. , ~ :~'.--.-.:~:·,;JN:::;}/t·i~rtx.0~;;c:i~~~:F;~~l~;~yiiff:~:·r~)~~?~-f ~_:;_~::;_ .~:·~1:_: -_. · __ ,__ _ 

Fase 3·. Valoración ~e las solüdónes"dc;?I problema ·.e'•: ; . 
Se examinan lás a'iret'nati~a's''p'resenfa'd'as•e~tre'la;qu~ se. elige 

· '"·' , ···"'---.-- ·).,--,·- .\,_:,-~·:....::··:J-·:J-.f·i'·~<·''~w·-,';¡_-,,." ,-.. ,:-~~;-·..;.~'-< --~,,, .·· 
. aquélla que responde a un e'~freñtámlentO:con· lo,s yalores fijados 
1 como conclusiones de la fa's~'( <le' este modeió.Tcís~procediinieritÓs· de 
valoración nÓ se· describen 'eri el··.tel<to, pero sf'se reladoílan ton aos 
dimensiones:. la importancia del nuevo objeto para el usuario. y la 
importancia para la em"presa. 

Fase 4. Realización de la solución al problema 
Se concreta la respuesta y afinan los detalles mediante dibujos 

y explicaciones gráficas necesarias. 
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4.2.2 Metodología de Joan Costa 

<. 

Esta metodología de Joan Costa23 es para proyectos de 
señalización pero se pueden retomar algunos pasos de ésta para 
desarrollar un proyecto de identidad corporativa. Comienza su 
metodología con un informe que se le presentará al cliente, el cual 
contendrá un plan global de cómo se desarrollará el proyecto, se 
especificará cada etapa de éste para que el cliente dé el visto bueno. 
Una vez que esté aprobado el informe, se hará una calendarizaclón de 
las etapas a seguir para tener una idea del tiempo que se llevará 
realizar el proyecto. 

La metodología de Joan Costa se divide en siete etapas 
principales, interrelacionadas cada una entre sí con las demás: 

l. Toma de contacto con la problemática del objeto de señalétíca. 
2.Acopio de información que está impllcita en el problema. 
3. Organización o planificación del proceso de trabajo. 
4. Diseño gráfico y preparaé:ión de prototipos. 
S. Realización Industrial de los elementos señaléticos. 
6. Supervisión de la producción y la instalación. 
7. Control experimental del funé:ionamiento del programa en la 
práctica. 

,_L_,_ 

Etapa 1. Toma cié contacto .. , · ;;~ ·.• · " 
· Se.conC,cerá fisical11ente el espacio a sefialÍzar'\,:se tomarán en 

· cuenta• los ·siguientes aspectos: · , r · •. ·:, < · i .. ·. . · ... •·. .. . 
U Tipofog/a funcional. Se debe saber qÚefunciondene el lugar a · 
señalizar, si se trata de un hospiÍ:al, un deportivó, pficlnas; aeropuerto, 
escuela y conocer'. 'funciones secundarlas dentro dé cada u'no c~focí 
bañosrcafas, sálidas, escaleras. . . : . .: .. '. .. 
1:2 ferson'aiidad Habrá 'dé notar la·s· ·cá~cterlsticas. propias qué posee 
cada espacio que se trate. Por ejemplo un hospital nec~sita evocar 
higiene, Orden, seriedad, profesionalfsmo .. · · - -.. · ::·:.·:~· .. · · ·' · 
1.3 Imagen de marca. llene que analizarse y rrarár de dlstin.gui; a cada 
empresa o negocio de sus similares, para respetar su personalidad, 
diferenciándolo de los demás. · 

1-' Cosc.1, Jrun. Op. ele, p. 127-136. 
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Etapa 2. Acopio de infonnación 
En esta parte se descubrirá la estructura del espacio señalético. 

Se incluirá las nomenclaturas que definen las informaciones señaléticas 
a definir. 
2.1 Plano territorio. Se trata de que por medio de planos se identifique 
el lugar a señalizar, tomando en cuenta zonificación, ubicación de los 
servicios y recorridos de todo el lugar. 
2.2 Palabras claves. Se debe ubicar cada uno de los servicios a señalizar, 
como la salida, ascensores, sanitarios, entre otros, y buscar términos 
para identificarlos. También es conveniente investigar si tiene alguna 
terminologia técnica o especial entre los usuarios más comunes a estos 
servicios, para hacer las adaptaciones pertinentes. 
2.3 Documentos fotográficos. Se tomarán fotografías de los puntos 
claves determinados por los siguientes criterios: .. 
• Puntos más importantes desde la óptica estadística (mayor afluencia 
y movimiento de público). ·. .· · .· . 
• Puntos más destacables como problemas (situadones ;efe doble · 
camino donde el usuario decida, o donde se presente ambigüedad 
arquitectónica). : '."{ ¡;./,. · 

Cada fotografía se Identificará en ·el plano/;'./ · 
2.4 Condicionantes arquitectónicas~T~niaf eri cúenriiel .diseño 
arquitectónico para identificar las rutas m_isifáciles' para.frasiadarse de 
un lugar a otro. También tomar en cuenta ilumiliaciÓn, obstáculos para 

'. - ·~-,~: :~_,.:; :'_· 

la apreciación de la señal. :. : ·: . /:• : ,. _ .. 
2.5 Condicionantes ambientales. Debe tomarse en cuenta el estilo 
ambienta!, colores dominantes o corporatlvos~combinaciones de 
colores, iluminación natural y artifiéial, decoración, mobiliarios, 
elementos complementarios, materiales, texturas, etcétera, para que 
haya congruencia entre la realidad y lo que se proyecta por las señales: 
2.6'Normas gráficas preexi$ientés. Eo caso.de que exista .. un manual cle 
t.iso corporati~o, se debe analizar para adaptarse.á las. reglas definidas,. 
como puede ser ei uso de la tipografiá o· algiín gráfico que se indlq~é, :,. 
o en gen.eral a cualquier norma que_ se especifiqi.ie en dicho manual; 

Etapa 3. Organización '< ·· .. ',\> '' 
Después de haber recabado la informáC:ión llecesaria}se hará ... 

una plarieación del trabajo de diseño: ... :~i¿/~·'.+:};i~.:.;:, j,' :;-.·•·_< < 

J.! _Palabras-clave y equivalencia_ icóniéa. Cph:i~~"M~1á~hís.·s~l~cc:iohadas 
· en el ·puntó 2.2 de este ·mocie1ó, se1e~cl6Ha<l.:is"~nt

1

reffí¿ílte/i.rst.iarios y 
diseñador, se··rec()mienda .rev!Sarpictogramas 'ya e~isterites de esa~ 
palabras. Ésto es sÓIÓ. pára~ dárse cuenta de lo existente al respecto y 
ubicar las metas del trabajo de diseño. 
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3.2 Verificación de la información. Una vez recopilada la información, 
palabras claves, mapas y fotografías es preciso checar, si las rutas son 
convenientes, los accesos, los puntos claves dentro de las instalaciones, 
salidas, ascensores y los demás puntos que se determinaron y 
establecieron. Esto es con el fin de asegurarse y corregir lo necesario 
para tener mejores resultados. 
3.3 Tipos de señales. Aqul las palabras claves se clasifican por grupos 
dependiendo de sus características: 
• señales direccionales 
• pre-informativas 
• de identificación 
• restrictivas o de prohibición 
• emergencia. 
3.4 Conceptualización del programa. El diseñador evaluará el programa 
mediante un informe en donde analice los siguientes puntos: 
• objetivos del programa 
• antecedentes 
• necesidades informativas 
• imagen de marca 
• condicionantes arquitectónicos y ambientales 
• identidad corporativa 
• sistemas de nomenclaturas. 

En el informe se incluirá la descripción del proceso de diseño 
hasta la implantación del programa, además los tiempos parciales 
previstos para el trabajo del diseñador y sus honorarios. 

Etapa 4. Diseño gráfico 
Esta etapa es el resultado de las tres primeras y el origen de 

las tres siguientes. Esta es la etapa creativa de todo el proceso . 
. 4.1 Fichas seña/éticas. Estas. fichas determinan la situac;ión de la señal en 
el plano, identiflcándola con un ·nú~e·ro; u ·otro elemento. También· · 
indica que clase de señal se trata, si es colgante, de banderola, panel 
mural, con· pié, direccional, colores del fondo, del texto, del pictograma, 
de la. flecha, medidas totales,-observación; según corresponda .. 
4.2 Módulo compositivo. Es la retícula o matriz para la distribución 

. sistemática de los elementos que llevará cada señal, con el fin de que 
haya uniformidad. 
4.3 Tipografía. Se selecciona la tipografía en función a las 

· conno.taciones atribuidas a las diferentes fuentes y a la legibilidad que 
deben llevar para su mejor apreciación. 
4.4 Pictogramas. Se utilizarán pictogramas que sean de significación no 
dudosa, que tengan unidad formal y estilística y visibilidad o resistencia 
a la distancia. 
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4.5 Código cromático. Para determinar los colores hay que tomar en 
cuenta los colores corporativos o los colores arquitectónicos y 
ambientales. También hay que hacer pruebas de contraste para 
seleccionar la mejor combinación. 
4.6 Originales para prototipo. Una vez determinadas las señales que se 
utilizarán, el diseñador procede a hacer los originales correspondientes. 
4.7 Selección de materiales. Se decidirá los materiales de las señales, su 
tamaño, el uso de iluminación, todo lo necesario para realizar las 
señales. 
4.8 Presentación de prototipos. Se le presentan al cliente los 
prototipos de las señales, incluso se ponen en donde van a ir en 
realidad para mostrarlas claramente al cliente para que dé su 
aprobación. 

Etapa 5. Realización 
Al ser aprobados los bocetos del sistema señalético, el 

diseñador se encargará de hacer los originales de cada uno para su 
realización. 
5.1 Manual de normas. El diseñador deberá hac~r un manual en el cual 
se especifique el uso adecuado·de cada señal, cOmo la tipografía, el 
módulo compositivo, dimensiones de cada señal, su ubicación correcta, 
etcétera. 
5.2 Asesoramiento. El diseñador deberá orientar al cliente, con 
respecto de proveedores y la maquila. 

Etapa 6. Supervisión 
El diseñador debe encargarse de verificar cada uno de los 

pasos de la realización de las señales con los fabricantes y I o 
impresores, así ~orno los encargados ae· 1a inst~lación de las misn:ias. 

