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Introduccion

nte el evidente crecimiento y acelerado ritmo de vida en la

sociedad, la necesidad de comunicacion se vuelve funda-
mental recurriendo asi al uso de simbolos grafticos que faciliten ia
informacién, orientacidn y transmision de mensajes que son
utllizados como ideas visuales; es asi como la Comunicacion y
Diseho Grafico, dan forma e identidad a éste fendmeno
contribuyendo en la edificacion de nuevas estructuras sociales.

La Identidad Grafica juega un papel fundamental en la
transmision de ideas como primer medio de reconocimiento con el
que cuentan Ias instituciones y empresas, Nno solo para darse a
conocer e identificarse, sino para formar parte de una
competencia constante por la preferencia y reconocimiento dentro
de los grupos objetivo, teniendo como premisa el posicionamiento
en la memoria de las personas. es ahi donde el Disenador Grafico
se coloca como intermediarnio entre una institucidon o empresa y su
poblacidn objetivo, en la realizacidn de estrategias de comuni-
caciéon, disponiendo de un sistema organizado de signos de

identidad.

Debido a lo anterior nace la necesidad de dar a FINCA una
identidad que cuente con los requerimientos técnicos necesarios
para darle una aplicacidén institucional, teniendo como objetivo Ia
obtencién de una identidad que conjunte los atributos asumidos
por la institucion y la promueban como una organizacion seria,

INrocuccion



confiable, comprometida con la sociedad y solidaria con los
grupos de alta vulinerabilidad como io son los niRos en situaciéon de
calle y/o con adicciones.

Por otro lado es iguaimente imporante, diferenciarla de otras
instituciones que ofrecen el MisMmo servicio y generar una identidad
faciimente reproducible, que permita su aplicaciéon en los distintos

sopones que se requieran.

Para lo anterior se emplearad de un método organizado de
planteamientos que incluyen la descripcidon del problema, asi
como la definicion de sus caracteristicas, y la recopilacion de
informacién necesaria que describa el tipo de servicios que ofrece
la institucidn, sus grupos objetivo, datos comparativos con
instituciones afines, asi como la teoria que sustenta la Identidad

Grafico.
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Fideicomiso para Niﬁos§
de |la Calle y Adicciones
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1.1 Acercao de los nihos de la calle v las adicciones 1.2 Antecedentes y Tarea Social
1.3 Misidn 1.4 Funciones 1.8 Programas 1.6 Organizacion 1.7 instituciones Afines |
1.8 Necesidad de Comunicacion.
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M.1 Acerca de los Ninos de
la Calle y las Adicciones

los niNos de la calle los vemos en todos lados. Son parte ya del

Qisaje urbano; 1os encontramos, en los mercados, terminales

de camiones, salidas del metro, ejes viales, etc., pero existen zonas,

en donde los ninos se rednen., para trabajar, ta/onear, activar, o
simplemente reunirse con los “amigos”.

Estos puntos de reunidon ofrecen alternativas a los ninos, de
compartir en grupo las dificultades de 1a vida y mdas aun, brindan ia
posibilidad de sentir que pernenecer a un grupo.

El origen de la problemadtica de los ninos de la calle, no es
Unicamente debido a la desintegracion familiar o problemas eco-
némicos, ademads se le relaciona con diversos movimientos socia-
les y de contracultura; Nno solo de Meéxico, sino de todo el mundo.

La calle se convierte entonces en una opcidn, un proceso al que
se incorporan paulatinamente realizando labores para sobrevivir.
“Ellos hacen de Ia cdaile su unica atternativa de vida y sobreviven en
lugares inimaginables, viviendo de diversas maneras, dedicandose
a oficios arriesgados, y casi iremediablemente, llegan a las

drogas”.am
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"A finales de los anos sesenta, en los Estados Unidos de
Norteameérica y otros paises se observa un aurmento
acelerado del consumo de drogas. estas tendencias tuvieron
impacto en México, donde se observd un crecimiento en et
uso de dichas sustancias en ciertos sectores de alta
vulnerabilidad, como: ninos, NiNas y jovenes adolescentes que
usan las calles y otros espacios publicos como lugares de
trabagjo y vivienda, con los consecuentes resultados negativos
en la salud y el bienestar de la poblaciéon. Convitiéndose en
un problema mundial de salud publica.” )

“El uso de calles como lugares de trabajo y vivienda asi
como el consumo de sustancias adictivas, sean flicitas o illicitas
representa un riesgo para el desarolio de los ninos vy jovenes,
asi como para sus familias y comunidades, pués ademds de
los aspectos negativos Inherentes al estilo de vida, se deben
agregar la violencia, los accidentes, los trastornos de salud
mental, el ausentismo en el admbito iaboral, asi como el alto
costo que implica para los servicios de salud el tratamiento y

la rehabilitacién.” @)

“Diversas investigaciones realizadas por Sector Salud
indican que, ha habido un incremento tanto de ninos en
situacion o en riesgo de calie, asi como en el consumo de la
mavyoria de las sustancias, con un constante cambio en los
patrones del mismo, haciéndose evidente ia disminucion en
la edad de inicio y silendo cada vez mads frecuente.”)

10 Jomoda, 1998
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(3) Cl. Toncancias sObre el Consumo ae
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1.2 Antecedentes y Tarea Social

Ag?e la magnitud, trascendencia e impacto del consumo de
rogas y el acelerado crecimiento del numero de ninos y
jovenes que viven en las calles de México, surge FINEGA en el ano
de 1998, como una institucion comprometida y preocupada por
esta problemdtica, cuya tarea es ayudar a ninos y jovenes en
situacion wulnerable, brinddndoles proteccidon, rehabllitacion y
formacion integral para contribuir a ia recuperacion de su dignidad
e incrementar sus posibilidades para tener mejores condiciones de
vida, con la intencién de promover y proteger la salud de los
mexicanos contribuyendo asi, al desarrollo de nuestro pais.s)

El propodsito de FEINCGA consiste en el rescate del valor mads
preciado de la humanidad que es Ia ninez, asi como de personas
con problemas de adiccion:; especificamente aquellos casos que
por circunstancias sociales, econdmicas © familiares han sido
abandonados, ya que ambas poblaciones, por sus caracteristicas TFSN ('ON 1
particulares se consideran de alta vulnerabillidad. . 1AL RS

FaouA DE ORIGEN

. (5) ASIS, Andiisis ae condiciones
y lineas de accion, Secretana
. oe Desanociio Social 1998,
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Son una poblacidn altamente vuinerable porque, en primer lugar,
sus derechos bdsicos son violados: alimentacion, salud, educacion
y una familia que los proteja, les de carino y vivienda digna.

En segundo lugar, y a raiz de o anterior, “se convierten en un
sector excluido y marginado por el resto de la sociedad, con una
gran necesidad de pertenecer a un grupo qQue les de una
identicdad, quedando asi expuestos a 1os traficantes de drogas,
alcohol, sexo y delincuencia.”«

"FINCGA pertenece desde el ano 2001 al Instituto de Asistencia e
Integraciéon Social. organismo dependiente de ia Secretaria de
Desarrolio Social del Gobierno de la Ciudad de México, debido a Ia
necesidad de la sociedad de controlar y disminuir el problema
social de los nifos de la calle y de las adicciones.”

La institucion ha captado la creciente demanda de los servicios
que proporciona, asi como los factores externos que influyen en su
operacion, por lo cual actualmente trabaja conjuntamente con el
Instituto de 1a Mujer y el Sistema para el Desarnollo Integral de Ia
Familia del D.F.

TESIS COW
FALLA DE URIGEN
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a mision de FINCGA es: “promover y proteger la salud y

los derechos los ninos y jovenes en situacion de
extrerna vulnerabilidad, mediante la participacion en la
prevencion, tratamiento, formacién y desarrolio de
recursos humanos para la atencion y proteccion a ninos
y jovenes en situacidon de calle o en aito riesgo de
adiccién, con el propdsito de ofrecer mejores alternativas
de sus condiciones de vida ya sea individual, familiar y

social.” @&

TESIS CON
FALLA DE UxniGEN

(8) FINCA, Andiisis ce condicionas
y lineas de occlidn. Secretana
de Desarrolio Social 1998,
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1.4l Funciones

| compromiso de FINCGA como institucion mexicana es brindar

una opcidn a los nifios v jovenes de constiuir su identidad,
confiar en ellos mismos y en sus logros, asi como, apoyarlos en su
proceso de rehabilitacion, lo que implica mejores condiciones de
vida.

Para cumplir con dicho propdsito FINGA ha desarrollado las
siguientes funciones:

Retirar a los ninos de la calle.

Suprimir o reducir el uso de drogas.

Acortar el curso y evolucion de la conducta adictiva.
identificar y tratar otros trastornos fisicos y mentates.

Identificar y tratar relaciones familiares que propician
esta condicion.

Reintegrar al afectado a una vida productiva.

{ ~TESIS GOw
FALLA DE GriGEN

capitulo | FINCA
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1.4 funcrones

La atencidon que la institucidn brnda esta dirigida a niRos vy
jovenes en situacidn de calle y/o usuaria de drogas que
voluntariamente solicita la ayuda.

Desde su gpertura se capta a ninos y jovenes referidos principal-
mente de servicios de informacion telefonica, a traves de las cam-
panas difundidas por:

Consejo Nacional contra las Adicciones (CONADIC) vy Vive Sin
Drogas:; asi como también por Locatel, y lugares de atencion
como: Sector Salud, Instancias de Justicia, Centros de Integracién
Juvenil y Unidades Toxicoldgicas, que brindan informacion y apoyo
en la canalizaciéon de Ia poblacién con este tipo de problemdtica
en forma directa, confidencial, profesional y gratuita.

TESIS CON 17
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1.8 Programas

ara cumplir con su Mision FINGA cuenta con dos programas de

trabagjo elaborados para apoyar por un lado, a ninos vy jovenes
de la calle y por otro a aquellos que presentan algun tipo de adic-

cidén.
Esto se hace con la finalidad de integrar al paciente a su familia

brindando apoyo para su reincorporacion a la sociedad.
Constituyendo también una alternativa a la hospitalizacion

tradicional.
Cada programa consta de cuatro etapas:
1. Valoracion y Recepcion
Diagnostico

Tratamiento y Rehabilitacion

A won

Seguimiento

En ambos programas se cuenta con Consulta Externa y Area
Residencial, tambien llamados en el caso de los ninos en situacion
de calle Hogares de transicion y Grupales.

18
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T La Consulta Externa representa la altemnativa de servicio mas
frecuente en esta institucion y promueve una atencion especiali-
zada con modalidades tergpéuticas acordes a la particularidad de
cada paciente.

La psicoterapia es de corte breve, multimodal, con objetivos y
tiempo limitados, de tipo individual, familiar y grupal.

El abordaje reragpeutico integral del afectado. considera también
la prescripciéon farmacoidgica en los casos en que se detecten
alteraciones psiquiatricas, © como pare del manejo psicoterapeu-
tico. Ademads, se promueve la inclusidon de la familia en sesiones de
orientacion, como medida de apoyo reforzador del tratamiento.

El Tratamiento Residencial consiste en alojamiento, para el cual
se dispone de una unidad que proporciona servicios a pacientes
cuyas condiciones de alta vulnerabilidad hacen necesario este tipo
de atencion; por un lado, desarrolla un modelo, que permite
captar, recuperar y brindar formacion a las ninos y jovenes de la
calle, y por otro atienden cuadros de intoxicacion por drogas,
sindrome de abstinencia, y un tratamiento residencial integral para

suprimir el consumMmo de drogas.