Etap;:¡ 7~ Control e,i(peiiment~I · · : · · · : · ·, . · · · .. · 
. Si las señales permanecerán largo tiempo en su lugar::aslgnado, 
después de cierto tiempo, se hará una investígaciónexperimental para 

· detectar ·si son necesarias algunas modificaciones y después evaluarlas 
para llevarlas a cabo o no. · · · 
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4.2.3 Metodología de Gui Bonsiepe 
Método de proyectación 

_____________ Metodología y diseñ.._ ___ _ 

Gui Bonsiepe24 determina que fo metodológico ayuda a 
desglosar la complejidad en el diseño, dividiendo un problema en 
subproblemas jerarquizados. Esta aproximación cientlfica a fa 
proyectación, dice, adquiere validez al ser capaz de organizar los 
conocimientos gracias a los cuales se realiza una incidencia concreta en 
las etapas de diseño. Afirma que una organización adecuada permite 
captar objetiva y no intuitivamente la naturaleza del proceso 
proyectuaf. Bonsiepe en su método de proyectación define tres etapas 
con sus subdivisiones correspondientes: 

1. Estructuración del problema 
/./ Localización de la necesidad. Buscar una situación de desajuste en la 
población o en el ambiente para fa cual el producto a diseña'r será 
destinado. · /. 
1.2 Valoración de la necesidad Compararla necesidad con otras, 
respecto de su compatibilidad y prioridad. ' . ••· • ... ·.· .. ··.-.. ······• ·_· · .•• 
1.3 Análisis del problema proyectual respecto a su justificacióÍ1. Puede 
ser que un problema proyectual sea falso o no justificado. 
Comparando fa función del producto a diseñar con la propuesta hecha 
por el patrocinador, se descubren eventuales enfoques erróneos. 
1.4 Definición del problema proyectual en términos genérales. 
Basándose en antecedentes recopilados, se describe la función y los 
objetivos generales del proyecto. .. . ··· . . · 
1.5 Precisión del problema proyectual Se determinan.los ... 
requerimientos específicos del producto y sus subsistemas. Se formulan 
las restricciones controlables por el diseñado'Í.'Las variables abiertas se 

· transformarán. en cerradas. Se traz¡¡ él espacio .de decis!ó'n: .... •· .. · 
· especi.ficaciones, restricciones material~, procesos de.fabricaci_Ón y· 

. ' . . ..... - ~-·!·· 

COSt<?S. . . . . 

1.6 SubdiVisión del problema .en subproblemas. Buscar problemas 
independientes entre sí. Establecer una divfsión ddunC:ioi1es> ' 
1.7 ferarquización de subproblemas. Buscar funciones'clavés o ·_ .. 
neurálgicas. Establecer una matriz de interacción entre subsisternas. 
Analizar su dependencia mutua. .. : .\ ; ...... •. 
1.8 Análisis de soluciones existentes. Comparar soludones SElgún sus 
ventajas y desventajas. Establecer una tipología de sollíciones . . . 
. existentes. Evaluarlas según una lista de criti?rios, por ejemplo: 

" VI/chis, luz del CJrmen. Op. clt, p. l/9-!2S. 
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complejidad, costos, fabricación, seguridad, precisión, factibilidad, 
técnica, fiabilidad. 

2. Diseño. 
2.1 Desarrollo de alternativas o ideas básicas. Visualización de estas 

_ Ideas por medio de dibujos, esquemas, maquetas, modelos [es decir, 
cualitativos y no discursivos). 
2.2 Examen de alternativas. A cada propuesta, someterla a pruebas de 
factibilidad técnica, funcional, económica y formal, cotejar ventajas y 
desventajas. Para ésto se desarrollan modelos provisionales que simulan 
los detalles del producto en cuestión. 
2.3 Selección de mejores alternativas.A una lista de parámetros se le 
asignan valores de calificación, como complejidad, seguridad, fiabilidad, 
coherencia formal, rango de costos, normas, simplicidad de fabricación, 
duración. Elegir la o las alternativas con el más alto puntaje. 
2.4 Detallar alternativa seleccionada. Dimensionar piezas, determinar 
procesos de fabricación y materiales, tolerancias, terminaciones. 
Preparar planos técnicos para la fabricación del prototipo parcial o 
total. · 
2.5 Construcción del prototipo. . ·.. · .· .. ·. · ' .. · .· 
2.6 Evaluación del prototipo. Observar el coniportarnientó del 
producto total. . .' i:> ·•· .·• 
2.1 Introducir modificaciones eventuales. Basándose erí. el cuestionario 
del producto provisorio, rediseñar o afin'ar:los' 8et:áHesnecesanos [que 
resultaron deficientes). .. · .. ·· .. ;c. ; .•.•. Je ', · ··· • 
2.8 Construcción del protoiipÓ mÓdifi~adÓ~- •. 
2.9 Valoración del prototipÓ modificado. :_ . .. . .. . . ..· 
2.10 Preparación de planos c~cnicos~ definitivos para la fabricación. 

3. Realización. 
3.1 Fabricación de pré-serie. . . , , 
3.2 Elaboración de estudios de costos.: · 
3.3 Adaptación del.diseño á las con-&doneSespeclflcas del procfuctor. 
3.4 Producción en serie. ·. · .. ···. >• '~ • , ·... , .. . 
3.5 Valoración del producto después de.'un.tiempodecerminado de 
uso. 
3.6 Introducción de modificaCiories eventuales con·base en/a 
valoración. 
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4.2.4 Metodología de Bruno Munari 

Estos son los pasos o reglas que Bruno Munari25 propone en 
una metodología proyectual: 

Problema. Munari dice que primero que todo hay que distinguir si un 
problema puede ser resuelto o no. Dice que el problema de diseño 
surge de una necesidad. Las necesidades son de donde surgen los 

problemas y la solución a dichos problemas mejora la calidad 
de vida. Estos problemas son detectados por el diseñador y 

propuestos a la empresa, o puede ser la empresa quien 
proponga al diseñador la solución de un determinado 
problema. 
Definición del problema. Primero se define el problema 
en su conjunto, que servirá para definir los. límites en los 
que deberá ubicarse el proyectista. Tomar en cuenta 
todos los pros y contras, además de las características 
con las que debe contar. . · ;<.;: 

Idea. Al definir el problema, no es suficiente üllá buena 
idea para resolverlo. Tambi.én se define.el tipci:de-sdución 

que se le quiere dar; yasea provisionar;defiríitiva;solamente 
comercial, que perdure en el tiempo, que sea sofistic~da o 

sencilla, y elegir una de ellas. · · - · 
Elementos del problema. Los problemas se pueden -
fragmentar en sus elementos. Ésto facilita la proyectación 
debido a que se descubren los pequeños problemas 
particulares que se ocultan tras los subproblemas. Al ser 
resueltos, se recomponen de forma coherente a partir de 

todas las caracterlsticas funcionales de cada una de las partes;y •· 
. funciones entre si: pes.componer ~I prqbiema .significa descu.brir · .. _ 
subproblémas:Cada subproblema tiene una solución Óptíma que pi.Jede 
hasta contradecirse con las demá's. La solució_n del problema géneral. 
consiste en la coordinación creativa de las soluciones· de los 
subproblemas. 
Recopilación de datos. El diseñador buscará resultados de otros 
trabajos similares para tener una idea de lo que se ha hecho al 
respecto. Se encontrarán ejemplos que se descartarán y otros que 
servirán; pero se pllede aprender de los dos. · · 
Análisis de datos. Todos estÓs datos se analizan para ver cómo se han 
resuelto en cada cash' los s'úbprobiemas. Se debe hacer un análisis 

" Mu11Jrl1 Bruno. Op. clr, p. 37-63. 

e 



¡ 

l 
1 
1 

¡ 
! 
i -
..-:; 

..... -·--- ---·------ ---- ···--------------- ..... -------------· .... C--~-Metodología y diseñ.._ ___ _ 

formal de diseño, sin tomar mucho en cuenta el aspecto estético. El 
análisis de los datos recogidos pueden proporcionar sugerencias sobre 
qué es lo que no hay que hacer y orientar la proyectación por otro 
fado. 
Creatividad. Con el material recopilado se puede empezar a trabajar, 
pero no se considera para aplicar enseguida fa idea que lo resuelve 
todo. Por fo tanto el proceso proyectual cambia. La creatividad 
reemplazará a la idea intuitiva, vinculada a la forma artístico-romántica 
de resolver un problema. La creatividad ocupa el lugar de la idea y 
procede según su método. La creatividad se mantiene en los límites del 
problema, que son derivados del análisis de los datos y de los 
subproblemas. 
Materiales tecnología. Se recogen datos con respecto a los materiales y 
a las tecnologías que el diseñador tiene a su alcance para realizar su 
proyecto. Es inútil pensar en soluciones al margen _de estos datos 
relativos a los máteriales y las tecnologías. 
Experimentación. Se hará una experimentación de los materiales y las 
técnicas disponibles para realizar su proyecto. Además, la· ;_, .. >. · -
experimentación permite descubrir nuevos usos de urlrriaterial o de 
un instrumento. . · · · · · 
Modelos. De las experimentaciones se extraen muestras, pruebas, 
informaciones que pueden llevar a la construcción de modelos 
demostrativos de nuevos usos para determinados objetivos: A pesar de 
que a esta altura· no se ha planteado hacer algún boceto o trazo, se 
tiene la seguridad de que el margen de posibles errores será menor. 
Estos bocetos serán a escala o a tamaño natural, muestran soluciones 
parciales de englobamiento de dos o más subproblemas. Estos bocetos 
pueden ser realizados a escala natural uno por uno o pueden 
incorpo.rarse al objeto ~loba! ya acabado: De esta manera se obtendrá 
un mopelo de lo _que eventualmente podrá ser la soli.¡ción del 
'problema. . . ··· · 
VerÍficadón. Eri este paso ~e :realizá .una verificación del modelo a un 
determinado nú_mero de posibles usuari_os;y se les pide una opinión 

•sobre el objeto en éuestión; Basáridose en '..les datos obtenidos se 
empiéza a preparar los 'dibujos constructivos a escala o ramañ() natural 
confas medidas exa~tas y lás fndicadonés necesarias para realizar un . 
Pro_t~r-~.P:éi ·:·~'/ _-·.·_--- .. ~;;.· __ ><.· ~-:,=- :;;· ..... ,_;~-~-~,:.-~·~:_..,,~ .. (_:··_-·--,-: _.--:.. -_-,;-: .<,,= 
Dibujos const~úctivos. Los c!ibujos constructivos son los originales 
meC:áriiC:os,}raeber.in cónieii'er·to<:Ía° '1a-:i~rorrriaClón .. 'neees{íia para.·. 
realiz~r uri prototíj;)C); Deberán 'c-~ntené'i{ios dátos ae manera clara para 
SU realizácion. :·•: ··-·-.~-- ·' _,; t·•\~P•·>•f: , 
Solución. Es simplemente la realización del producto. 
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4.2.5 Modelo General del Proceso de Diseño 
Universidad Autónoma Metropolitana <UAM> Azcapotzalco 

Este modelo es el resultado de una investigación realizada en la 
División de Ciencias y Artes para el Diseño de la UAM Azcapotzalco,26 

con objeto de definir una alternativa metodológica para el diseñador. 
Esta perspectiva se fundamenta en dos principios: el primero se refiere 
al análisis de la situación del diseño unida a la necesidad de una 
política nacional de diseño y tecnología; el segundo se refiere a la 
crítica de los modelos vigentes del proceso de diseño. 

Conforme a la compilación presentada por la UAM 
Azcapotzalco, los elementos básicos del modelo son los siguientes: 
• Marco teórico. Es el conjunto de proposiciones que forman un 
.cuerpo de conocimientos del que resultan criterios de acción y que se 
determinan la totalidad de sentido de un sistema al cual lo integra el 
campo de estudio y objetivos, el instrumento del análisis y la 
aplicación práctica. 
• Metodología. Señala las operaciones, resulta de la interrelación del 
marco teórico con los datos de la realidad concreta, a fin de)ntegrar 
un todo sistematizado y riguroso que al mismo tiempo da cabida a la 
creatividad del diseñador, determina las relaciones entre las' partes y el 
todo. ·:·;.< · <·: 
• Tecnología. Considera que las técnicas determinaÍl:~I fmpl~~kntar un 
instrumental real de cada una de las partes; ·'.. ·.:')-'.~{-·, ::h ·• ·. 

El proceso desarrollado por el Modelo ge~'e~i·consta de 5 
pasos, que pueden flexibilizarse para buscar otraS'SolÜcio'nés'y: 
alternativas, y son los siguientes: ··.;: .~-·~;~j~';(~'E 

l. Caso. Tratamiento de los fenómenos socia'f;~ &esclEi"Ía'fiI,: ('.j i . 

interdisciplinariedad; de ella se deriva una p~puesfa. paia ~!Sdis~ño que 
comprende. u'na formulación integral: las:é:oridiéfones'ciué.5'é . . 
determinen, definirán el proceso: . .f:.~;'/<~1··;.:;t}:.cd.i·< ·.;. 

. . )/~;'. .-'.' ;•}:":· · .. ~·,. ._. . 

UNIVERSIDAD AUTONOMA METROPOLITANA 

" lbidem, p. 141-148. 

2. Problema. Es ~¡'~'ltJ~;~.:;~Íf~~Ó~:en~ desde 
los objetivos, y'¡)6f.rj'n5ci;ci~~cle'ias: ;:.: .·· ... ·. 
condicionantes·.te?Hcas'.'cl¿•Gha·,disdr)Hna··de. 
diseño. De esta mahera.el .fe~óillen'o se tipifica . 
como un problema de 'dise'íl.o i:ó'n'~:t . 
requerimientos espécffice)s ~ara uiÍ .área de 
acción. 

,.,:: 
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3. Hipótesis. Se desarrolla la máxima cantidad de alternativas para las 
necesidades del problema. La intención es agotar posibilidades y elegir 
la que responda con mayores aptitudes. Para definir alternativas se 
utilizan los sistemas: la significación en el semiótico, la estructura en el 
funciona!, la definición de elementos en el constructivo y los costos e 
implicaciones en el económico-administrativo . 

4. Proyecto. Se forma por dos partes: en la primera se desarrollan 
planos, maquetas y simulaciones en un conjunto integral; en la 
segunda se confrontan con lo propuesto en la hipótesis. 

S. Realización. Corresponde a la producción material de la forma 
propuesta. 

Cada fase requiere evaluación y retroalimentación, ya que el 
modelo es una secuencia cíclica. 
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4.3 Propuesta metodológica para identidad 
corporativa 

.. 
' . 

e uando se realiza cualquier tipo de trabajo de diseño, sin 
emplear una metodologfa formal de diseño, utilizamos en 
ocasiones de manera inconsciente una serie de pasos para 

desarrollar la tarea que pretendemos realizar. Esa serie de pasos es a 
final de cuentas una metodologfa. Son pasos que realizamos de manera 
automática y necesaria para lograr nuestra meta y consideramos que 
ésto rompe la idea de muchos diseñadores de que el diseño es 
intuitivo y nunca metodológico.Aqui recobra importancia lo dicho 
por Rafael Moreno González con respecto a que el método no 
sustituye al talento, pero le ayuda y le encausa, siendo una vía de 
mucha ayuda. 

En la propuesta metodológica que realizaremos, retomaremos 
esos pasos automáticos y les daremos una secuencia y una estructura 
basándonos en las metodologías analizadas previamente. Habrá de 
tomarse en cuenta que esta metodologfa servirá para obtener un 
trabajo de identidad corporativa y será solo una guía que se enfocará 
hacia la resolución del problema en cuestión. 

Guiándonos con las estructuras de las metodologías citadas 
anteriormente, la estructura que servirá para ésta ha sido dividida en 
cinco fasesen virtud de la tarea específica de cada una y s.erá Já .. 
siguiente: 

Fase O. lntroducC:ión 
. Fase 1: lnfohriadón · . 
. F(!se.?;J\~álJS,i~ :;. •.. . 

Fase 3. Proceso creativo 
Fase 4: Realfzadón · 
Fase s.·EvalÚadÓn· .. 

Fase O. Introducción 
En esta fase/antes· que cualquier cosa, se le hará· una reseña al 

cliente de los que es fa iniagell y la idenÚdadcorporativa. se. la hará 
ver Jos beneficios, alcárices Yobjetivos de la idéntidadcorporativa 
sobre su bieri O servicio y lo imporrantedé'su apoyo para realzar la 
imagen de su empresa. · · ·· ·· · 
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Fase 1 . Información 
En esta fase, se conocerá el problema en si y se obtendrá toda 

la información posible al respecto. 
1.1 Descubrir el problema. Es el conocimiento del problema por medio 
del mismo cliente. 
1.2 Acopio de información. Se descubre que es lo que los clientes 
requieren y necesitan, los elementos importantes que quieren resaltar, 
la personalidad que le quieren dar, las funciones que tendrá el bien o 
servicio. En esta etapa, todo tipo de información es importante para 
que el diseñador pueda sensibilizarse lo más posible con el problema. 
Es importante que el diseñador se involucre totalmente con el trabajo. 
1.3 Conocer el bien o servicio. Se conocerán aspectos importantes del 
bien o servicio en cuestión, como su público, la localización (si es el 
caso), su contexto socio-cultural y económico, con el fin de conocer 
el entorno y público para el que se trabajará. 

Fase 2. Análisis 
Con la Información ya recabada, se definirá de manera clara la 

Idea que se manejará. eri la fdentidad corporativa. 
2.1 Análisis del mercado: Se revisarán que es lo que se ha manejado 
gráficamente al respecto con anterioridad, ya sea con bienes o 
serviéios del mismo giro o con representaciones gráficas con el mismo 
significante. Ésto.con el fin de ver que soluciones ha tenido y 
orientarse 'para las propias. 
2.2 DefinicÍón del problema. Junto con el cliente se define que 
elementos van a ser incluidos en la identidad gráfica, cuales son las 
metas a al~anzar, el concepto y connotaciones que se pretende 
manejar. 

. · 2.3 Documentación visual. En caso que se haya determinado utilizar un 
Icono en la identidad gráfica, ya ~ea de ajgún animal, alguna· · 

. herramien.ta, ytensilio;construcción u otro, es conveniente 
documentarse visualmente con imagenes,cie· preferencia ·~ales·~ 

. (fotograflas; pCl~ ejemplo) de dicho elemento, para partir de rasg~s 
·formales y verdaderos. . . 

Fase 3. Proceso creativo _ ._ _ e ._. ·.. ·•· .. _ '.' .__ .. 
Con el problema definido, se comienzaa desarrollar,eLproceso 

cre~tÍvo. Es Importante darle el tiempo y at~'nciÓ~- nefesatia·a cádauno 
de los elementos que se: diseñará.TambÍén'•cabe°'.recolllenda·r:ae' hacer 

. -. . .' .. ,·.-.- .·.:¡.•·:'··,.:·/·»", ·. ;<~·,,;;/:-~·- <"•.\'·.'<',:•: .;?t·., ;'... . 
el número necesario de bocetos para.qúe no·se quede;üna Idea sin 
plasmar, porque de no hacerlo, no" s~~a6H'si:esa icÍea_'sii:Ve b~no. 
3.1 Bocetaje. Como se dijo, se dara el tiempo y recursos necesarios a 
cada elemento: . . . ·- · '' 
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• Logotipo. Para determinar la fuente tipográfica principal, se 
delinearán los atributos psicológicos y connotaciones que deben 
poseer para tener una Idea acorde con la personalidad del bien o 
servicio. 
- Se hará una selección de las fuentes tipográficas más adecuadas. 
- Se elegirán unas cinco opciones que se consideren poseer un vinculo 
directo con el bien o servicio. 
• Logogramas o símbolos gráficos. Este elemento, aunque el cliente lo 
solicite o no, es recomendable hacer alguna propuesta. En ocasiones, 
además de un símbolo independiente, al logotipo se le agrega un 
elemento para que sea más efectiva su función comunicativa no-verbal. 
Lo importante es que para cada símbolo, hay que seguir el proceso 
completo de bocetaje. Es aquí en donde emplearemos la 
documentación visual de la fase 2 de este modelo. 
- Para sensibilizarse de los rasgos y elementos estructurales básicos de 
los que pretendemos representar, primero habrá que hacer unos 
dibujos de imitación de dicho elemento, lo más fiel posible. 
- Después se comenzará a hacer una sintetización de .dicho elemento 
para hacerlo más estructural y que sea de fácil reproducción. 
- Una vez sensibilizados y comprendiendo cada rasgo esencial de los 
que representará, se comenzarán a hacer las interpretaciones y se dará 
la idea y el concepto que se manejará. 
- De los gráficos que se obtengan se hará una selección de las 
opciones más útiles para nuestro fin. 
- Después se elegirán unas cinco propuestas de las más claras. 
• Combinación del logotipo con el símbolo. De las opciones que se 
eligieron de cada elemento, se hará una combinación entre todos. 
- Se seleccionarán las que se vean más vinculadas unos con otros. 
- Se hará la elección de las ideas más claras. . 
3.2 ld~nt/dad gráfica. D.e las opciones elegidas en la parte anteriqr, se le 

·agregará los elementos seci.mdarios que pucliera llevar, conio un · . 
. . eslogán o la raión' social completa; para ser 'mostradas ai dieñte,' todo· 

ésto en blanco y negro. · · · · 
• Junto -con el cliente se hará uria sel~cción de las opciones más claras.·· 
• Se harán las modificaciones necesarias· determinadas entre el cliente y 
el diseñador las veces que sean necesarias; ; t 
• se.hará el 'refinamiento de la ideritidad;gráflca·; ·.·•·· .. · 
• Se eleglrán dos o. tres opciones finales.' cuando_ mucho. 
3,3 Colorés:Los colores.se déterhiinadn'cie'.varias>o1'ciorres hasta . · 
llegar a los óptimos. Se escUC:hará'll·lasºó¡)c1C-nes de los dientes, podrfa 
hasta hacersé .un sondeo entre clie.~tes 'o' ustarios. El diseñador hará 
sus aportaciones dando a conocer connotacioriés y atributos 
psicológicos cromáticos. . · . · · · 

. ' 
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- Se harán las combinaciones necesarias con los colores determinados 
con las opciones de identidad gráfica que se eligieron. 
- Se hará una selección de las opciones más acordes con lo deseado. 
J.4 Se realizará la elección final, tanto de la Identidad gráfica como de 
la cromática. 
J.5 Planteamiento del concepto de diseño y unidad en toda la 
identidad corporativa sobre los soportes. Se determinará las tipograffas 
secundarias, composiciones horizontal y vertical de fa Identidad gráfica, 
usos y restricciones. 