TESIS CON

FALLA DE ORIGEN |
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Los Hogares de Transicién atienden en promedio a 50 ninos
diariamente y su principal objetivo es proporcionar elementos para
que estos inicien su proceso de socializacion e incorporacion a la
ensenanza escolarizada y de sisterma abierto.

Se busca que cuenten con una capacitacion para el trabajo y
cursos deportivos; se les dan actividades psicopedagogicas
encaminadas a elevar su aufoestima y a que tengan un adecuado

manejo de su libertad.

Una vez que Ia crisis inicial, que tienen que ver con periodo de
estancia en la calle se han superado, pasa a la siguiente etapa del
programa, avocados ahora fundamentalmente, a iniciar su socio-
lizacion, que e permmita asistir a la escuela, a un curso de cardacter
formativo. El nino en esta etapa asiste a una escuela publicay se le
sigue brindando atencidon pero los objetivos son: elevar su
autoestima. integracion grupal, y sobre todo el inicio de una
educacion escolarizada.

Los Hogares Grupales constituyen la etapa residencial; aqui el
nifno, continda el proceso de recuperacion de su crisis, paricipando
de diversas actividades y responsabilidades, que al cabo, consoli-
dan y generan su independencia afectiva y material.

TESIS CON
FALLA DE GRIGEN |




El hogar grupal no se entiende como un fin sino como un medio
para el desarrollo y crecimiento personal, en el cual se cristaliza el
modelo de vida que durante las etgpas anteriores se ha llevado a
cabo.

En esta etapa del programa, la idea esencial consiste en
generar un ambiente de cordialidad y camargderia, que se
aproxime al nucleo familiar, sin pretender sustituir a éste, con la
consigna de crear una responsabilidad colectiva con base en el

compromiso individuat,

Es en este sentido se pretende que el nino adquiera la respon-
sabilidad, seguridad, autosuficlencia e independencia de ejercicio
en base a sus limites y potenciales, incidiendo de esta manera en
la transformacion de su entorno.

“Los programas residenciales senalados, trabajan articulada-
mente y dan seguimiento a los objetivos de cada programa
atendiendo a poblaciones cuyas edades fluctuan entre tos 8 y los

17 anos.” =
Cabe mencionar que la mayoria de los ninos y jovenes

manejados en el Area Residencial han logrado reinstalarse
socialimente e integrarse a actividades Iaborales habituales y

productivas.

" TESIS CON
FALLA DE GRIGEN
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1.6 Organizacion

on todo lo antes mencionado se ha dado ha conocer Ias
caracteristicas de FINCGA en cuanto a las actividades que
reqdliza para contribuir en el desarrolio de la nifez en situacidon
vuinerable, los programas que desarrolla, el tipo de ayuda que les

rinda, etc.
Todo esto se logra gracias al esfuerzo del trabgjo realizado por

un equipo de profesionales y voluntarios en las distintas dreas con
Ias que cuenta dicha institucion, dichas areas son:

Medicina interna
Medicina Legal
Psiquiatria
Psicologia
Trabajo Social

Enfermeria

Nutricion TESIS CON 1
FALLA DE ORIGEN |
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Donde todos los especialistas tienen diferentes y especificas
actividades, brindando de manera conjunta el apoyo integral a los
nifos vy jovenes que acuden ya sea por: “salud, proteccion y
assistencia juridica, atencidn psicosocial, atencidon psicoeducativa,
desintoxicacion y rehabllitacion, asistencia social, prevencion y
atencidon de adicciones para ofrecer un tratamiento integral de

mdxima calidad.”no

Monte Pio Luz Savindn impulsa el financiamiento para la
asistencia de integracion sumando esfuerzos y recursos con
organizaciones civiles y privadas para promover el ejercicio de los
derechos humanos, la atencidn y proteccion de la poblacion en
situacidn de extrema vulnerabilidad o desventaja, buscando
elementos que les permitan remontar las condiciones de exclusion

social en las que se encuentran.

THEE CON.
FALLA DE ORIGEN |

Th G s e

BN
5{_
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POra personas alfarments vuinerabies.
IASIS vy Secretaria de Desarollo Social,
1998.
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1.7 Instituciones Afines

instituciones y organizaciones afines que brindan servicios similares
a lo largo de todo el pais, encontrdndose el mayor numero de estas

en el Distrito Federail.

ebido a la magnitud de la problemdtica y la cada vez mads
creciente demandaq, existen actualmente un sin Nnimero de J

Los métodos de abordaje y de trabajo son distintos, pero ios ejes
son bdsicamente Ios mismaos.

Esto se debe a que por considerarse un problema de satud
publica, la mayoria de Ias instituciones cuentan con algun tipo de
alianza con el Sector Salud, Desarrolio Integral de la Familiar (DIF), @\ ﬁ
Consejo Nacional contra las Adicciones (CONADIC) vy Centros de
Integracion Juvenil (ClJ)

Es importante destacar que aunque existen muchas organi-

zaciones, muy pocas son las que brindan de manera conjunta
apoyo tanto a los ninos de Ia calle, como a los que presentan algun e Nncf%
tipo de adiccidn; y de manera gratuita en este ultimo. °(

Por esta razon, aunque existen instituciones que se especializan o, g
no-sdlo en la atencion a ninos de Ia calle y adicciones, delimitando %2 jaa AdicH
su darea ya sea en sexo, edad y en el caso de ias adicciones el tipo
de adiccion; se consideran afines, porque tratan ya sea a una o

ambas problemadticas.

TESIS NN
FALLA DE URiGEN




Sin embargo, existen instituciones que concientes de no contar
con algun programa de los antes mencionados © unidades
adecuadas, se limitan a valorar la situaciéon en la que se encuentra
el paciente y una vez valorado es referido a alguna institucion que

le brinde atencién integral al paciente.

Desde esta perspectiva, se reqlizd una investigacion enfocada
en aquellas instituciones que brindan tratamientos integrales, de
una manera profesional y gratuita, en dareas comunes a las de
FINCA. dichas sean: Nninos de la calle y ninos con problemas de
adiccion.

De la misma manera solo se selecciond un pequeno grupo de
estas instituciones cuya funcion principal tiene una estrecha relacion
con las funciones de FINCA.

A continuacion, hacemos referencia de la investigacion
comparativa de las Identidades Grdficas de dichas instituciones.

Ninos de la calle: Canica, Ednica, Caracol, Juconi, Ayuda y

solidaridad con ias ninas de Ia calle.

Adicciones: Conadic. Cij, Monte Fénix, Casa Alianzq, Vive sin

drogas.

TESIS CON
FAuud DE UKIGEN
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Comporcmvos de las Identidades Grdaficas de Ias instituciones
que tienen funciones similares a FNECA en el tratamiento y
rehabilitacicon con los ninos de Ia calle,

Ayuda y solidaridad con las ninas de la calle El Caracol

Esta identidad parte de

un circulo en el cual al %
centro hay 3 ninas, pero b‘“
no incluye razdén social lo uo@

que dificulta identificar

1.7 INSHuCIones ofines

Esta identidad hace
refencia al nomibre
de la institucion
pero no refiere a la
actividad que

su razon social. El Caracol A.C realiza.
A.C.P .L Juntos con los Nifos de la calle
Esta identidad es dificil
identificario con los nifnos Esta identidad hace
[ en situacion de calle, ya SWES® (=) alusidn de 3 nifos
que las imagenes que se LK D C unidos por un
utilizaron coresponden a ’ abrazo \_/ denota
figuras predeterminadas, companerismo.
A.c.P.\- de igual forma los colores JUCONI A.C.
N b no son funcionailes para la
lentigdad.
Como resultado de la investigacidén antes mencionada se
concluyd que las instituciones analizadas, en su Mmayoria presentan
ninos con formas bdasicas y en algunos casos las iniciales de la T FSIq CON

institucion, ya sea dentro o fuera de una envolvente circular o
eliptica.

FALLA DE ORIGEN
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1.7 instituyciones afirnes

Comporoﬁvos de las identidades Grdaficas de las instituciones
que tienen funciones similares a FINCGA en el tratamiento y
rehabilitacion con los ninos y jovenes con aigun tipo de adiccion.
Conadic, Cij. Monte Fénix, Casa Alianza, Vive sin drogas.

Cld. ooeso Nacy, - Conadic

Este logotipo por su grado < %‘?/ Esta identidad también
de abstraccion es dificil * denota serledad y
relacionarlo a la institucion compromiso asi como
que representaq, sin Vo, s proteccion y movimiento
embargo por su difusion @ Jan AdICHT
y cobertura es identificado
por el receptor.

. Vive sin drogas

E .) Este logotipo resalta la

condicion de florecer

S|" DW y vivir sin drogas.

' Monte Fénix

Casa Alianza :
Esta identidad denota

Los elementos graficos que
contiene esta identidad serledad y compromiso
identifican Mmdas a una institu- de ia institucion que
cién que brinda paz, que el et representa.
compromiso con la juventud L I
con algun tipo de adiccion, o

Practicamente todas estas identidades son reconocidas por su
prestigio y difusion. En el casos de estas ldentidades aparece
el nombre completo de la institucion como parte y compiemento 'T‘ESIS CON

de la Idenﬁdof:i visual. - | FALLA DE GRIGEN
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1.8 Necesidad de
Comunicacion

Exomincndo la situacion de la ninez que vive en la calle vy los
problemas de adlccidon, se hace evidente que la unica forma
de detener en gran medida el problema, es prevenirlo, el trabagjo
preventivo posibilita el desarrollo de competencias y habilidades
para enfrentar los retos que impone un complejo y dificil contexto
para el nino y su grupo familiar.

FINCA considera que para dar respuesta a la compleja
problemdtica de la nifez callejera, es necesario reconocer los
factores que Ia originan y considerar nuevas politicas sociales que
estimulen el desarnollo y Ia organizacion de los sectores mas
desfavorecidos en la solucion de sus problemas; construir mecanis-
mMos sociales que garanticen que estas acciones se desarrollen
dentro de pardmetros de calidad.

“Estas politicas deben priorizar el fortalecimiento en la capacidad
de respuesta, accidn y propuesta de las instituciones y promover ia
educacion de los ninos hacia una cultura participativa.

Contribuyendo de esta manera a que el problema no adquiera
grandes dimenciones en el pais.”n)

TESIS CON
FALLA DE URIGEN

capaties |OEICA

(11) FINCA, Manual de organizocian, IASIS
v Secretara de Desanollo Social, 1998,
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Actuaimente la institucion se encuentra elaborando un Programa
de Prevencion, en el que se pretende, en primer lugar, dar a
conocer FINCA como una institucidn especializada en el
tratamiento y rehabilitacion, de niRos qQue se encuentran en
situacion wulnerable y aquellos que tienen algun problema de
adiccion; y en segundo lugar, sensibilizar y concientizar a la
poblacion sobre la importancia de Ila problemdatica.

Esta situacion hace evidente Ia necesidad de una ldentidad
Grafica ya que esta serda el primer medio de reconocimiento con
que contard la institucion, pues para poder ser reconocida necesita
ser primero vista y recordada.

Una vez que ia institucion cuente con una identidad Grafica y
esta sea reconocida y recordada, el programa preventivo
contempla el uso de ios medios masivos, electronicos e impresos,
puesto que se considera una estrategia de suma importancia para
difundir permanentemente mensgajes preventivos con mayor
cobertura e informar a ia comunidad acerca de los servicios que
FINCA ofrece, para combatir la problemadtica.

ta Jomadaa, 2001 .

~ TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

29




Ademds, con la finalidad de involucrar a los jovenes en el
Programa de Prevencion y fomentar ia educacion para la salud, se

preve en la produccion de las campanas de comunicacion social, -
la entusiasta participacion de estudiantes del campo de la POROL F...
comunicacion, diseno grdfico y salud, a través de concursos >
anuales de cartel, spots de radio y television. "'%

Las imagenes y mensajes tambien se emplearan en medios
alternativos como: dipticos, folletos, separadores para libros,
calendarios, tarjetas y croquis: colocados estratégicamente en
lugares de afiuencia publica.

De esta manera propiciar la paricipacion universitaria de una
manera activa y voluntaria.

Si te clavas...
Muestra de los primeros lugares del
concurso anual de cartel, que
organiza la Secretaria de salud,
Centros de Integracion Juvenil y

W diversas instancias.
% La convocatoria se abre en distintas
/ categorias, las cuales son dirigidas
P para el publico en general, disefa-
p dores y careras afines asi como =~ -

para NiRos vy jovenes en proceso de
reabilitacion.

 § e
No sndes en tu "avion” e 6” e’(" '9-

Vigir omn droges cs viwie?

5.5.A., 2000. S$.5.A.. 2001.

TESIS oW
FALLA DK ORIGEN 30




B

Resumen Capitular

lo largo de éste capitulo hemos senalado la importancia de ia

tarea social que desempena FINCGA, teniendo como objetivo
principal describir al Fideicomiso para Ninos de la Calle y
Adicciones en sus aspectos principales: abarcando desde sus
origenes; actividades, mision, ideales sociales y su organizacion.
Esto nos ha servido para dar a conocer a la Institucion, sobre 1a cual
se va ha desarroilar la Identidad Grdafica.

La forma en la que FINCA readliza todas sus actividades esta
basada en un compromiso social que busca brindar a los niNos en
condicion vuinerable proteccion, dandoles mejores alternativas de
sus condiciones de vida, ayuddandoles a confiar en ellos mismos y
en sus logros, asi como apoyaros en su proceso de rehabllitacion.

Una vez que sabemos cuales son las funciones que FINCA
desempena para ayudar a los ninos de Ia calle o con agdicciones,
como estd constituida y la manera en la que actua interna y
externamente y que las caracteristicas que quiere reflejar son en
funcidn de su filosofia como: Proteccion, integracién, seguridad,
servicio, confianza y honestidad: podemos pasar a exponer el
marco tedrico sobre el cual se fundamentd la propuesta de
Identidad Grafica del Fideicomoso para Ninos de la Calle y

Adicciones.

31
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Glosario

activar
adiccion

alfruista

auftoestima
auftosuficiencia

camaraderia
contracultura

diptico

drogas

Fideicomiso

identidad

fliciras
inherenfe

Termino coloquial que refiere a drogarse.
Habito de quienes se dejan dominar por el uso
de alguna (s) drogas toxicas.

Que practica o profesa el amor al progimo.
AMor por unNo MISMOo.

Estado en el que puede satisfacer sus
necesidades valiendose exclusivamente de
sus propios medios.

Amistad entre companeros.

Rebelidn contra las instituciones, costumbres,
jerarquias, tradiciones y valores de la sociedad
existente.

Cuadro © bqgjorelieve que se cierra 1o mismo
que un libro.

Sustancia o preparado de efecto estimulante,
deprimente, narcético o alucindgeno que
puede producir habito.

Disposicion por la cual un bien (dinero) queda
bajo Ia tutela y administracidon de una
asociacion.

Conjunto de circunstancias que distinguen a
una persona de las demas.

No permitido legal o moralimente.

Que por su Nnaturaleza esta unido a otra cosaq,
que No se puede separar.

32
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intoxicacién por drogas
licitas

marginado

mulitimodal

prevencion

rehablilitar

sensibilizar

sindrome de abstinencia

soclializacion

spots de radio y T.V.
falonear
fterapéutico
traficanfte

urbano
vuinerable

Envenamiento por sustancias estupefacientes.
Justo, permitido, segun justicia y ia razdén.
Persona que vive fuera de la sociedad y de sus

reglas.
Relativo a que tiene diversas formas, modas o

estilos.
Preparacién vy disposicion que se hace
antficipadamente para evitar un riesgo.
Devolver, a un enfermo o a un disminuido
fisicamente la capacidad de valerse por si
mismo.

Accion de receptividad para determinados
efectos.

Conjunto de signos y sintomas producidos por
la privacion total o parcial de una o varias
sustancias que ya han producido adiccion.
Proceso de colectivizacion de los medios de
produccion y de intercambio.

Espacio en los medios de comunicacion.
Trabajar o comerciar.

Parte de la medidicina qQue ensena el modo
de tratar las enfermedades.

Que comerciar o negociar de una manera
iregular o ilicita.

Perteneciente a la ciudad.

Que puede ser herido o recibir lesion, fisica o
moraimente.

CQATIO |
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Conceptos de Diseno Grdafico

2.1Ei Diseno Grdfico y sus definiciones 2.2 El Diseno Grdafico hoy 2.3 El Diserno Grdfico y la Gestalt
2.4 Objetos del Diseno 2.8 El Diseno Grafico v sus funciones 2.6 El Disefio Grdfico como identidad
2.7 La identidad como un género comunicacional 2.8 La Identidad Grdafica en las Instituciones
2.9 La Comunicacion y su definicion 2.10 La Comunicacion y su peicepcion Humana

2.11 La Comunicvacion Visual 2.12 La Cadena Comunicacional 2.13 La Semidtica y su definicion
2.14 Los elementos semidticos 2.18 El Signo y su definicion 2.16 E! Simbolo vy su definicidon

2.17 Los Niveles Signicos 2.18 La imagen y su definicion 2.19 La identidad y sus conceptos

2.20 La Identidad Corporativa 2.21 La Identidad Grdfica 2.22 Los Logotipos y su definicion

2.23 Los Imagotipos y su definicion 2.24 La Tipogratia y su definicion 2.28 El Color y su significado
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2.1 El Diseno Grdfico

B Yy sus definiciones

obert Gillam Scoft, sostiene que disenar es un acto humano
fundamental: “disenamos cada vez que hacemos algo por una
razén definida. Diseno es toda accion creadora que cumple su
finalidad. La creacidn no existe en el vacio, forma pare de un

esquema humano. personal y social.”u)

Para Alan Swann, “La funcion de un disefiador consiste en resoliver
probiemas de comunicacion relativos a productos, conceptos,
imdagenes y organizaciones, y hacerio de forma original y precisa,
a su vez, afirma que la base del disefno es la conjuncion de diversos
elementos en una misma area con objeto de lograr una interaccion
que transmitird un Mmensaje dentro de un contexto determinado.”)

De la misma manera, Joan Costa, afirma que: “disenar es un
proceso definido como respuesta a una necesidad especifica de
comunicacion visual. Una respuesta que se busca mediante la
configuracion de mensagjes significativos para un medio social

especifico.”)

cACtUIo 2 asens grofico

o

“(1) Gilarm Scott Robert, Fundarmentos del
diseno, Editodal Limusa, 1996, p. 11

(2) Swann Alan. Bases del aiserno grafkco,
Editorial G.Gil. 1991, . 11

(3) Costa Joan, Imagen global. Eclitorial
CEAC, 1994, p. 14
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D1 el e rdaneo v sus aeliniciones

Por tanto, el acto de disenar es una operacién social,
estrechamente ligado al concepto de ideologia, puesto que dentro
de todo proceso de disefio los factores estéticos y funcionales
topan siempre, directa o indirectamente, con factores de tipo
econdémico, politico, social y cultural.

Todo diseio debe poseer ademads del factor estetico, una
correcta legibilidad, funcionalidad y simplicidad en la forma, para
evitar que el receptor se confunda o desconcentre al momento de

codificar el mensaje.

De esta manera podemos decir en un sentido bdsico, que el
diseno grafico es la disciplina que se encarga de crear, codificar y
seleccionar graficos para reunirlos, construir una idea y asi transmitir
un Mmensagje. El diseno grdfico es un universo de mensagjes visuales,
es la expresion planificada que busca solucionar problemas y
necesidades de comunicacion, de manera efectiva, objetiva.

funcional y esteética.




2.2 El Diseno Grdfico, hoy
]

traves de su historia, el disefo grafico ha influido vy se ha visto
nfluido por diversas tendencias ya sean en cine, musica,
historia, politica, pintura. e incluso la religion. Ante el evidente
crecimiento de las zonas urbbanas y el ritmo de vida de la poblacion,
la comunicacion personal ha recurrido al uso de simbolos graficos
que faciliten Ia informacion, orientacion y transmision de ideas al ser

utiizadas como ideas visuales.

“El diseno grafico contribuye en gran medida a la eficacia de las
nuevas estructuras sociales, ya que tiene la capacidad para llamar
la atencidn, para atribuir forma e identidad a la comunicacion, asi

como para distinguirla perceptiblemente.”«)

“Debido a la omnipresencia actual de la comunicacidén visual,
el diseno grafico es hoy una presencia inevitable, porque
donde hay comunicacion hay grafismo: en las publicaciones,
en los sistemas de transporte publico y privado, en la oferta
publica y en su identidad, en los modelos cientificos y su
divuigacion, en la relacion de uso con el producto industrial.
en las dreas comerciales donde el consumidor adquiere sus
productos y. por encima de todo, en su difusidon por parte de
los medios de comunicacions)

Por tanto, hoy en dia la actividad del diseno grdfico es
consecuencia de ias leyes de produccidn, distribucién,
competencia y marketing o uso.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN |

capitulo 2 aiseno grafico
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PUBLICA

S
(4) Satue Eric, LOS domiurgos dol disenio
gratico. Editorial Paidos, 1995, p. 14

(5) Ibidern, p. 15
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2.3 El Diseno Grafico

y la Gestalt

No de los movimientos que ha influido mucho la evolucion de la
disciplina del diserno grafico ha sido Ia teoria de la Gestalt.

Para la Gestalt los objetos, las estructuras, los signos, en cuanto
imagenes que ocupan el espacio visual, tienen un espacio
especifico, de forma que, organizados de una manera u otrQ,
generan un espacio en vez de otro. Lla mayor pare de Ia
experimentacion de la Gestalt se funda en los efectos de la ilusién

en la percepcion.

Con los descubrimientos de los tedricos de la Gestalt se
modificaron los estudios relacionados con nuestros habitos visuales,
hasta el punto de concluir que No percibimos solo "cosas” aisladas
en el "espacio”, sino estructuras, orden, relaciones de sucesos en el

espacio-tiempo.

“Las leyes gestdlticas examinan los problemas inherentes a la
medicion éptica. a los aspectos muiti-estables de la percepcion, ios
efectos ilusorios, los criterios de profundidad, semejanza. cercaniq,
simetria, movimiento y a la relacién de los conjuntos espaciales”.«

De esta manera estos estudios han contribuido a ampliar el
concepto de espacio y de acercamiento perceptivo a la realidad
y por lo tanto, han influido al diseno grafico.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

capitula 2 diseno grafico

ter. Circuito de Golf

[6} Saloma Penhos Hector, Gestall. Instituto
Mexicano de Psicologia Gestalt, México
1996,

38




2.4} Objetos del Diserno

odo objeto de diseno, ya proyectado, aplicado o instalado,

directa o Indirectamente, se conecta con su entorno. Todo
elemento de diseno tiene un destino y un fin, y el solo hecho de
proyectar es una garantia de otra proyeccion.