Fase 4. Realización 
En esta fase se coordinan todos los medios para poder 

reproducir los soportes y toda la identidad corporativa.<. · 
4.1Mal7ualde uso. En este manual se determina totalm'ente los eolores, 
composiciones, soportes, tipograflas primaria y secÚ.nc!Úia~ Hmites, 
retlculas, usos indebidos, etcétera. · ·· ·e·.·'·· ;) : ·. 
4.2 Orientación sobre la reproducción de los sopones. Eldiseñador 
deberá aconsejar y orientar a los clientes sobre cüál.es el 'medio de 
Impresión o reproducción ideal para cada sóporte/además de 
proveedores y costos aproximados. • ; · · · 
4.3 Preparar originales mecánicos y/o digitales. Una vez determinados 
los medios de reproducción para cada soporte, el diseñador se 
encargará de preparar cada uno, y si le es solicitado los entregará al 
mismo cliente o a los proveedores e impresores. 
4.4 Seguimiento de la reproducción. Ésta es también labor importante 
del diseñador, la de verificar la correcta reproducción de los soportes, 
desde negativos y I o positivos, hasta el producto final, porque él debe 
ser el experto, si bien no del proceso de producción, si del producto 
final. .. · 

. Fas4:' 5. Evaluación . ·• . ••· . . . . . . . . ; .,. ,· . 
· ·En· esta fase se veiifica el resultado firiaf; qulíá. por' ,medio de 

encuestás O sondeos con (OS cliente~ y l()S Üsuarios de( ,bien'o servicio, 
y en determinado momento evaluar y pro¡)Onef. posibles carnblo o 
modificaciones. --; ... 

128 



Metodología y diseñ,~-----

Bibliografía del capítulo 4 

Bunge, Mario 
La investigación cientlflca. Su estrategia y su filosofia. 
Ed. Ariel, Barcelona, 2a. ed., 1983, 955 p. 

Carrillo Landeros, Ramiro 
Metodologla y administración. 
Ed. Noriega, México, 2a. ed., 1989, 254 p. 

Costa, Joan 
Señalétlca. De la señalización al diseño deprogramas. 
Ed CEAC, Barcelona, 2a> ed.1 19891 256 p. 

Moreno González, Rafael 
La Investigación cientfflca: 
Ed. Porrua, MéxicO, D.F./ 19861 126 p . . 

Munarl, Bruno 
¿Cómo nacen los objetos? Apuntes para una metodologla proyectual. 
Ed. Gustavo Gil/!, Barcelona¡ 2a. ed., 1985, 385 p. 

Munarl, Bfuno . . .. , , 
1

,! . " : •·.· , 

Diseño y comunicación visual. Contribución a una metodologla didáctica. 
Ed Gustavo G/111, Barcelona, España, 23. ed./sla, 357p. 

Olea,.Oscar 
Metodologfa para el diseño. 
Ed. Trillas, México, D.F.; 1991, )59 p. 

Vllchls, Luz del Carmen . .·· .. .. · . 
Diseño: un universo de conocimiento. Investigación de proyectos en la comunicación 
gráfica. 
Ed. Claves latinoamericanas, México, D.F., 1999, 164 p. 

Vilchls, Luz del Carmen 
Metodologla del diseño. Fundamentos teórlcOs . 
. Ed •. Claves latinoamericanas, México, D.F., 23. ed. 2000.162 p. 

129 



; 
. { 

. ~ 

l 
' . i 
¡ 

·.. . ·.. . . . •. . . .· . 

_______ s. Aplicación· de 1a 
propuesta 
metodológic ... a __ 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 'ºº 



... __ Aplicación de la propuesta metodológic ____ _ 

Fase 1. Información 

E ste es el desarrollo de la propuesta metodológica que se 
plantea en este trabajo. Es una· metodología creada para 
obtener una identidad corporativa, pero que la estructura 

general de la misma podrá servir como base para dar solución a 
cualquier tipo de trabajo de diseño, sin perder de vista que, como toda 
metodología, es susceptible de sufrir modificaciones y puede ser 
perfectible. 

En esta fase, se identifica y evalúa el problema en si y se 
obtendrá toda la información posible al resp~cto. · · 

. '· '· :;:.::-
1 . 1 Descubrir el problema .··•· . . . . ·. 

Los directivos del jardín de niños Mussol solicitan lacreaclón.de 
la identidad institucional de su escuela, debfdo'al deseo:quetiénen de 
lograr una imagen importante en su localidad para cob~ar Importancia 
y prestigio, y así elevar el número de clientes y servicios.. . 

1 .2 Acopio de información . .. .,·. 
Comentan los directivos que necesitan la identidad instltúclonal 

de su jardín de niños debido a que actualmente tienen una.· 
improvisada, por fa premura de inaugurar su institución~ Explican que' 
el punto de partida de su Imagen gráfica es un búho, que para ellos es 
muy importante, ya que para ellos tiene relación con la 'sabiduría; la 
excelencia académica y hasta protección, y desean expresar.esas · · 
virtudes por medio de la Identidad gráfica. La imagen del húho' en si 
misma, cubre intereses personales. Una cosa en que enfatizaron fué · 
que quieren que la imagen del búho no sea agresiva, sino fodo lo 
contrario, que sea sutil, suave, tierna, con· eL fin:de que los•nlñós se. 
identifiquen. con esa fig:ura.'Oti-a de s'us metas:és l~grar.·Úh.:( . .;. 
laenrificación plena ·~óri 1á é:orriu'~idadéii"el.aspecto ·visuaL La pala ora· 
.mussol es ur¡a palabra .cataláíia y.'significá: preeisámeílté búho ... ·, . 

•.,¡··"' ,·· .•. o'! 
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1 .3 Conocer el bien o servicio 
Se trata de un jardln de niños que se inauguró en agosto de 

2000 y se localiza en la calle Tepochcalli manzana JI, lote 61 Ciudad 
Cuauhtémoc, sección Quetzalcóatl, Ecatepec de Morelos, Estado de 
México. Se ubica en una zona suburbana que no tiene más de 30 años 
de haber sido habitada. Sólo las calles más importantes están 
pavimentadas, aunque cuentan ya con los servicios básicos como 
corriente eléctrica, agua potable, drenaje, alcantarillado, líneas 
telefónicas, distribución de gas, mercado público y todo tipo de 
comercios establecidos. A grandes rasgos es una zona en donde la 
mayor parte de los habitantes es gente de bajos recursos económicos 
y debido a ésto los padres de familia e incluso las madres solteras se 
ven obligados a trabajar y necesitan buscar un lugar en donde dejar a 
sus hijos para su educación y he aquí la importancia de este tipo de 
instituciones en estos lugares. La extención territorial de la escuela es 
de 200 m2 aproximadamente y tiene cuatro salones (con planes de 
construir más en el futuro), dos baños, una oficina y el patio. 
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Fase 2. Análisis 

Con la Información ya recabada, se definirá de manera clara la 
Idea que se manejará en la identidad corporativa. 

2. 1 Análisis del mercado 
Se revisarán identidades institucionales de jardines de niños e 

identidades corporativas en general de bienes o servicios que utilizen 
la figura del búho. 

Los padres y madres de familia que tienen que trabajar, 
necesitan dejar a sus hijos en instituciones en donde ellos se sientan 
con la suficiente tranquilidad para hacerlo. Para ésto, los padres buscan 
un lugar que se vea serio y responsable, además que al pagar, ellos . 
tienen derecho de elegir y exigir un buen servicio. Lo que el jardín de 
niños Mussol pretende es, por medio de la identidad corporativa, 
transmitir esa seriedad y tranquilidad que los padres buscan. 

Al realizar un estudio de campo para revisar la Identidad 
corporativa de los jardines de niños que existen cerca del Mussol, 
descubrimos que no hay muchas instituciones en los alrededores. 
Existen dos del gobierno que llevan los nombres de Cuauhtémoc y 
Justo Sierra, y ambos carecen de una identidad corporativa 
propiamente dicha. También existen otros cuatro que son particulares, 
llamados Piecito, Monte Bello, Disney!and y Heidi. El primero, si cuenta 
con una identidad corporativa creada especialmente para éln1ismo y 
en donde si respetan los elementos de IOrma, como la propOrción _de 
la Identidad gráfica, respeto y utilización de la tipografía sed.1ndaria, · 
que en este caso es la fuente Avant Garde. El slniboio gráflco:·conslste 
en la representación de un brontosaurio, con!uná ini:é'fpretación ' 
abstracta y sintética con rasgos·cur\ioi y-irrií6n1c8s: Él 18gotlpo· se· 
forma cori un¡¡ tipografía creada és-peci~l~éhi:e.'para ~stE(caso: E_I . 

. colegio Monte Bello utiliza'ün~ ii:lentidad'gráfica}1mb
0

iéncreada-:. 
especialmente para este uso. También 'respet¡m'la proporcÍóri :y1a 
tipografía primaria, la cual es la fuente Brush'Scrip(EFsimbolo gráfico 
se forma de un par de jirafas caricatudzadas con ~sg8~ IÍómorfOs, .· 
como la sonrisa y los ojos, y haciendo alusión ai''.~oll16re';'utiliz.an en el 
fondo una montaña y un valle denota1ido/un'inCl~téf i()(¡c)Jkn 'una · _. 
envolvente. circular. En este caso lo que no 'i:ienéií'.'6'ieñ·deftnida és la 
tipografía secundaria, ya que en algunos s~poftesGtiifZ-an;i~ flÍente
Helvetica y en otros la fuente Times de manera'i~8fsrfnra: Én los otros 
dos casos, el Dlsneylandia y el Heidi, no tíJl1eW1ri.~ idéntidad . - . 
corporativa establecida. El Disneylandla usa una copia del personaje 
Mickey Mouse y en el· Heidi tienen en la fachada la niña protagonista 
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, . ' . -

de dicho programa de dibujos animados. Tampoco tienen una 
tipografía establecida. 