Es una ley universal de 10s objetos de diseno el que siempre sean
funcionales, que tengan algun fin. Cualquier cosa que se haya
disenado y puede penetrar en nuestros sentidos merece el nombre

de objeto.

Todo objeto de diseno se nos presenta como un elemento que
pide de nosotros y del medio ambiente algun tipo de vinculaciéon y

relacion.

“El conjunto de conexiones que un objeto de diseno establece
con su entorno es muy extenso y a menudo imprevisible.”7)

Puesto que los objetos estan ahi, a pesar de tener una entidad
propia, se presentan frente alguien determinado, sirven adecuada-
mente para un fin especifico., pueden encontrarse situados en
algun lugar © pueden ser transportables, son asequibles para cierto
poder adquisitivo, son comunicantes, tienen un valor estético, etc.

Caotuio 2 Aiseno Qrafico

I

{ey

; (7)) Munan Bruno. Disenio y comunicacion
visual, Egitoriatl G. Glli, 1997.

H
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Bruno Munari, en su libro Como nacen /os objetos, afima qQue:
“un objeto o un diseno grafico se presenta como una unidad
funcional en Ia que es Mmuy dificil separar los distintos elementos y
momentos de composicion a 1os qQue ha sido necesario recurrir y
recomner hasta poder liegar a lo que denominamos sintesis de ia
forma. La forma acaba siendo dificimente descomponible pues se
ha convertido en un todo, en una estructura, en un complejo”.es;

Un objeto, entendido como aquello que ha sido elaborado por
un disenador puede, por anal/ogia, ser considerado como un texto
en el que se encuentran reunidas varias frases. La operacion de
textualizar un objeto, es decir, reduciro a lenguaje., Nnos muestra ias
operaciones analiticas necesarias para llegar a lg sintesis de la

forma.

En sintesis, un objeto disenado puede servir para satisfacer la
necesidad credativa del disenador (el emisor), correspondiendo a
una serie de factores contextuales (qQque marca el estilo, el estatus, la
tendencia, etc.) respondiendo a una necesidad que tiene como
finalidad liegar hasta un observador o usuario (el receptor).

2.4 objetcs gel Araefo

‘5"}(5) Munatt Bruno, <Como nacen Ios
! objelos?, Editorial G. G, 1997,
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2.5 El Diseno Grdfico

Yy sus funciones

egun el autor Richard Holiis, el diseno grafico tiene tres funciones
fundamentales:

1. ldentificacién: decir lo que algo es o de doénde viene;
escudos, marcas, logos, etiquetas, etc.

et S M T

X ] -
3 A
= " GRUPO
e e POCHTECA.
NS N

2. Informacioéon e Instruccién: indicando la relacion entre una
cosa y otra en direccion, posicion y escala; mapas, diagramas, etc.

3. Presentacién y Promocién: donde se busca llamar la
atencidén, “atrapar al ojo”, al tiempo en que se ervia un Mmensagje
memorizable; carteles, publicidad, etc.s;

caniuic 2 diseno grafico

F...a DE URIGEN
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capitulo 2 diseno gratico

2.4 El Diseno Grafico

L] como ldentidad

ara Joan Costa: “El diseno grdfico se encuentra dentro del area

de Diseno de Mensaqjes Visuales, asi como existen otras areas de
del diseio como la del Diseho de Objetos que abarca el disefo
industrial y arquitectura.”no)

El diseno grdfico (o diseho de mensajes) sirve expresamente
para comunicar y transmitir mensajes visuales. Se divide en dos

categorias:

Diseno de informacion y Diseno de identidad.

El diseno de informacion transmite mensajes complejos y se [
preocupa principaimente en facilitar informacion que le sean Jtiles l:,‘rliN- Eiils
al publico, entre ias que estan las: ; Che'c‘?

[RIP R Y Y

|

Funcionales - Informacion general (libros, mapas, senaletica).

Didacticas - Informacion educativa (libros, esquemas).

Persuasivas - Propaganda y publicidad (folletos, carteles,
catalogos).

(10} Costa Joan. Imagen global, Edtoral
| CEAC, 1994.p. 20
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El diseno de identidad busca transmitir signos reconocibles y
facimente memorizables, como la marca © nombre de una

empresa o institucion.

“El diseno de identidad siempre se incluye dentro del diseno de
iInformacion en cualquiera de sus tres variantes, ya que un libro,
folleto o publicidad necesariamente tiene que marcar su

procedencia o autor.”an

A traveés de los anos, el diseno de identidad grdafica se ha
constituido como un elemento fundamental en la competitividad
de las empresas. Ya que la ldentidad visual se considera una de
las forrmas mas antiguas con la que el hombre se ha expresado a
traves de los signos, actuaimente la identidad visual es aplicada. de
manera creciente y activamente, por las empresas y organiza-
ciones de nuestras economias de mercado vy por las organiza-
ciones e instituciones de todo tipo, como una de Ias estrategias
primarias y fundamentales de comunicacion.

Es en la elaboracion de dichas estrategias donde el disenador
juega un papel Mmuy imporante y fundamental ya que es el
intermediario entre una empresa o institucion y su grupo objetivo. La
labor del especialista en diseno es cilasificada, por Joan Costa, en

las siguientes dreas:

1. Los productos y objetos técnicos: bienes de uso, de
consuMmo, de equipamiento, etc.

2. Los mensajes grdficos: son el conjunto de las comunica-
ciones funcionales: institucional, comercial, publicitaria, informativa,
didactica, senalética y de la identidad.

11) Ioidem. p. 21
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La primera se relaciona con el mundo de los objetos y compete
al lamado diseno industrial.

La segunda es el universo del diseno y la comunicacion grafica,
que es el universo de los signos y simbolos.

Ahora bien, si continuamos con los estudios de Costa, podemos
determinar que la relacidon existente entre el usuario del diseno
{empresas o instituciones), el profesional (disefiador o comunicador)
y el destinatario (publico o© receptor) constituye un proceso
interdependiente de comunicacion e interaccion, en donde los tres

son igual de importantes.

Dentro del diseno de identidad, que es el drea de interés en este
proyecto, hay diferentes niveles de desarrolio:

Marca
Identidad corporativa
imagen global

“Dentro del diseno de identidad, la marca es el origen de la
identidad corporativa y pasa a ser una disciplina mdas completa al
igual que Ig imagen global que es alun mdads compleja”.az

Como este proyecto se orientard hasta el nivel de identidad
corporativa, se explicara primeramente Ia maicqa, por su impor-
tancia como origen de la identidad corporativa.

RIS U Ne LB H TR WISt s Tl [at (ST TS T 18 §

n.‘\ll.?‘

LARA

&8 Banamex

24}
i '(12) Ibidem, p. 23
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Cronoldgicamente, la identidad visual o grafica, aplicada a Ias
actividades productivas, nacié con la marca, pues es la forma
primaria de expresion de la identidad.

No importa qué tipo de informacion transmita una empresa,
organizacion o institucion, sus mensagjes siempre incluirdn de
manera intrinseca signos de identidad, estos signos marcan a cada
uno de ios mensagjes del emisor, ya sean funcionales, informativos,

diddcticos, culturales © persuasivos.

Es asi como ia marca, el simbolo o el logotipo produce en el
receptor el reconocimiento, conciente o no, del emisor; cumplien-
do asi con ia funcion de identificacion.

Asimismo, “las marcas reconstruyen un sistema de asociacion de
ideas y wvalores en una estructura psicologica de atributos vy
cualidades, es decir, la funcion del mensaje.”ns;

Si bien, la marca puede considerarse como un distintivo grafico
de identidad, la identidad corporativa, mas ampliamente, como
un sistema visual programado de la identidad.

Debido a que las necesidades y caracteristicas de 10s emisores
han ido cambiando con el tiempo, el diseno de identidad ya no se
limita a la marca y se ha convertido en una disciplina mas
completa y compleja. “La identidad visual sobrepasa asi el soporte
material del producto, objeto o servicio y se convierfe en una
verdadera estrategia institucional y comercial.”na)

TESIS CON
FALLA DE CRIGEN
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“(13) Frutiger Adrian, Signos, siMboios.
marcas y senales. Editoricl G, Gili.. 1997.

i (14) Chaves Nomoerto, La irmagen
carporatha, Ealvovlcl(; Gill, 1998.
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2.7 La ldentidad como un

genero comunicacional

Norberto Chadavez, afima que:

“"deben cambiarse los modelos de comunicacion de manera

cualitativa, ya que los recursos de identificacion y difusion
tradicionales resultan obsoletos ante el incremento de la
competencia, la estridencia y saturacion informativa, la alta
entropia del mensaje mercantil resultante de Ia aceleracién y
masificacidon del consumo, el aumento de los ritmos de
modificacion del receptor y la proliferacién de entidades que
deben darse a conocer socialmente.”ns)

Por otro lado, Chdvez sostiene que “se ha producido un
fendmeno tan imporante como interesante: se ha desplazado el
interés social del producto a su imagen. es decir, se ha cambiado
el consuMmo de valores de uso por el consumo de vailores de signo;
por tanto, mercancia y discurso coinciden en que el significante es
ahora lo significado.”ne)

Gracias estos fendmenos, s€ ha comenzado a dar gran
importancia a la /dentidad del emisor, traduciéndose en un
protagonismo del sujeto que impulsa y promueve el desarrollo de la
identidad institucional como un género comunicacional de nuestra

eépoca.

COoHul 2 aiseno grofico

i :v(IS) Chdavez Norberto, La imogen
! corporotiva, Editorial G. Gill, 1998. P10

(16) Ibidem, p. 12
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B

| Si tomamos en cuenta que “fodg realidad queda reducida al
aiscurso que de ella se emife” entenderemos ahora que la realidad
institucional de cualquier organizacion se verd sujeta a la
percepcion de su identidad por parte de sus diferentes audiencias,
es decir, su redlidad serd percibida como el resultado de su
imagen.

Es de esta manera como el aparato comunicacional utiliza
atributos. vailores y caracteristicas de la /dentidad como canales,
soportes y medios de sus mensajes. Los soportes que funcionan
como vehiculo de identidad visual son los propios productos,
envases, embalgjes, folletos y catdlogos, los anuncios publicitarios,
el material promocional, los sistermas de senalizaciéon, las
publicaciones, ios boletines intermnos, las flotilas vehiculares, 1os
uniformes, es decir, todos aquellos elementos susceptibles de ser
“marcados” como signos identificadores de una empresa.

“Todos y cada uno de los medios, ya sean humanos o materiales,
se convierten en portavoces de la identidad de una empresa o
institucion y se agrupan en un sistema de recursos de imagen”.iiz

wt .
{17) Ibidem, p. 13-14
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2.8 La ldentidad Grafica

en las Instituciones

a identidad grdfica de una empresa o institucion constituye uno
de los factores Mmas impornantes dentro de toda estrategia de
identificacion institucional ya que, como lo hemos mencionado

anteriormente, es el primer recurso de reconocimiento con el que
los receptores tendran contacto. B X T AL

La expresion grafica de una identidad institucional debe lograr
transmitir de manera efectiva un mensaje integral de ia institucion:
queé es, cOMo se conforma, cudles son sus fundamentos, cudl es su
actividad y su funcion dentro de 1a sociedad.

Disenar un sisterma de los recursos integrales de imagen para una
institucion es un proceso Mmeticuloso que Nnos lleva a optar por una ‘ﬂ

determinada caracterizacion de la manera en la qQue dicha

institucicn se integra y opera sociaimente.

Si entendemos esto, es importante recordar que todos los
elementos que conforman una identidad institucional deben verse
reflejados en su mensaqje grafico, es decir, Ia identidad grafica de
1o institucion. En ella deben de converger todas las caracteristicas,
atributos, valores, funciones, historia, misidn, etc., que conforman

una empresa o institucion.




Aunqgue es el primer medio con el que contard cualquier
institucion para ser identificada, reconocida y diferenciada de otras
de su misma especie., no pretendemos decir que el mensaje
grafico sea mas importante que el mensaje mismo, al contrario, Ia
forma se debe sustentar en el fondo.

Una identidad grdfica, si bien debe de corresponder a Ias
caracteristicas y requerimientos del sujeto social al que busca
representa es, por si misrma, uno de los vehiculos mds contundentes
de la comunicacion institucional.

Siendo la identidad grafica una parte., que consideramos
actualmente fundamental dentro de la estrategia comunicacional
de toda empresa y dada la importancia que tiene su contribucion
para resolver un problema de comunicacién, pasaremos de lleno
a continuacidn a hablar acerca de las caracteristicas de la

comunicacion.

P
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2.9 La Comunicacion
: su definicion

esde sus origenes, el hombre a sentido ia necesidad de

compartir con sus semejantes los sucesos que le ocunen
directamente a & o a su entorno, utilizando para ello, imagenes
gesticulaciones, sonidos etc. La comunicacidon es un acto inherente
al hombre que o ayuda a expresarse y a conocer mas de si mismo,
de los demds y del medio que lo rodea.

La palabra comunicacion viene del latin cormmunis, comun; es
pOor eso que para poder comunicarnos es necesaro tener en
comun un lenguagje o codigo semejante ya que el modo de valorar
e interpretar la realidad depende del contexto social.

La comunicacion es entendida como el acto de transmitir una
ideq, un pensamiento © un mensgje a dos © MAs personas Mme-
diante el cual se evoca un significado.

Para Bruno Munari, “la comunicacion es el conjunto de procesos
segun los cuales se transmiten y reciben diversos datos, ideas,
opiniones y actitudes que constituyen Ia base para el entendimiento
O acuerdo comun.”ns)

Entendamos pues que la comunicacion es la “transmision de
mensajes”, mediante la cual una persona influye en el comporta-

miento de otra.

caoitulo 2 diseno gratico

La Malinche como raductora.
Codice Florentino, b XILf.47v.

i
’, “118) Munar Bruno, Diseno y Comunicocksn
,  Vhual, Editorial Coleccion Comunicacion

I Msudl, 1997. p. 75
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2.7 © La Comunicacion

y su Percepcidon Humana

N ser humano percibe la realidad del mundo en que vive y Ia

interpreta de acuerdo a sus procesos mentales. Estos procesos
mentales son el resultado, a su vez, de su propia y especifica historia
personal.

Se entiende a ia percepcion en la conducta humana, como ia
capacidad de asociar una serie de los estimulos cuyos canales de
entrada son los cinco sentidos; algunos de ellos participando con
mayor cantidad de informacion qQue otros, como en el caso del
visual. El canal visor percibe muchas veces mas estimulos que el
canal auditivo, y éste a su vez percibe muchas veces mas
estimulos que el canal del tacto y asi sucesivamente, el del olfato y

el del gusto.

Un aspecto importante es que las experiencias que un ser
humano va acumulando a o largo de su vida, podrian ser divididas
en pequenas unidades. Cada unidad consistiria en una experiencia
formada por imagenes visuales, experiencias auditivas. incluyendo
ademads, los pensamientos que el individuo tuvo en el momento de

estarla viviendo.
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i : DTN T TION Y W QEC @Raion Nurmana

La tendencia de la mente humana a asociar experiencias y
etiquetarias de acuerdo a ciernos lineamientos personales, hace
que el individuo desarolle ciertas dreas de una manera preferente

a otras.

Esto resulta de suma importancia ya que el comunicador tiene
que comprender los distintos aspectos de la percepcion y actitudes
en la mente del receptor parg evitar qQue se pierda la esencia del
mensagje. De esta manera podemos afirmar que para lograr que un
mensgje sea percibido de manera efectiva por un receptor, es
indispensable utilizar un cdédigo comun a éste, enviando asi un
mensaje sencillo, reconocible y memorizable.

La comunicacion grdafica puede “comunicar”, poner en
contacto a aquellos que por cultura e historia tienen una gran
diferencia mental, racional y cultural; Gracias a esto es innegable su
importancia y trascendencia, pues resulta ser un lengugje sin
fronteras, que logra poner en contacto a personas con completa
diferencia entre sus lenguas y experiencias previas.

wer! EB¥® Zlim
[ 4Re u) © .
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runo Munarl, sefiala que “la comunicacién visual es un

lenguagje de imdagenes universal, pues tiene el mismo significado
para personas de todas las naciones y de todas las lenguas, es
decir, universal.”ne)

Para Munari la comunicacion visual es un medio imprescindible
para transmitir informacion de un emisor a un receptor, pero la
condicion esencial para su funcionamiento es la objetividad de las
senales, para lograr una codificacion unitaria.

“La comunicacion visual se produce por medio de mensajes
visuales, que forman parte de Ila gran familia de todos 1os mensagjes
que actian sobre nuestros sentidos, sonoros, térmicos vy

dindmicos.” 20

El emisor emite mensajes y el receptor los recibe. “"El mensaje
grdfico es el conjunto de signos extraidos de un codigo visuai
determinado que son ensamblados en un cierto orden. Por medio
de estos signos y sus reglas combinatorias, se construye el “sentido”,
emerge el significado, la informacion, esto es. el “mensgje”

propiamente dicho.” 2

copituid 2 diseno grafico

119} Ibidem. p. 72
(20} Ibigdem. p. 72

(21) Costa Joan, irmagen giobal, Editorial
Ceac. 1994. p. 16
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El mensaje puede dividirse en dos pares:

1.La formacion propiamente dicha, la que lleva consigo el
mensagje.

2.El soporte visual, que es el conjunto de los elementos que
hacen visible el mensagje, es decir, todas aquellas partes Que se
toman en consideracion y se analizan, para poder utilizarias con la
mayor coherencia respecto a la informacion transmitida en el
mensgje: textura, forma, modulo, movimiento, etc.

Todo mensagje tiene como fin ser comunicado, ya sea para
transmitir una idea, un sentimiento, un pensamiento o para

provocar una reaccion.

“El término comunicacion visual engloba todas las modalidades
de informacion visual: material impreso, folletos, catalogos, libros,
periddicos, revistas, envases, logotipos, Mmarcas comerciales,
carteles, exposiciones, graficos para cine y television, programas
audiovisuales, sisterma de signos y disefo corporativo. Por lo tanto, 1a
historia de la comunicacion visual esta estrechamente ligada a la
historia del arte, de Ia cultura vy la publicidad.”2z)

“La comunicacion visual es en algunos casos un medio
imprescindible para pasar inforrmaciones de un emisor a un
receptor pero la condicidon esencial para su funcionamiento es Ia
exactitud del contenido, la objetividad de Ias senfnales, la
codificacién unitaria y la ausencia de falsas interpretaciones.“2s)

Por tanto, el proceso de comunicacion visual, como cualquier
proceso comunicativo necesita manejar un lengugje o codigo
qQue sea comun tanto al emisor como al receptor. para obtener
una efectiva comprension del mensaje emitido. Ahora veamos
como funciona la cadena comunicacional.

2.1 1 O cormuricacion visucs

(22] Muller-Brockiman Joseph. Historky de
la comunicaciksn visual, Editorial G. Gill,
1998. p. 9

(23) Munart Bluno Dlseho y eornunk:oclon
visuarl, Y Comur

Visual, 1997, p. 72
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2.12 La Cadena

Comunicacional

Modelo de Joan Costa

oan Costa dice, que “el disefnador debe ser un hombre de

comunicacion, el cual deberd encontrar siempre soluciones en
verdaderas sintesis, resolviendo asi el problerma o necesidad de la
empresa o destinatarnos. e

‘ misor

)

Existen wvariados estudios y diferentes modelos del proceso de Disenado
comunicacion. Nosotros tomaremos el modelo de Joan Costa, ya
que esta enfocado especialmente hacia el diseno grdfico.
Tomemos en cuenta, en principio, que existen tres polos principales:

i

La empresa El disefador El publico

i

La empresa y el publico son los extremos comunicantes, et
disenador se encuentra localizado en el punto central y ejerce
desde ese punto el rol de intermediario, enlazando a la empresa y
a su publico a traves de los diferentes resuttados de su tarea. Destinatario

La relacion entre estos constituye un proceso de comunicacion
en el cual ninguno tiene mayor importancia que el otro y ejercen
una funcidn de interaccion y retroactividad que forman una
cadena que mantiene ia comunicacion.

""'(24) Costa Joan, imogen giobal, Ectitorial
» Ceac, 1994, p. 11
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2,121 cadendad Cornunicaciona!

88 Joan Costa sostiene, que la cadena comunicacional esta
integrada por los siguientes elementos:

1. El emisor © usuario: son Ilas personas o todo tipo de
organizaciones cuya funcion es introducir en el campo social
productos, mensqgajes € informaciones vy junto con ellos
conocimientos, ideas e imdagenes mentales.

2. El disenador o codificador: es la persona que realiza la
interpretacion creativa de los datos de base y los traduce en un
codigo facil de interpretar, con un proposito determinado.

3. El mensaje: es el resultado material del disefio grdafico, es
deci, el conjunto de signos extraidos de un cdédigo visual; Por
medico de estos signos se constituye el "sentido" emerge el
significado vy la informacion, es decir, el mensaje.

4. El medio difusor: es el canal a traveés del cual circuian los
mensajes graficos, como la prensa, €l cartel, el libro, etc.

5. El destinatario: es generalmente un segmento social, un grupo
mads o menos notable cuantitativamente, que ha sido previamente
definido por diversas caracteristicas. s

Para que este modelo comunicacional sea efectivo, es
necesario, como ya lo hemos mencionamos anteriormente, que el
mensaje sea emitido por medio de un lengugje o coddigo comun
tanto para el emisor como para el receptor; Dichos codigos se
logran por medio de la acertada utilizacion de diversos signos y

simbolos.

i
i (25) tbidem. p. 12-13
H
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2.1 3 La Semidtica y su definicidon

| objeto o materia de estudio de la investigacion semidética no
son solo los signos sino la accidn de los signos o semiosis.

Charles Morris afirma, que Ia semidtica no se ocupa del estudio
de un tipo de objeto particular, sino del estudio de los objetos

ordinarios en la medida en que participan de la semiosis.
"La sermidtica contrasta

Se llama semiosis al proceso gracias al cual algo funciona como con Ia semiosis en Ia
signo. Dicho proceso implica tres (o cuatro) factores: medida en que el
. . . conocimiento contrasta
1. El vehiculo del signo, es decir, Io que actida como signo. con aquelio que es
R conocido.
2. El designaturm o aquello a lo que el signo alude. La sermidtica es el
R . conocimiento acerca
3. El interpretante, que es el efecto que produce en determina- de la serniosis e
do intérprete en vitud del cual la cosa en cuestion es un signo
para €l.