Al revisar símbolos gráficos que emplean la Imagen 
del búho, nos encontramos con diversos y variados estilos de 
Interpretación que le hacen al búho. La mayorfa de los que revisamos, 
tienen la cara simétrica y enfatizan en los ojos, que los hacen 
redondos. Domina la posición de frente del rostro. Hay pocas 
representaclones en las que el búho manifiesta movimiento. También 
existen representaciones de búho por medio de trazos que simulan 
haber sido realizados con pincel y que resulta agradable. 

Analizando estas representaciones consideramos que debemos 
evitar la posición frontal del búho si queremos que sea dinámica y que 
llame la atención a los niños. También suavizaremos los rasgos del 
rostro del búho para darle una apariencia alegre y amistosa, ya el 
rostro del búho en si, tiene aspecto serio y duro. 
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2.2 Definición del problema 
Los elementos que se utilizarán serán los siguientes: 

•El nombre. El nombre que determinaron los directivos es Mussol, 
que significa búho en catalán. Comentan los directivos que 
seleccionaron el nombre de varias traducciones, y el búho en sf, por su 
significado de sabidurfa, protección, seriedad, según comentan ellos. 
• Logotipo. Este elemento se utilizará con doble función. La primera 
será darle traducción visual al nombre mediante la fuente tipográfica 
que seleccionemos, se reforzará la imagen mental de la identidad 
institucional. La tipograffa que se utilizará será del estilo de palo seco, 
con rasgos formales, para que los niños, que ahí aprenden a leer, 
puedan identificar las letras fácilmente. La otra función será un 
refuerzo a la connotación del nombre y se obtendrá mediante un 
elemento extra, el cual es la M del nombre, aprovechando su forma y 
la forma de la cabeza de los búhos para así tener mejores resultados. 
• Logograma o imagotipo. Este elemento se obtendrá por medio de 
la figura del búho de manera clara y con rasgos agradables para la 
vista de los niños, con el fin de que ellos se identifiquen con la figura. 

2.3 Documentación visual 
Se buscaron imágenes y fotografías de distintas posiciones y 

tipos de búho para llevar a cabo nuestro trabajo. 
Para contextualizar un poco, diremos que el búho real1, es el ave 

rapaz más grande de Europa. Presenta unos mechones de plÚmas ,· 
oscuras sobresalientes en la cabeza simulando un par de orejas. El 
búho real adulto presenta el dorso y la cabeza de coÍor pardo con 
abundantes manchas oscuras, casi negras. La parte baja'de la Cara y 
garganta son blancas. En las partes inferiores presenta Ün "C:'61oí- · ; • 
amarillento con manchas longitudinales muy oscuras'y gril'es~s.sbbre 
el pecho y unas manchas verticales más finas en él .vientre:'Lás plumas 
llegan a cubrir totalmente los dedos. La cola es corta corrf~njas·; . 
transversales oscuras, al Igual que las alas. Las hem~ra~"sói{l'll~s ./. 
grandes que los machos. Los búhos rea.1,es jóvenes'son

1mÜy sfm'ifa.res a 
los adultos. Para anidar prácticamente utilizan todbs losdpos'de: 
terrenos, aunque prefieren las zonas c,on co'rtai:los7futósC>scie~;níuy 
diversos tamaños cercanos a cultivos y sobre todo·::a~v~ri:e~ero's de 
agua municipales. Se encuentran tanto.en'zónas'bós~Ósas como de 
matorral. Suelen nidificar encuevas, repisas cu.bi~rta~iorqÚedades, 
etcétera, de cortados rocosos e indusoen ;g~Ati~s árboles, como 
alcornoques, olivos' y, algárrob6s:Nó cóllstÍiJye'ningún tipo de nido, 
algunas parejas se 1111litan a reaíizárctína ·peqiiefla excavación en el 

. .- .,, . '. 

' . . ::i ·•':· 

1 www.ufl.es/ cyesl Interna rural gufastrap;¡c~;Ío~html . 
.. ·e 
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suelo para evitar que los huevos resbalen y caigan al vado. La puesta 
suele efectuarse a finales de enero y principio de febrero. 

Aiexis Márquez Rodrfguez2 describe al búho como uno de los 
animales de mayor tradición que se conocen. Comenta que por ser un 
ave nocturna, que rechaza la luz, se le tiene como sfmbolo de la 
oscuridad, de la tristeza y de la melancolía. En el antiguo Egipto 
representaba la noche y la muerte. Pero entre los antiguos chinos se 
relaciona con el yang, el principio activo o masculino, sfmbolo de la 
claridad, opuesto al ying. En la mitología griega se le consideraba 
sagrado y se le vinculaba a la parca Átropos, siniestra deidad que 
cortaba el hilo del destino. También se le vincula con la diosa Palas 
Atenea, la Minerva romana, que entre otras cosas simboliza la sabidurfa 
y el amor a las artes. Entre sus atributos estaba tener al búho como su 
animal favorito. De ahí viene la tradición popular que da al búho como 
simbolo del saber y de la experiencia humana. Entre algunos de los 
indígenas de Norteamérica el búho brindaba al hombre protección y 
ayuda en la oscuridad de la noche. En cambio, para otros, como los 
algoquinos, era siniestro y lo consideraban mensajero de la muerte. 

' www.ilisp.inisr.1.com.brl.1rrigo35.ilrm 
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Fase 3. Proceso creativo 

Con el problema definido, se comienza a desarrollar el proceso 
creativo. Es importante darle el tiempo y atención necesaria a cada uno 
de los elementos que se diseñará. Se recomienda hacer el número 
necesario de bocetos para que no se quede üna Ideé! sin plasmar, _ 
porque de no hacerlo, no se sabrá si esa idea sirve o no. 

3.1 Bocetaje 
• Logogramas o símbolos gráficos. 
- Para sensibilizarse de los rasgos y elementos estructurales básicos de 
los que pretendemos representar, primero habrá que hacer unos 
dibujos de imitación de dicho elemento, lo más fiel posible. 



-------------------------~pllcación de la propuesta metodológlc~ª-----

- Después se comenzará a hacer una slntetlzación de dicho elemento 
para hacerlo más estructural y que sea de fácil reproducción. 

- De los gráficos que se obtengan se hará una selección de las 
opciones más útiles para nuestro fin. 

1381 
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-------------------------'"'Plicación de la propuesta metodológlc. ___ _ 

Con cada una de estas composiciones se realizarán con distintos 
tipos de representación gráfica que a continuación ejempliticaremos 
con una de ella, pero asf se hará con todas. 



------------------------~plicación de la propuesta metodológlc ____ _ 

- Después se elegirán algunas propuestas de las más claras para apartir 
de ellas hagamos todas las combinaciones posibles con el logotipo. 

•Logotipo 
- Se hará una selección de las fuentes tipográficas más adecuadas las 
que se consideren poseer un vinculo directo con el bien o servicio. En 
este caso se eligieron las fuentes Gili Sans,Avant Garde y Futura, por 
ser las fuentes que cubren el perfil que buscamos, el de ser claras, con 
rasgos firmes y un tanto geométricas, para buscar que los niños que 
aquí aprenden a leer y escribir, las identifiquen de manera fácil. 

Mussol 
Mussol 

Mussol 
140J -¡ 
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En este caso, se utilizará un elemento extra en el logotipo, que 
será una "M" estilizada, aprovechando la forma de la cabeza del búho. · 
Para desarrollarla, recurriremos también a llevar a cabo el proceso de 
bocetaje que empleamos en el símbolo gráfico, y aprovecharemos la 
documentación gráfica y el dibujo de imitación ya hecho. El siguiente 
paso es la sintetización de la cabeza del búho. 

De esos trazos se seleccionan los que más podrían servimos. 

··~·-··· ~--' ._·· ... : 
. . 

·.. -- . 

~ . . . 

Con cada una de es~as composiciones, también se realizarán con 
distintos tipos de represéntación gráfica que a continuaé:ión 
ejemplificaremos con una de ellas, pero así se hará con todas. 

1411 -, 
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"M" con el nombre Y 
. hará una combi~aciónd~e1!: más claras en las que se Despues se combinaciones os algunas 

seleccionarem 1 mento con otro. 
identifiquen un e e 

Mussol 

Mussol 
Mussol 

Sussol 
Mussol 
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__________________________ Aplicación de la propuesta metodológlc----

• Combinación del logotipo con el símbolo 
Se realizará dicha combinación entre estos dos elementos y de 

entre todas las combinaciones se hará una selección de las opciones 
más claras, agregándole la razón social completa, que en este caso es 
Jardín de niños. 

Jardín de niños 

MúS'Sol MüSSOI 
1431 -, 
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3.2 Identidad gráfica 
Junto con el cliente se hará una selección de las opciones más 

claras. Se harán las modificaciones necesarias determinadas entre el 
cliente y el diseñador las veces que sean necesarias. 

Jardín 
de niños t 

Mussol 

Jardín 
4>...lde niños 
1·T1ussol 

1441 
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Se hará el refinamiento de la identidad gráfica y pruebas de 
tamaño considerando la reproducción. Se eligirán dos o tres opciones 
finales cuando mucho. 

~ 1 Jardín 

Mü"SSol 

Jardínac...· de niños 

Mus sol 

Jardín 
~..(de niños 
1·T1ussol~ 

jardín~ 
11t....1 de niños 

l•T1ussol 

Jardín~ 
11tii....1 de niños 

1·~1usso 

Jardín~ 
111i.,Jde niños 
l~JUSSO 
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de niños 
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Aplicación de la propuesta metodol6gic-----

3.3 Colores 
Se harán las combinaciones necesarias con los colores 

determinados, con las dos opciones de Identidad gráfica que se 
ellgieron. Los colores que se utilizarán son básicamente el rojo y el 
café, que son los que utilizan actualmente en el jan:Hn de niños y los 
directivos pidieron que respetáramos dichos colores. Sobre esa base, 
haremos combinaciones con colores sacados del Pantone manejando 
esas gamas de matiz. 

Jardín 
1'Áde niños 
¡•T'JUSSOI 

Jardín 
41'. .ide niños 
l•Y•.Jussol 

Jardín 
1'Áde niños 
¡•T'JUSSOI 
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--Aplicación de la propuesta metodológlc-----

3.4 Elección final 
Se realizará la elección final, tanto de la identidad gráfica como 

de la cromática. 