4. El intérprete, es considerado por algunos autores Como un

cuarto factor.ze)
(26] Morris Chares, Funoarmerntos oe i
La accion de los signos o sermiosis ocure en una cantidad de tecria de los signos, Editorial Paidics, 1985.
niveles que pueden ser distinguidos como esferas especificas o P27
(27) Frutiger Adian, Signos.  simbolos.

zonas de actividad signica. !
‘ rmarcas y senoles. Editorial G. Giti, 1997,
i P33
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22,91 4} Los elementos semidticos

lerre Guiraud afirma que “la semiogia es, Ia ciencia que estudia
los sisternas de signos: lenguas, codigos, senalizaciones, etc., es

decir, es el sistema de signos linguisticos.“(zs)

Guiraud sostiene, que los codigos alfabéticos son sustitutos del
lenguadje articulado, pero dependen necesariamente de él.

Los codigos autdénomos son independientes del lenguagje
articulado, los /deograrmas chinos son un claro ejemplo ya que
tienen un signo para designar cada cosa, 10 mismo ocurre con Ios

Jjeroglificos y los plctograrnas.

“"Los codigos practicos son las senales y i10s programas, que
tienen como funcidon coordinar informacion, avisos © preventivas.
Las sefales permiten dirigir la circulacion o movimientos de
conjunto. Los programas son sistemas de institucion para efectuar

un trabajo.” 29

La Iogica en la semidtico consiste en evitar toda confusion entre

el signo vy lo que representa., entre el mensaje y la realidad
codificada.
(28) Guiraud Pierre. Lo Semioiogia. Ed.
Codificar: Estructurar un Mmensagje. Siglo XxI. 1991, p. 7

(29) Ibigem, p. 63

Decodificar: Interpretacion de un mensagje.

~ TESIS CON
FALLA DE ORIGEN| s8




= Gracias a la semidtica existe un lenguaje general aplicable a
cualquier signo o lenguagje especial, y aplicable también al
lenguaje de la ciencia y a los signos especificos que ésta utiliza; de
esta Mmanera podemos decir que la seridtica es una ciencia a la
vez que es un instrumento de las ciencias.

Nota Terrminologica
"Semioclogia y Semidtica son dos conceptos estrechamente

vinculados, ambos denominan en la actualidad una misma
disclplina, utilizando los europeos el primer término y los anglosajones

el segundo”(3o)

2.1d s elmentos Sermicticos

.
(30) Ibidem, p. 8-9
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22,15 El Signo y su definicidn

a palabra “signo” proviene del griego simeon, que se entiende
como la cosa en forma natural o convencional Que evoca a otra

cosq.

El signo llamado “/a unidad minima de sentido”, es la representa-
cidn evocativa de una cosa.

El signo es el témino geneérico por el que se designa la totalidad
de letras del alfabeto. Por extension, todo grafismo o elemento
grafico que aparece impreso sobre un formato, considerando su
aspecto formal o estetico y su aspecto prdactico o de representa-
cién de alguna cosa, se considera signo.

Casi todas las cosas que percibimos a través de nuestros sentidos
“significan” algo para nosotros, y esta significacidon esta formada
gracias al funcionamiento del signo.

La funcidn del signo consiste en comunicar ideas por medio de
mensajes; Esta operacion implica un objeto, una cosa de la que se
habla o se hace referencia. Los signos forman codigos que
requieren un transmisor, un canal y un receptor. Esta funcion se
divide a su vez en:

TESIS CON
FALLA DE GRIGEN 60




Funcién referencial: el signo debe formular una informacion
objetiva y verdadera.

Funcién emotiva: define las relaciones afectivas y emotivas.
entre el mensagje y el emisor

Funcion connofativa: define la relacion entre el mensaje y el
receptor ya que toda comunicacion tiene por objeto obtener una

reaccion.

Funcién esfética: es la relacion del mensgje consigo mismo.

Funcion fatica: tiene por objeto afirmar, mantener o detener la
comunicacion, es decir, la establecen, la prolongan o la
interrumpen para verificar si el circulo funciona.

Funcion meftalingdistica: define el sentido de los signos que
corrren el riesgo de no ser comprendidos por el receptor.an

El signo es definido como Ia unidon de un significante y un
significado o tambien de una imagen y un concepto.

El plano de los significantes constituye el plano de expresion y el
de los significados el plano del contenido.

2.15 el signo

o3

Masculing Marte

Cruz Roja

TESIS NN
FALLA DE URIGEN

1 7(31) Ibikdem, p. 11415



De ias asociaciones signicas surgen dos grandes valoraciones
que algunos autores han denominado "cardacter del signo:

El caracter denotativo se produce entre el signo y el referente,
es decir, entre un objeto real que tiene determinadas caracteristicas
Yy su representacion. En otras palabras, el signo representa
directamente, sin ambiguedades, al objeto en cuestion.

El cardacter connoftativo es el que expresa valores objetivos atri-
buidos al signo, como resultado de su forma y su funcion. Los
significados connotativos son 1os valores secundarios en las palabras

usadas en un grupo de personas.

“Denotacion y connotaciéon constituyen dos modos fundamen-
tales de la significacion. A pesar de que se combinan en Ia mMayor
parte de cualquier mensaje, es posible diferenciarlos dependiendo
de cual de ellos sea el elemento dominante.”sz2)

215 &l nigno

"(32) Mormis Charles. Fundomentos de i
tecria de ios signos. Editoriatl Paidos, 1985,
p.33
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2.,1@ El Simbolo y su definicidon

I simbolo es una imagen, figura o divisa que representa un f
concepto moral o intelectual, que deriva de la semejanza que ;

el entendimiento percibe entre el concepto y el propio simbolo. 33

Cristiandad
Frutiger sostiene que, “el simbolo es la simplificaciéon donde por
reduccion de la forma lo figurativo acaba en lo signico. La imagen
se reduce a un simple signo, pero su expresividad simbodlica es —
identica.”za G

Se trata de representar cosas que no son directas ni fisicamente
perceptibles, por ello, ios simbolos son los signos graficos tslam
convencionales qQue se usan para expresar en forma abreviada
entes, elementos, magnitudes, unidades, conceptos, etc.

Las cosas y los objetos materiales se representan por medio de ,'
sus imdgenes, las cosas complejas y abstractas io hacen a través

de sus simbolos.

En sintesis, el simbolo es una figura altamente estilizada de un
concepto © una idea, como puede ser la figura simplificada de un
corazén como significado de amor o una paloma para representar
Ia Paz. (33) Gran diccionario enciciopédico
llustroco, Tomo .

(34} Frutiger Adrdn. Signos,  simbokos,
. marcas y sonales, Editorial G. Gill, 1997,
p.177
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2.7 7 Los Niveles Signicos

omo mencionamos anteriormente, Ia semiotica utiliza signos
especiales parg establecer determinados hechos acerca de
los signos, es decirn, es un lenguaje para hablar de signos.

La semidtica cuenta con tres ramas subordinadas:

Sintaxis: es el estudio de las relaciones sintacticas de los signos
entre si haciendo abstracci/ion de las relaciones de 1os signos con ios
objetos © con los intérpretes. El nive! sintActico se refiere a las
cuestiones relativas a codificacion, canales, ruido, redundancia y
capacidad de canal.

La sintaxis es la concordancia o armonia para expresar
conceptos, viene del Iatin “sintaxis”: coordinar.

Semadntica: se ocupa de la relacidn de ios signos con su
designata, por tanto, con los objetos que pueden denotar o que,
de hecho denotan. El nivel semantico se refiere al significado de los
simbolos- mensagjes.

La sernantica es el estudio del sentido de las palabras; viene del
vocablo griego “"semaind” : significar y éste, a su vez de "sema™

signo.
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Pragmatica: es |la relacion de los signo con sus intérpretes. Se
ocupa de los aspectos psicolégicos, biologicos y sociologicos que
se presentan en el funcionamiento de los signos. Se enfoca en el
intento de desarrollar un lenguaje descriptivo en Ia aplicacion de
casos especificos. El nivel pragmdtico es el que se ocupa de las
consecuencias en la conducta de aquelios que son afectados por
el proceso comunicativo, la pragmatica es una doctrina filosofica
que considera la utilidad practica como prueba de ia verdad. s

Cada una de éstas ramas subordinadas cuenta con sus propios
términos especiales:

Sintaxis

implica
es la relacidn de un signo a otro signo

Semdntica

designa y denota
es la relacion entre el signo y su significado

Pragmatica

expresa
es la relacion entre el signo y sus usuarios

2.17 o5 niveles signcos

i**(35) Scheinsohn Daniel,  Comunicockn
| estrategica, Editorial Macchi, 1993,
! p.1105
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2.18 La Imagen y su definicidon

magen, en el diccionario dice que es, “la figura, representacion,
semejanza y apariencia de una cosa.”ise)

La palabra imagen proviene del latin “imago” que significa
imitacion o sermejanza con la realidad.

Las imdagenes normalmente muestran objetos o cosas en forma
muy parecida a la que realmente tienen; en muchas ocasiones las
imagenes pueden usarse también como simbolos.

“Las imagenes y e! lenguagje escrito desempenan diferentes
funciones en la comunicacién grafica, pero tienen gran similitud. El
receptor de una imagen visual que busca comprender el mensaje
debe leerlo, la lectura puede definilse como la recepcidn de
informacion a partir de imagenes visuales, lo que significa que se
leen tanto las imagenes como las palabras.”s7)

"(36] Diccionario encicliopédico Oceano.
Baorceiona, Tomo IV.

(37) Tumnbull Aithur, Comunicocion
Grdfica. Editoriat Trilias, 1986, p. 13
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2,18 1A rnaaden v su dehnicion

“La imagen cuenta con las siguientes caracteristicas:

Iconicidad: es el nivel de semejanza o de abstraccion
entre et modelo y la imagen.

Complejidad: es la dificultad que se da por el niumero de
elementos que integran la imagen por su grado de orden
y/O desorden.

Normatividad: es el uso riguroso de paradmetros, codigos
Y reglas que regulen el disefo.

Universalidad: es el caracter intemporal de ciertos signos,
imagenes vy figuras simbdlicas que han sido instituciona-
lizadas o arraigadas espontaneamente en grandes
grupos sociales.

Historicidad: es el valor documental de la imagen.

Estética: es el valor connotativo dirigido a la sensibilidad
del espectador.

Fascinacion: es la capacidad de retencion y de
seduccion que poseen algunas imdagenes.”s)

Los diferentes significados de imagen tienen que ver con el
medio por el cual se producen o con el objeto que representan, por
tanto, hay imdagenes mentales, de la memoria, representativas,

figurativas, etc.

Existen imagenes resultado del canal sensorial por el cual se
perciben. dando como resultado imagenes visuales, auditivas, :
olfativas, tactiles y gustativas. 1+ (38) Moles Abranam. Gralismo funcional,
., Ediciones Ceac, Espania, 1990, p. 47
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= Por otro iado, las imdagenes se pueden representar a través de
intermediarios técnicos como: Ia fotografia, Ia sonografia o el video.

Existen distintos tipos de imagen como:

La imagen grafica es una imagen de dos dimensiones obtenidas
por medios manuales o técnicos. Tal es el caso de los dibujos, fotos,
caricaturas, etc.

La imagen visual es la figura o forma Mmaterial que reproduce las
apariencias opticas de las cosas de la realidad.

La imagen material es cualquier imagen percibida por los
sentidos. Estas imdagenes son materiales porque existen en el mundo
fisico de los objetos.