Jardín 
• llW 

n1nos 

ussol 
3.5 Planteamiento del concepto de diseño y 
unidad en toda la identidad corporativa sobre 
los soportes 

Se determinará las tipografías secundarias, composiciones 
horizontal y vertical de la identidad gráfica, usos y restricciones. La 
tipografla primaria que se determinó al final es la Gill Sans, por tener 
rasgos distintivos, que la hacen identificable entre otras fuentes de la 
familia de palo seco y esa misma fuente se empleará en la tipografía ·· 
secundarla, por dos razones importantes; una es la dé darle unidad . ' 
visual a los soportes con la identidad gráfica total; y el segundo para 
aprovechar todos los estilo de dicha fuente, como es)ighi,h~téJ, extra
bold, itálica, etcétera, y de esta manera, tener también'"má~~riqu'eia 
visual, sin emplear otra fuente. Los colores que se dei:el"rriíriarón .s6n el 
Pantone número 179-C (rojo) y Pan tone número 175_(: (café). En' el 
paso 4.1 de este modelo, se determinarán las aplicaciones y. los . 
soportes de fa identidad corporativa, con sus usos' correctos y 
restricciones correspondientes. 

147/ 
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Fase 4. Realización 

Mussol 
Logotipo institucional 

En esta fase se coordinan todos los medios para poder 
reproducir los soportes y toda fa Identidad corporativa. 

4. 1 Manual de uso 
En este manual se determina totalmente' los éofores, 

composiciones, soportes, tipografías prlmária.y securídarla, limites, 
retfcufas, usos indebidos, etcétera._ :< > ' •}, '? 

La identidad corporativa de una Ín~tituclón se transmite a través 
de fa unidad de una imagen. Toda empresa o Institución proyecta su 
personalidad a través de los medios visuales que emplea: publicidad, 
promoción, impresos, por ejemplo. Estas formas de comunicación 
visual contribuyen en presentar una lmágen sólida y única de este 
jardfn de niños. Su lego, su Imagen, la tlpografla, los colores, etcétera, 
del jardfn de niños, tiene como objetivo el reconocimiento del mismo, 
a nivel focal y regional, de ahf la importancia de su rigurosa aplicación. 
Con este manual pretendemos dar los primeros pasos para presentar 
una imagen única y fortalecer los signos de identidad del jardfn de 
niños en todos los ámbitos. Para asegurar la debida coherencia en la 
reproducción y formación del lego, color, grafismos, etcétera, además 
de los detalles explicativos de este manual, el cual se Irá actualizando 
en la rnedida que sea necesario. Solicitamos su colaboración y respeto 
en la fiel reproducción de fa Imagen del jardín de niños Mussol. 

4. 1 . 1 Elementos básicos de la identidad 
• Nombre institucional: Jardín de niños Mussol (forma común de 
nombrar a fa institución) 
• Razón social: Jardfn de niños Mussol (es el nombre legal con el que 
está registrada la institución) 
• Logotipo institucional 
• Sfmbolo institucional: representado por un búho 
• Identidad gráfica: es fa unión del sfmbolo y el logotipo 
institucionales. 

Símbolo institucional 

Jardín ~Identidad gráfica 

1'. ~de niños 
rvªJussol 

148/ 
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4, 1 .2 Redes de trazo 
En estas páginas se mostrarán las especificaciones de trazo para 

casos de reproducción de gran escala de la Identidad gráfica completa 
y de los elementos por separado y que servirá también apreciar los 
detalles de cada uno. 

Red del logotipo 

--~-- -

' ---:- -- ---:- --

Red de la M 

' ' ' ' ' ' ---¡--- ---¡--- ---¡--
' ---:---

1 1 1 1 
1 1 1 1 ---¡-- ---¡-- ---¡-- ---¡------

---~-

' 

' ' ' ' ' ' 
---~-- ---t-- ---t------

' ' ' ' ' ' 
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Red del símbolo 

Red general 

··, 
'+¡ 
. ' ¡ 
l 
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-------------------------~Plicación de la propuesta metodol6gic.----

x/6 

x/6 

4. 1 .3 Área mínima 
El área mfnima es un márgen que deberá respetarse y no ser 

invadida por elementos gráficos ajenos a la identidad gráfica, tales 
como textos, plecas, imágenes, etcétera. En el manual existen tres 
elementos gráficos, para lo cual es indispensable conservar un área 
mfnfma y son el logotipo, ef sfmbofo y fa identidad gráfica total.A 
continuación veremos los porcentajes de áreas mfnfmas para cada uno 
de ellos. Estas áreas se alterarán cuando se trate de los límites del 
soporte en donde se apliquen los elementos. En estos casos no habrá 
problema debido a que no compiten con otro elemento gráfico. 

x/9 2 

x/9 

x/6 

X 

x/6 

3 4 5 6 

Jardín 
de niños 

X 

x/6 

x/6 

x/9 

x/9 

x/6 

X x/6 
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4. 1 .4 Colores institucionales 
Los colores que se determinaron son el Pantone número 179-C 

(rojo) y Pantone número 175-C (café) y se utlllzarán cuando se 
impriman los soportes a dos tintas y en las aplicaciones que se 
impriman a una tinta se utilizará el Pantone 175-C (café) para dar 
contundencia y contraste en la impresión. Estas especificaciones se 
seguirán, salvo excepciones muy marcadas y contadas que en su 
momento se indicarán. Cuando se imprima o reproduzca la identidad 
gráfica o alguno de los elementos en superficies oscura, ya sea rojo o 
café como en los uniformes, no se Imprimirá calado en blanco, se 
imprimirá una envolvente en blanco para dejar en positivo los colores 
institucionales. 

Pantone 179-C 

Jardín 
~~de niños 
iªYªJussol 

Jardín 
>.1'de niños 
iªY,ussol 

TESIS COl·J 
FALLA DE ORIGEN 

Pantone J/~ l 

1521 -, 



_____________________ _,..¡plicación de la propuesta metodológi~c•----

H0.7cm 

Tamaño para 
Lápiz <mínimo> 

4. 1.5 Texturas 
Las texturas son elementos decorativos que se pueden utilizar 

como fondos de distintas aplicaciones, tales como telas, hojas de 
trabajo, sobres, protector de pantallas, Mouse pad, etcétera. Para la 
aplicación se proponen dos tipos de arreglos con el símbolo 
corporativo y la M del logotipo. 

4.1.6 Tamaños permitidos 
Estos son los distintos tamaños mínimos de la identidad 

gráfica para su reproducción, tanto para offset, como para serigraffa, 
con la finalidad de evitar que pierda calidad de línea al momento de 
ser reproducida la identidad gráfica. Los tamaños aquí mostrados se 
usarán para reproducciones por medios fotomecánicos. En caso de 
reproducción de gran formato, se hará por medio de las redes 
presentadas anteriormente. 

jardín~ 

M~~;~I~ 
1 3.5 cm I 

Tamaño para Recibo 

Mussol 
1 2.3 cm I 

Tamaño para 
Bolígrafo 

4cm 

Tamaño para 
Tarjeta de presentación 
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/---------- _ _5.75 Cm ---1 
Tamaño para 

Hoja membretada 

Jardín 
~~de niños 
ry1ussol 

6cm 
¡------

Tamaño para Sobre oficio 

f--- 6.8 cm ------1 
Tamaño para Tarjetón de pago J d , 

y Boleta de calificaciones ar 1 n 

M~~~~I 

-l 

f------------8_.7_5_cm ______ ---1 

.Tamaño para 
muestra 

100% 

Tamaño para Folder (parte posterior> 

Jardín 
de niños 

ussol 
154/ 

-1 



i 
'' '¡ 

<;! 

1 

------------------------~1pllcación de la propuesta metodológl .... c•-----

Gil/ Sans Light 

Gil/ Sans Medium 

Gil/ Sans Bold 

Gil/ Sans Extra Bo/d 

Gil Sans Light /talic 

Gil/ Sans ltalic 

Gil/ Sans Bold /talic 

4.1.7 Tipografía 
La tipografía forma parte Importante en la identidad 

corporativa, es un elemento de comunicación y de identidad, por lo 
que debe respetarse en todo momento y utilizar, exclusivamente, los 
tipos que aquf se señalan. La fuente determinada para tipograffa 
principal y secundaria es la Gil! Sans y se empleará en todos los 
Impresos de comunicación interna y externa, al Igual que en los 
promoclonales y mensajes publicitarios. Se utilizará sólo esta fuente 
debido a la gran variedad de estilos con que cuenta. 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZabcdefghijklmnopqrstuvw 
xyz 1234567890>!'"$%&/0=7¿ "*<;:;:_ 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZabcdefghijklmnopqrstuv 
wxyz 1234567890>!"·$%&/()=~i"*<;:;:_ 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZabcdefghijklmn 
opqrstuvwxyz 123456 7890>1' .. $%&/Q=?¿A•(:;:_ 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZabcdefghljk 
lmnopqrstuvwxyz 12J4S67890>1"•So/o&/O=t¡A*~;:_ 

ABCDEFGHljKLMNOPQRSTUVWXYZabcdefghijklmnopqrstuvwxyz 12 
34567890>!"·$%&/Q=?¿"*<;;:_ 

ABCDEFGHljKLMNOPQRSTUVWXrzabcdefghijklmnopqrstuvwxyz 12 
34567890>!"·$%&/()=?¿"*<;;:_ 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZabcdefghijldmnopqrs 
tuvwxyz I 234567890>!' .. $%&/()=?¿A•C;:_ 

4.1 .8 Usos indebidos de la identidad corporativa 

Maneras de evitar los errbres: 
• Dando a la identidad corporativa la importancia que tiene. 
• Revisar las indicaciones cuidadosamente antes de dar visto bueno 
para el lanzamiento o producción de cualquier soporte. 
• No aceptar cualquier opción que altere o deforme la imagen de la 
identidad gráfica. 
• Evitar cambiar. la composición de la identidad gráfica y la relación de 
un elemento con otro. 
• No se imprimirá el sfmbolo gráfico en color rojo totalmente. 
• Evitar imprimir la identidad gráfica calada en blanco. 



---------------------~,plicación de la propuesta metodológic.-----

Errores más comunes: 
• Forma. No observar la proporción correcta del logotipo y evitar 
estrechamientos o deformaciones. 
•Color. No utilizar adecuadamente los colores corporativos, 
sustituyéndolos arbitrariamente por otros, no siempre parecidos. 
• Fondos. Utilizar colores de fondo para el logotipo, no contemplados 
en esta gula, creando situaciones de dificil control. 
•Tipografía. Emplear otras fuentes a la Indicada en este manual, dando 
la justificación de que "es muy parecida" o "es más bonita". 