La imagen mental se refiere al mundo imaginario, a la
asociacion de ideas dentro de nuestra mente, causadas por
percepciones, sensaciones y la imaginacion.

La imagen de empresa s uNna imagen mental vinculada a una
institucion, sobre todo, al aspecto funcional de los productos o
servicios que la empresa proporciona.

La imagen de marca s la representacion mental del "estilo" de
una empresa © de una organizacion, transmitida a través de sus
productos, servicios y publicidad.

ta imagen corporativa es una imagen mental ligada a una
corporacion y a lo que ella representa, principalmente por sus
signos graficos, pero tambien por su comportamiento y actuacion.

La imagen global es una imagen mental fuerte y estable que ha
sido generada por el conjunto de todos los mensajes que la
empresa emite. Se fundamenta en criterios de comunicacion
corporativa, publicitaria, ambiental e informativa.as)

X
(39) Costa Joan, ## global, Ecitoral

! rrogen
| ceocc. 1994. p. 185-186
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2,719 La ldentidad
Y sus conceptos

a Etfimologia de la palagbra identidad proviene de la raiz Iatina
“identitas”, que significa “cada cosa es lo que es”, por
consiguiente la identidad equivale a autenticidad y veracidad. o

El concepto filosdfico de /dentidad puede expresarse de la
siguiente manera: Es el ser o el ente, es decir, 1o que es o existe o lo
que puede existir.

Toda identidad posee una forma perceptible y memorizable, su
entidad que es caracteristica del ente en su individualidad
especifica y es lo que lo diferencia de los demds entes.

La identidad visual constituye una de las formas mdas antiguas de
la expresion del hombre por medio de signos. Signos que repre-
sentaban y codificalban su cultura a traves de sistermas visuales, es
decir, esto era una manifestacion de su igentidad.

La identidad no es solo de ias cosas y de los seres humanos, si
no qque es también la de las organizaciones sociales, grupos
étnicos, nacionales, ideoldgicos, culturales, mercantiles, etc.

“Asi es como nos referimos a la identidad de un individuo, un
grupo, un pais, una civilizacién, una empresqa; y cada uno de ellos
serd reconocible a traveés de un conjunto de signos perceptibles
que le son propios y caracteristicos: son sus signos de identida”.)

Capitule 2 diseno grofico

=]

AEROMEXICO

TV AZTECA

(40) Joan Costa, identicod Corporatia.
Edtorial Ceac, 1992. p. 84

(41) Ibigdem, p. 28
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“El téermino ‘“identidad” es amplio y heterogéeneo, en la
comunicacidn empresarial ia identidod se usa con un sentido
amplio al referirse al total de formas de identificacidn de una
compahia y a la vez restringido por lo que se refiere a la simple
marcaq.”uz;

Actualimente a identidad visual es aplicada en forma creciente
por empresas y organizaciones de todo tipo.

AMIEXICAING A
v

%‘o\Vd vy
{
Mo

“Mruseo S

(=]

29 g viEntdad y sus concepios

Consejo Nacional
parala

Cultura y ias Artes

¢(42) Daniel Scheinsohn., Comunicacion
estratégica. Editarial Macchi, 1993, p. 55

H
{

70




capiuio 2 diseno gratico

2 .20 La Identidad Corporativa

oan Costa sostiene que las cosas fisicas de la realidad son
representables por imagenes. Las instituciones sociales, las ideas

y los valores no son representables sino por simbolos. Asi, el principio

de ia identidad corporativa es necesariamente simbadlico. “

La identidad cormporativa es el conjunto de atributos asumidos RESISTOL
como propios por una institucion o empresa.

La identidad corporativa esta compuesta por un sisterma de
formas figuras y colores que integran un concepto, que sirve para
transportar ideas e impresiones psicoldgicas acerca de la
personalidad de la empresa, ademds, deberd disponer de un
sistema organizado de signos que la identifiquen a ella y a sus

“La identidad corporativa no tiene solo por objeto “marcar”
fisicamente los productos y firmar los mensagjes, sino desarroliar
visuaimente un concepto de personalidad.s;

Costa afirma que, el diseno de identidad se caracteriza por tratar
de disenar a traves de 1os signos que la designan y de los simbolos
que la representan.

La identidad corporativa es un instrumento fundamental de
estrategia empresarial y de competitividad. e Ty g PN @iobal Editedal
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2.217 La ldentidad Grafica

oda identidad grdafica esta configurada bdsicamente por cuatro
caracteristicas visuales: el logotipo, /a tipografia, la razén social @
y el color. £s gracias a dichos elementos que una persona, una LOVERLA MACIOM AL
FARA LA ASISTENCIA PUBLICA

institucion o una empresa pueden distinguirse de los demas.

La identidad grdafica debe manifestarse de forma corporativa y
diversificarse en una multiplicidad de soportes, para difundirse
ampliamente y soportar el desgaste temporal y la competencia

visual.

Es necesario crear un sisterma de formas, figuras y colores

sustentados en un concepto que transmita ideas, impresiones,
atributos, etc., acerca de la personalidad de la institucion o

empresa. Una identidad grdfica corectamente disenada debe de
ser identificadora y representativa de la institucion, ademads de ser SEDESOL

faciimente memorizable y reproducible.

SECHETARIA N DES WAGLLO STt

La fusién del simbolo en una forma signica serda la clave de un
sisterna de identidad eficaz, pues si el simbolo es una figura de gran
fuerza psicoldgica, el signo es una forma de gran fuerza visual.




2.21 K geenticsiodd gratica

El gue esto se realice de manera optima depende en principio
de la cualidad formal, que no es un concepto Mmeramente estetico,
sino sobre todo lo que podemos Illamar una estrategia de
visualizacion. Esta supone la exigencia de “simplicidad”: reduccion
de la complejidad, supresion de lo superfluo, de lo redundante y de

la retdrica visual.

En comunicacion, 1o menos es mds: la capacidad de una forma
para destacar de su contexto y para ser facilmente percibida y
memorizada, esta en relacion directa con su simplicidad formal
resuitante del menor niumero de grafernas de que consta.

Los Elementos de la Identidad

Toda empresa o institucion tiene la necesidad de representar su
totalidad y tambien cada una de sus partes significativas en sus
multiples y variadas manifestaciones, por medio de un sisterma
visual de identidad. Esto es, por medio de simbolos. Entonces, el
principio consistiria en visualizar la identidad por simbolos: simbolos
iconicos, simbolos /ingUisticos, simbolos crormndadticos.

El elemento simbdlico es capaz de representar la totalidad
compleja y heterogenea de la empresa o institucion, por medio de
una pequena parte visual: los signos de su /identidad y de construir
sobre ellos, una imagen de marca o de empresa.
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= Existen indicadores de identidad que no sélo son institucionales
sino también constitucionales, estos son:

Existencia legal de la empresa
Identificacion fiscal

Capital social y su origen
Nacionalidad

ARO de fundacion

Historicidad

Grupo directivo l:

Infraestructura EM a
Empleados

Los niveles de identificacion de una empresa o institucion son:

1. Nombre > PEMEX

2. Logotipo - tipografia —> PEMEX

3. Imagotipo - simbolo :') 5

4. Color N ‘:> @ roic @ verce
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2.22 Los Logotipos y su definicidn

| vocablo logotipo procede del griego /ogos, qQue significa
“palabra”, “discurso” y de fupos, que significa “golpe formando

una impronta. “aa

Enric Saute sostiene que,”un logotipo es una totalidad significativa
completa en si misma e inscrita sobre un sopone.“as)

Para Norberto Chaves un logotipo es la version grafica estable de %‘

una Mmarca que tiene una capacidad identificadora del nombre.

En el mundo del grafismo una palabra disenada, es una palabra
“logotipada”, es la que esta formada por letra unidas entre si,
entrelazadas formando una unidad signica que se diferencia de 1os
tipos simples, maoviles, porque constituye en si misma un todo y no
una sucesion de letras corrientes. L p[X)

Chaves afima que “a demds de su obvia funcion verbal, el

logotipo posee una dimension serniotica no-verbal, qQue incorpora

por connotacidn significados complementarios al propio

nombre.“w«e (44) Joan Costa, identidod Corporatiea,
Eaitorial Ceoc, 1992. p. 74
(45) Satue Eric. Los demiurgos deal aiserno
grarico, Edtorial Poidos, 1995, p. 41

(48) Chavez Norperto, La

imogen
corporatia, Eaitonal G. Gili, 1998,
p. 43-44
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“Los logotipos abarcan desde simples representaciones graficas
del nombre, hasta simbolos completamente abstractos que
pueden utilizarse en combinacion con el nombre de la empresa o
por si solos. Se han convertido en mensajes dabreviados que
permiten a los consumidores identificar productos, servicios y

organizaciones. )

Los logotipos pueden estar compuestos por letras, palabras e
imagenes, o por las tres y se usan como dispositivo grafico para
simbolizar a una empresa o institucion.

[ ]
El logotipo hace que un nombre verbal se transforme en visible, Ma.(:lntOSh

ya no solo se trata de la escritura de este nombre, sino de una
traduccicén visual de determinado nombre o marca. Con esa
operacion la empresa se incorpora a la memoria visual, que es Mmas
fuernte que la memoria verbal, es decir, el logotipo es una palabra

disenada.
Un logotipo inciuye la familia tipografica, sus combinaciones y sus

manipulaciones, las inclusicnes de /conos o formas ambiguas
icono-tipogrdaficas. A 1o que se agrega las variaciones crormaticas y

texturales.

Scsrborreas TELMEX

L2
(47) Enrc Saute. Los demiurgos e/l

aiserio grafkeo, Editoral Paigos, 1995,

i
!
P pe )
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2.23 Los Imagotipos
= B y su definicidn

| nombre y a su forma bdsica (logotipo) puede o Nno sumarse un
igno no verbal que posee la funcidn de mejorar las
condiciones de identificacidon al ampliar los medios, esto es a o
que se le ha dado el nombre de imagotipo. P
“Los imagotipos son imagenes estables y muy pregnantes que S
permiten una identificacion que no requiera lectura verbal.

*
Sus requisitos indispensables son: memorabilidad y capacidad MacmtOSh

de diferenciacion respecto at resto.

Sus caracteristicas fundamentales son la originalidad. Ia
abstraccion y la motivacion.”us,

TESIS CON |
FALLA DE ORIGEN

M. TELMEX

(48) Chavez Norberto, La imogen
coarporativa, Editoral G. Gili, 1998,
p. 51
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2.24) La Tipografia y su definicidn

hristopher Perfect afirma que, la primera forma qQue se conoce

de lenguqje escrito es cuneiforrme. junto con la egipcia vy los
alfabetos fenicio, griego y etrusco fueron ia fuente de inspiracion
para el alfabeto romano.

Christopher sostiene que, “un alfabeto es un sisterma de escritura
con un signo visual para cada sonido, consonante o vocal, que
pueden combinarse para formar unidades visuales (palabras) que
representan el lenguaije oral.”us

Las principales familias tipograficas son:

@B oticas Romanas

Egipcias Palo Seco

Cadipmndfoon FANTASIA

o
1 (49) Chiistopher Pertect, Guia
i de ko tipografia, Editoral G. Gili, 1998,
{ »10
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I color es muy importante en ia identidad grafica, ya que, en la

promocion de un servicio y/o un producto, las asociaciones de
color sirven para sugerir las cualidades de los mismos. Es sin duda
un factor clave en Ia mayoria de las imdagenes, es por eso quizas el
elemento grdafico mas identificable y diferenciador.