Jardín~ 
~.l de niños 
l~v~1 ussol Jardín 

de niños 

Jardín 

M~~~~I 
Jardín~ 

~~de niños 
1~v~1ussol 

Mussol 

Jardín~ 
~.tde niños 
l"Y"Jussol 
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________________________________ __,...plicación de la propuesta metodológlc.a,__ ____ _ 

4.1 .9 Soportes y aplicaciones 
Los soportes que se utilizarán de manera inmediata serán los 

siguientes: 
• Papelerfa básica (hoja membretada, tarjeta de presentación, sobre 
tamaño oficio) 

Luz María López Rodríguez 
Directora general 

Tarjeta de presentación 
Tarjeta del 5 

9x5cm 

Jardín ~ 

~~~~~I~ 

Tepochcalli mza. 1 I, lote 6 
Ciudad Cuauhtémoc 

Ecatepec, Estado de México 
C.P.00000 

Teléfono 5555-5555 
Fax 5555-5555 

-- -· -··--------------·-------- -

Ciucb.d Cuauht•moc 
Tepochalll mza.. 11, lot• 6 

1 

Eat•pK. Estado de Mé•ko ~I 

i 
Sobre tamaño oficio c.• 00000 

Teltfono 5555-SSSS 
2 3 X 10 cm Fu 5555-SSSS 

'---------------·--. ---·--·-~----------·-----------------------------

Tcpochcalli mza. 1 l, lote 6 

Ciudad Cuauhti!moc 

Ecatepec, Estado de México 

C.P.00000 

Teléfono 5555-5555 

Fax 5555.5555 

Hoja membretada tamaño carta 
21.6x2Z9cm 
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• Papelería ejecutiva (comprobante de pago, recibo de pago, folder) 

Folder tamaño oficio 
Frente 

Comprobante de pago Comprobante de pago 
Tamaño final 10.8 x 14 cm 

lepocf>c1l-mp._ll,lo1e6 

c .. adC..•....,..._ 
(<atepec..ft .. do6ol'1hl<O 

Cl'.00000 
Tel.,_ UU-UU 

h•UU-SUS 

Follo: 

NoMtw.delal""1nala) 

G~do 

Tepochull1m1a.ll.lo1e6 

C11>du!Cua..t11•mnc 

Ecat•c.htlldorle~•!Co Mn 

Recibo de pago 
Tamaño final 2 1 x 9 cm 

C POOOOO 

TeltfonoSSSS·SSH ToialS 

f'uSH55555 

Frente 

------· -------(;~----------------------

--·-- -----------··f.d,';" _______________ _ 

~~~-o--·----------·---
P.eUbl(l'Otllbr1tt fl~) 

! TES!Sé°r~ 
j fALLA DE ORIGEN 
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• Papelerfa secundaria (boleta de calificaciones, credencial) 

Pr.rlodo 

Sep11embl'1t 
Octubre 

NO"'iembre 
Diciembre 

Enero 
febrt1ro 

H""º Abnl 

Jardín~ 
~~de niños 
, .. v .. 1ussol 

M•yo 
Junto 

Ob,1·rvadnnfll 

Boleta de calificaciones Boleta de calificaciones 
Tamaño final 10.B x 14 cm 

··-··----------------···- - -- . ---------
c1 •• ., d• ..... 1u..:l.!.n: 

H&.Muy81en 
a. Bi•n 

Edad 

Tepochcalh mza. 11, lote 6 
Ciudad Cuauhtémoc 

Ecatepec, Estado de México 
C.P 00000 

Telefono 5555-SSSS. 
Fax 5555-5555 

·G;.;po --- -----------

___ A;; _______ _ 

;¡;;;;¡;;;~---·---------------

Nombre: 

~------~-----------------

----------------------------
Eduudon: 

Fotografía 
Jardín~ 

'>..~de niños 
L"Y"Jussol 

Credencial 
Tarjeta del 6 
10x6cm 
Frente 

Frente 

Vuelta 

Periodo 

li· H! t ¡ 1 IH H!.dlhlH 
Oeu.rrollo emocJon&I i 
y1oclal i 
o. ... ,;;k,--~--- ----) 
d•l l9n~~--- -·----~ 
COQl'dlNdón 1 

corponil 

Coordlnaclónflrui 

Conoeitrdento• 

Y_~~~~!."."~' , ... , .•. 

fll',..1d11&ed\Kaclon 
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----------------------------~Plicación de Ja propuesta metodológl-Cª------

• Sweater general 
• Uniforme deportivo 

• Uniformes (sweater, uniforme de deportes, juego de pants, uniforme 
para educadoras) 
• Promocionales (gorras, lápices, bolígrafos, etcétera) 

•Delantal para alumnas y educadoras 
• Pants deportivo 
•Gorra 
•ldpiz 
•Pluma 
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4.2 Orientación sobre la reproducción de los 
soportes 

El diseñador deberá aconsejar y orientar a los clientes sobre 
cual es el medio de impresión o reproducción ideal para cada soporte, 
además de proveedores y costos aproximados. 
• Tarjeta de presentación: 

- Serigrafía 2 x O (Pantone 179-C y 175-C) 
- Tarjetas del número 5 cartulina opalina blanca 

• Hojas membretadas: 
- Offset 2 x O (Pantone 179-C y 175-C) 
- Papel bond blanco 

• Sobres tamaño oficio: 
- Serigrafía 1 x O (Pantone 175-C) 
- Papel bond blanco 

• Comprobantes de pago: 
- Serigrafía 1 x 1 (Pantone 175-C) 
- Cartulina bristol blanca 

• Recibos de pago: 
- Offset 1 x o (Pantone 175-CJ 
- Papel bond blanco 

• Folder: __ - . . . __ - - __ --
- Serigrafla l x 1 (Pantone 175~CJ 
- Foldei· tamaño oficio beige 

• Boleta de·callficaé:iones: 
- Serigrafla 2 x 1 (Pantone 175-C y 179- C I Pantone 175-C) 
- Cartulina bristol blanca 

• Credencial: 
- Serigrafía 2 x 1 (Pantone 175-C y 179- C I Pantone 175-C) 
- Tarjetas del número 6 cartulina opalina blanca 

4.3 Prepar,ar originales '!lecánicos y/o digitales. 
Una vez determinados los medios de reproducción para cada -

· soporte, el diseñador se encargará de preparar cada uno, y si le es 
solicitado los entregará al mismo cliente o a los proveedores e 
impresores. . 

De los soportes que se utilizarán en un principio, todos pueden 
ser originales mecánicos, realizados por medio de impresiones laser, 
pero sólo el original de la hoja membretada·.tendrá que ser digital, para 
tener salida directa de negativos y tener úna mejor-calidad en la 
pantalla que se utiliza, o bién poner una pantalla en._el tOtolito. 
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4.4 Seguimiento de la reproducción 
Ésta es también labor importante del diseñador; la de verificar 

la correcta reproducción de los soportes, desde negativos y I o 
positivos, hasta el producto final, porque él debe ser el experto, si bien 
no del proceso de producción, sí del producto final. 

Fase 5. Evaluación 

En esta fase se verifica el resultado final, quizá por medio de 
encuestas o sondeos con los directivos, padres de fam!lia y. con los · 
alumnos, y en determinado momento evaluar y proponer posibles 
cambio o modificaciones. · . · . ·· ::: _· . ' 

El sfmbolo gráfico de la identidad corporativa que obtuvimos, 
fue por medio de un gráfico sencillo, sin ornamentos lnnece5arios y 
suavizando la expresión del rostro del búho, de manera que lcis niños 
sientan agradable y amistosa la imagen y que a los padres les transmita 
seguridad, seriedad, alto nivel educativo, entre otras cosas. En los ojos 
le pusimos un brillo para lograr un vínculo con los rostros humanos·y 
hacer que los niños quieran voltear a verlo. La forma del pico le ·. 
pusimos un gesto sonriente para hacerlo más amable. La posición' deÍ 
búho es una posición suelta y un poco ladeado, evitando la · · 
composición de frente por ser rígida. Se trabajó sobre una 
composición que tuviera movimiento, que describiera una trayectoria 
con fa cabeza y volverla dinámica. 

En el logotipo, se empleó como tipograffa pri"maria fa fuente 
Gfll Sans debido a las caracterfsticas de sus rasgos, que son sencillos, 
·claros y firmes, "pero que-cuenta cori características mu/prbpias que la 
vuelven elegante, distinta ~ inaheja&re. Posee ·1a caracterfstica de ser : 
legible, tanto par.a· su presentación en formatos grandes (como fachada,· 
vehículo, mantas, ·etcétera), como la reproaución en aplicación de 
menos dimensiones (como tarjetas d-e presentación, boletas de 
calificaciones, recibos de pagos). Aprovechando la forma de la "M", la 
adecuamos a la forma de la cabeza del bú_ho para lograr que tenga una 
denotación inmediata. · -·· · 

La' idea que tuvimos fue dárie fuerza acada elementopara que 
puedan tener autonomfa y poder.~anejarlos juntos yÍo separados . · 
para hacer más extenso su uso'. ><i:eller mayorafcáh~e sil. mensaje, si_n 
perder de vista la unidad e ideritifica¿ión g"ráfi~a y cre~r en, la. mente 
de los usuarios una imagen fuerte y perdurable. - · 
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Respetamos los colores que estaban establecidos en la 
institución, pero manejamos tonos que fueran de Identificación rápida 
y fácil y que al mezclarse tuvieran un contraste agradable, sin que 
ocacionen vibraciones visuales confusas. Estos dos colores, el rojo y el 
café, tienen connotaciones especiales y nos apoyaremos en ellas para 
reforzar nuestro mensaje y hacerlo llegar de mejor manera al cliente. 

El rojo, nos explica Alan Swann,3 se relaciona con emociones 
como la pasión y la fuerza. Los rojos vivos pueden simbolizar la sangre, 
la ira, el fuego y el sexo. Por el contrario, se sabe que los niños 
responden a los colores rotundos y simples, usándose para ellos 
colores y combinaciones de los mismos que intensifican y refierzan la 
viveza de los colores individuales. El rojo debe usarse con cuidado, 
porque es un color dominante, además son excelentes para captar la 
atención del público, sin distinción de edades y sexos. El diseño 
gráfico con tendencias mercadotécnicas hace uso de una gran variedad 
de rojos para impactar al cliente. 

El café o marrón, como lo nombra Swann,'1 representa la vida 
sana y honestidad. Se le asocia con cosas como la madera, la tierra, el 
otoño y el campo. Los cafés oscuros pueden dar al diseño un tono 
rústico tranquilizador. El café es color de la buena salud. Puede usarse 
para crear diseños de productos de calidad y eso es algo de lo que 
pretendemos transmitir. El café es un color de bajo tono, no es un 
captador de miradas y por esto puede ser el complemento ideal del 
rojo. El café tiene connotaciones intelectuales que sugiere libreros de 
madera con toda la riqueza de información que conlleva, y ésto al . 
vincularlo con el significado de sabidurfa del búho, se cubrirá por · 
ambas partes (la del color y la del búho) un aspecto importante que 
Mussol desea transmitii: . · · · 

Uno de los. elementos que usamos para manejar y reforzar el 
concepto total de la· identidad.corporativa fué retÓm.ar la tipografla 
primaria como tipografla. secundaria, aprovechando la variedaa. de. . . 

.. estilos de dicha. fpente (light, normal,: bold, exira-bóld, itálica) para . 
aprovediárlos y aplicarlos en todos los soportes que sedetérminaron 

·Sin ocasionar. monotonía, y ·a la vez, sin perder la unidad gráfic~. · 

3 Sw.inn, Al.in. El color en el diseilo gr.ifico. p. 33-37. 
4 lbldem, p. 73-76. 
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Conclusiones¡ 

A l desarrollar los temas de este trabajo nos dimos cuenta que 
hay información que profundiza én algunos temas motivando 
otras investigaciones con el peligro de desviarnos de nuestro 

objetivo principal, que es la creación de la identidad corporativa del 
jardín de niños Mussol. . 

Nosotros como diseñadores, fntentamosque la. identidad 
corporativa que desarrollamos en este trabajo sea percibida de manera 
eficaz por los usuarios, no deseamos crear.gráficos fuera de contexto 
en donde se aplicará la imagen. y para esto recurrfll1os al estudio de la 
percepción y percepción vfsual. LO riiás' irri'portante deLestudio de la 
percepción fue el conocer cualés'son lbs mecanls~os que nos llevan, 
como seres vivientes, a darnos_ cúellta .'dé los fénórriénos y hechos que 

,;,:o 

nos rodean. .•. "'' :.• · · .. " .. · .. · 
Al conocer los elementos y el proceso perceptiv~ nos dimos 

cuenta, qué tenianíosque buscar solucfones gráficas que río crearan 
confusión ni contradicción al espectador; para que éste pudiera retener 
de inmediato ·,e,· que le presentamos aprovechando que el medio visual, 
es el más' eficaz para lograrlo, debido a su carácter espontaneo, 

; au.tómáticcú-: ríatüral. La capacidad perceptiva visual es enorme y nos 
benéflda, pero debemos vincular correctamente nuestro trabajo para 
evitarcorífuslones. ' 
· · ••• · \Las téorías de fa percepción visual que se han desarrollado, y 

. ha· siclo?po~.111edio de la, evolución del conocimiento humano. Al 
principio estabán 'lás'cóntradicciones entre' empiristas y nativistas, 
des'pués'iíacferido énfasis €n la fonna bidimensional para pasar después 

· a'J aspecto trldimensional y'asi llegar a fa Gestalt·que se preocupa más" 
por el'aspécto global de la imagen y no por elementos aislados o 

· separados. Para cumplir co'n algunos de los principios gestálticos, · 
tuvimos cuidado de crear un gráfico en el que se defina perfectamente 
la figura y el fondo; le dimos una composición que agrupe a cada uno 
de los elementos y que sin embargo los deje actuar 
independientemente. 

En el desarrollo de esta tesis y con. la obtención final de la 
identidad corporativa del jardín de. niños Mussol,.resaltó la importancia 
de la información aportada y recopilada por Bryan Cratty con 
respecto a la percepción visual Infantil. De mucha importancia su 
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análisis del tipo de estímulos que logran captar por más tiempo la 
atención de los niños, como las representaciones del rostro humano, 
las imágenes sencillas y claras, sin saturación de elementos y con 
colores claros y firmes. También aprendimos que los niños tiene una 
gran capacidad de analizar y discriminar la forma y posición de algunas 
imágenes. 

Se considera que también fué necesaria e Importante en 
resultados, la investigación sobre comunicación para poder sustentar 
sólidamente el trabajo de identidad corporativa co_mo medio de 
comunicación formal. Las empresas e instituciones necesitan emitir 
mensajes y su vehículo es fa Identidad corporativa y por medio de ella, 
emiten su mensaje y virtudes. Habrá de tomarse en cuenta que en este 
caso, el emisor, como transmisor de mensajes, pierde importancia, el 
énfasis se traslada al texto y a cómo es leido. 

El diseñador gráfico, como traductor visual de esos mensajes, 
necesita tener una actitud abierta y positiva con cada problema que se 
enfrente para que pueda encontrar la mejor solución. Necesita 
conocer fas necesidades de los dueños y de los posibles clientes para 
poder hacerlo efectivo. El mensaje se transmite por medio de fa 
identidad gráfica, creando el ícono ideal, y depende de conocer la 
importancia de dicho elemento y la disposición acertada en varios 
soportes. Descubrimos que la redundancia no está peleada con la 
entropía. La identidad gráfica puede ser entrópica y tener redundancia 
mediante la disposición que tenga ante el público. 

En el signo que obtuvimos, el significado que se pretende 
expresar es el de la sabiduría y excelencia académica, por medio del 
búho, que es el significante, utilizando la significación, que es el vínculo 
entre uno y otro. 

Dentro de la sintáctica, el aprovechamiento de los elementos 
. estructurales d.e la imagen fué utilizada de.manerq importante, es saber 
darle movimiento, .una dirección, verifica'r la escala, y todo para darle 

"coherencia,·ofrecer un e'ieinento nuevo y armónico. También 
consideramos importantes todos los principios estéticos de Fechner 
para realizar un análisis sintáctico de la forma. Al pensar en la 
metodología, tomamos en cuenta el principio de la verdad debido a 
que necesariamente requeríamos tener información gráfica a cerca de 
lo que representamos (en este caso el búho) para trabajar con rasgos 
reales. 

Fué básicohacer una revisión sobre el diseño gráfico y sus 
antecedentes para comprender todo el· proceso y elementos de la 
identidad corporativa. El diseño gráfico es. una disciplina más compleja 
de lo que parece, ya que cubre de manera creativa y controláda 
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necesidades reales y solicitadas, en donde se combina la habilidad 
artfstica y el conocimiento de los medios de producción. Es 
importante para realizar algún trabajo de diseño seguir una 
metodologfa, con el fin de obtener resultados de forma eficaz y rápida. 
El diseñador gráfico cumple con una importante función social que 
consiste en emitir mensajes visuales. Necesita tener un enfoque 
creativo que sea amplio y objetivo para solucionar su tarea 
adaptándose a las necesidades del cliente. 

La identidad corporativa es una de las áreas del diseño gráfico 
con gran desarrollo y en la cual se puede crear mediante una 
metodologfa completa. Es importante aclarar los términos de imagen e 
Identidad corporativa para identificar y nombrar correctamente a cada 
uno. La imagen corporativa es el efecto mental que la empresa o 
Institución crea en el cliente y que emite por medio de atributos tales 
como su atención al cliente, su profesionalismo, su mercadotecnia, su 
organización laboral y diseño. Y el elemento que sustenta al diseño es 
la identidad corporativa que es el valioso elemento para el 
posicionamiento, presencia y estrategia mercadotécnica por medio de 
su publicidad, productos, promocionales, servicios, conformados por 
elementos como el' nombre, el logotipo, símbolo gráfico, colores, entre 
otros, los cualessoll aplicados en los soportes y asf es como llegan al 
cliente. · · · >,,,,~: ·· ... 

. ,· :Es iíllpc:Írtariie'darse cuenta que un proceso metodológico da 
forma Y:colÍeción'á. un trabajo en que se pretendan obtener resultados 
importarites:~EI niétoc:lo encamina las Investigaciones y procedimientos 
que-noslleveri a una mejor realización de nuestros objetivos. Asf nos 
dimos cüení:a" que es necesario llevar un ordenamiento metodológico 
para los trabajos de diseño que llevemos a cabo para hacer que 
nuestras'propuestas tengan seriedad, sustento y justificación formal 
para que trascienda en el tiempo y espacio en que sean requeridos. 

j\r desarrollar la propuesta metodológica se tomó como base·. 
la estructura que predomina en las metodologías que· revisamos y que 
Lllz del Carmen Vilchis detecta: información e investigación; análisis; 
sfntesis; evaluación. Propusimos una metodología que sea ágil, lógica y 
retomando los pasos que necesariamente tenemos que seguir a la hora 

·de hacer algún trabajo de diseño. Esta metodologfa como todas, es 
perfectible, pero que pretende ser una opción válida para obtener 
identidad corporativa, haciendo las adecuaciones pertinentes y 
necesarias. 

Consideramos que la identidad corporativa que obtuvimos, 
cumplirá con su función, ya que desde el nombre, es de identificación 
inmediata y con el uso adquirirá una personalidad importante al ser 
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reconocida y recordada por los habitantes del área en donde se 
encuentra el jardln de niños.Al cimentarse esta personalidad, y co!l un 
trabajo eficiente por parte de directivos y personal docente, la 
institución podrá ser idf-iltificada·como la mejor escuela de toda la 
región en donde se ubica. 

Este trabajo es sólo una aportación para el apoyo al desarrollo 
de la cultura visual en México, la cual está deteriorada por tanta 
contaminación visual, ocacionada por el bombardeo indiscriminado de 
imágenes creadas sin un sustento válido o sólo por motivos de venta 
sin pensar en el mensaje y su contenido. 

Nosotros como diseñadores gráficos debemos darle la 
seriedad y el profesionalismo que la carrera merece, debemos . 
comprometernos con nosotros mism.os para darle honorabilidad a la 
carrera. Tendremos que evitar hacer de ella un oficio barato, y lo 
lograremos al comprometernos y realizar cualquier trabajo de diseño 
de manera serla, crear imágenes con una justificación teórica'fuerte y 
precisa. . . .. . . . . . 

Se tendrá que dominar desde un principio la tecnologla,según 
vaya apareciendo, para evitar caer un el uso del primer efect6ó filtro · 
que aparecen en los menús de los programas de graficaciÓn digital.Al · 
emplear uno de esos filtros debemos tenerlo previsto y qUe nosea 
por pura casualidad siempre. Consideramos que con estudio;< 
creatividad y la tecnologla podemos realizar cualquier rnsa que nos 
propongamos. Debemos convertimos en profesionistas mas teóricos y 
metodológicos, y asl la creatividad llegará sola. _ _ . 

En la enseñanza universitaria no debería perderse de vista el 
aspecto teórico ni el metodológico. Consideramos que én la 
universidad podemos darnos el lujo de teorizar y profundizar.en los 
temas vistos, además desarrollar metodologías completas para 'obtener 
trabajo de diseño. Es sabido que en el campo laboral es difícil seguir al 
pie de la letra un modelo metodológico, pero teniendo las bases y el 
conocimiento de los pasos posibles, podremos determinar cUales' de 
ellos son más importantes que otros, dependiendo del tiempode < 

entrega. . ... 
Lo sensato es lograr encontrar un punto medio entre lo 

teórico y lo práctico, estimulando el trabajo metodológico ila . 
creativ.idad, y desde las universidades nacionales (públicas y privadas) se 
puede promover que el. diseño gráfico en México cresca de manera 
sólida· e importante.' 
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