Tres son los colores primarios y de su mezcla se puede lograr
unNna variedad casi ilimitada de tintas. Los colores primarios son los
colores absolutos y puros, que no se obtienen de ninguna mezcla,
y son:

Rojo: es el color de ias emociones, la pasidon, la fuerza y la
masculinidad. Los rojos vivos vy fuertes pueden simbolizar la sangre,
la ira, el fuego y el sexo.

Amairillo: es a menudo usado para representar Ia luz, es cadlido,
alegre vy lleno de energia.

Azul: se relaciona con el cielo., el mar y el agua. Con el se
connota frescura, limpieza, fragilidad y pureza.

A raiz de la impresién tricromdatica los colores primarios han sufrido
ligeras variaciones, consolidandose en:

Cian, azul frio con tendencia a turquesa.

Magenta, rojo que tiende al violaceo.

Amarillo.

SSTA TESIS NC ©

DE LA BIBLICT

COIDIGID 2 THSENG Jrahito

TESIS CON
FALLA DE UruGEN
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Colores primarios

1ojo
amarilc

azut

Varacion de los
Colores primarios l

cian

magenta

“emariio




Los colores secundarios que se obtienen de la mezcia de los
anteriores son:

Naranja: es un color cdlido, vibrante, vivo y claro, su connotacion
es de calidez, salud, vitalidad y frescura.

PUrpura: este color se asocia con la realezq, al alto rango y a la
excelencia, también puede ser un color romdntico y femenino.

Verde: es el color natural por excelencia, su connotacion es de
paz y tranquilidad.

Los colores complementarios son aquellos tonos que se
localizan en el punto diametraimente opuesto en el circulo

cromatico:

Rojo - Verde Amarillo - Morado Azul - Naranja
Los colores neutros son el negro, el blanco y la mezcla de
pigmentos negros y blancos. Que en proporciones variables,

producen la escala de grises.so

“Los tres aspectos fundamentales que caracterizan y describben a
un color son:

1. Matiz, croma o tinte, que es la variacion cualitativa. Hay seis
tintes fundamentales: amarillo, cian, azul marino, rojo, magenta y
verde. Cuando se cambia el matiz, se esta haciendo una variacion
a uno de los colores vecinos en el circulo cromdatico.

2. tuminosidad, valor o birillo, que es la relacion del color con el
blanco y con el negro, su intensidad: claro u obscuro

3. Saturacion o intensidad es la pureza del color, es decir,
coOmMo determinado color se acerca mas o menos al color puro. Los
colores mdas saturados son los Mds brillantes y vivos, 10s colores
menos saturados son apagados vy contienen una aita proporcion de
aris.”sn

Colores secundo:losl

naranja

purPUra

verge

Colores compiementaros

10jo verde
amaniio morado
azul noranja
Colores neuﬂ
negro blanco

escalia de grises

{50) Alan Swann, £l color en el diseno
gratico, Editoral G, Gili, 1991, p, 33-37

(51) Xerox Mexicana, Concepros
mercagotecnika del coior, 2000,
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“El color connofativo, es aquel que evoca e mundo de los

valores psicologicos.
El color denofativo, es aquel que representa el mundo real.

El color esquemdtico, es aquel que estd relacionado con el
campo de los codigos funcionales, es decir, emblemdticos,
senaieticos, convencionales.”s2)

Costa sostiene. que “es mads rapida la percepciéon de un color
que de un simbolo, debido a que el color corporativo se convierte
en un lenguaqje. El color hace por si mismo una funcidn identifi-
cadora a nivel de sensacion visual y es asi como se vincula el color
en el posicionamiento de Ia imagen.”ss)

El color estd cargado de informacion y es una de las experiencias
visuales Mmds penetrantes, tiene una afinidad intensa con Ias
emociones. El color apela a nuestros sentimientos.

“El simbolisrmo del color se encuentra en toda expresion hurmana.
Dicho simbolismo se establece de manera intuitiva al relacionar el
- parentesco elemental de la naturaleza.

No obstante qque el simbofisrmo cambia de acuerdo con
- diferentes culturas, grupos humanos e incluso entre individuos de un
S MIsSMo grupo, existen simbolismos permanentes. Por tanto, el color
es el elemento mMmds efectivo para levantar una respuesta
emocional en el observador.”sq

2.25 et color y su signdicaao

PE
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Editorial Ceac, 1990. p. 113

(53) Georgina Ortiz, £/ significoco de os
colores. Editorial Tdllas, 1992, p. 74

(54) Joan Costa. /centidog Corporotiva,
Editorial Ceac, 1992. p. 94




Resumen Captitular

| disefio grafico es todo un proceso creativo para la elaboracion

de mensajes dentro del cual se fué ubicando en el diserio de
identidad que transmite a través de un signo Ia identidad de una
empresa o institucion.

El diseno no es el producto o el mensaje, No es Ia manifestacion
material de formas visuales, sino el proceso que conduce a la
obtencidén de dicho producto o mensaje.

Los signos que identifican a una institucion buscaran ser
asociativos y personalizar sus mensaijes.

La identidad corporativa, que fue en un principio la marca, se
refiere exclusivamente a la identidad de Ia empresa o institucion,
como o es en el caso de este proyecto. La identidad corporativa
es la firma del emisor, esta se compone de todo un concepto que
transporta ideas, impactos psicologicos vy facilita la memorizacion
acerca de ia personalidad de dicha institucion.

Ademds de su existencia material todo objeto tiene una
existencia semidtica que hace que Ios objetos signifiquen, es decir,
se asocien con ideas y evoguen un significado.

capitulo 2 aserio grafico




En el transcurso de éste capitulo, hemos analizado los meétodos
que normalmente utiliza un disenador para convertir datos
simbdlicos en un proyecto gdfico funcional, de Ia misma manera se
plantean los puntos de interés para dar inicio al desarrollo de Ia
Identicdad Grafica de Fideicomiso para Ninos de la Calle y
Adicciones, siempre con el propdsito de encontrar soluciones en
verdadera sintesis expresiva, para resolver el problema de
comunicacion de la institucion.

Ahora aplicaremos este marco tedrico en el siguiente capitulo,
en el cual expondremos el proyecto de diseno, creacion y
desarrollo de la propuesta de identidad grdafica de FINCA:
siguiendo el meétodo proyectual sugerido por Bruno Munari.
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Glosario

abstraccion

analogia
asequible
bocetaje

caligrafico
connofativo
cromadatico
cualitativo

cuneiforrme

denotativo
divuigacion

emblemdadtico
enfropia
estética

estético
estridente

Que implica una cuadlidad con exclusion del
objeto.

Similitud, afinidad, semejanza.

Que puede obtenerse.

(boceto). Borrdn o apunte qQue hacer el artista
antes de empezar su obra. Proyecto, esbozo.

Conjunto de rasgos que caracterizan un tipo
de escritura.

Disese de implicar, sugerir un significado o
valores qQque vienen a sumarse al sentido
propio.

Relativo a los colores.

Que denota cualidad.

Aplicase principaimente de los asifios, persas y
medos.

Dennotar, senailar, indicar.

Accion de publicar una cosa que estaba
ignorada.

Simbolo acompanado de un atributo o lema.
Accion de voiverse, vuelta, cambio.

Ciencia que trata de la belleza y de los
sentimientos que hacen nacer o bello de
nosotros.

Relativo a la belleza.

Calidad de hacer ruido.
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graofemas
grafico (a)
grafismo
heterogéneo
icono

fconicidad
identidad

ideograma
inherente

Jeroglifico

linguistico

markefing
metalinguistica
palo seco
pictograma

pragmatica
pregnancia

Letra.

Aquello que se relaciona con el arte de
representar los objetos por medio de lineas o
figuras.

Manera de representar graficamente una
palabra.

De naturaleza diferente.

Imagen que representa algo.

Relativo a las imagenes, figuras y simbolos.
Calidad de identico. Conjunto de
caracteristicas que distinguen aigo de lo
demdads.

Signo, figura o simbolo que expresa una idea.
Que por su naturaleza esta de tal manera
unido a otra cosa, Que NOo se puede separar.
Escritura usada por los egipcios y algunos
pueblos aborigenes americanos en la que las
palabras se representan con signos o figuras.
Relativo a la evolucidn y al desarrolio de las
lenguas, su distribucidn en el mundo vy las
relaciones existentes entre elias.

Estudio de mercado, comercializacion.
Estudio de ia relacion existente entre la lengua
Y la cuttura de un pueblo determinado.

Letras, cuyos trazos son del mismo grosor y no
tienen patines de adormo.

Sistema de escritura ideogrdfica que consiste
en dibujar toscamente los objetos qQue han de
explicarse con palabras.

Es la relacion de los signos con sus intérpretes.
Es la fuerza con que una imagen se impone a
su audiencia. Es la fuerza de la forma. La
pregnancia es mdas qque el simple impacto
puesto que afecta mdas profundamente e
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reforica
semdadntica

semioética
simbolismo

sintaxis

tipogrdafia

implica de algdn modo la participacion
mental del receptor.

Arte que ensena las reglas del bien decir.

Del griego semaind: Significar, vy éste a su vez
de semda: Signo. Es el estudio del sentido de
las palabras.

Teoria, ciencia general de los signos en
lingtistica.

Sisterma de simbolos con que se representan
conceptos o ideas.

Del latin, sintaxis: Coordinar. Es la
concordancia © armonia para expresar
conceptos.

Ante que permite que un texto se lea con
mayor facilidad, sin perder la elegancia,
controlando el espacio entre letras, palabras
lineas y parrafos.

camitida 2
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El Proyecto

B LT, et AT

3.1 Metodologia 3.2 Delimitacion del Proyecto 3.3 Primeras imagenes 3.4 Alternativas |
3.5 Propuesta Inicial 3.6 Seleccion de Color 3.7 Propuesta Final. Conclusiones. |
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3.1 Metodologia

<{Qué es método?
Es una serie ordenada de pasos Idgicos basada en experiencias

previas para obtener un fin satisfactorio.

La metodologia elegida para el desarrollo de la Identidad
Grdfica del Fideicomiso para Ninos de la Calle y Adicciones, se
basa en el método proyectual sugerido por Bruno Munari, que
consiste bdsicamente en una serie de operaciones necesarias,
dispuestas en un orden logico dictado por la experiencia. La
finalidad serd conseguir el maximo resultado con el minimo

esfuerzo.m

El método propuesto por Munari se estructurd de Ia siguiente

manera:
Planteamiento dei problema:

Diseno de Identidad Grdfica (Que al ser
resuelto pasard a ser la solucioén) diseno
de identidad grdfica.

Descripcion del problema:

™
(1)Munari Bruno. o

Diseno de ia ldentidad Grafica del
LCAMO nacen los
obyeros?, Editorial CEAC. 1998, p. 37-63

Fideicomiso para Nifos de Ia Calle y
Adicciones.
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Caracteristicas y valoracion del problema:

Identificar y diferenciar a FINCA de otras institu-
ciones que ofrezcan el mismo servicio, repre-
sentando por medio de su identidad, la con-
fiabilidad y seguridad de una institucion
comprometida con la sociedad y de esta
manera generar una identidad grdfica que
seq, por un lado reconocible e identificable, y
por el otro, faciimente reproducible.

7 Resumen del problema:

Generar una Identidad Grdafica reconocible,
identificable y facilmente reproducible que
unifique los atributos que caracterizan a FINCA,
ya gque su compromiso social es ofrecer un
servicio altruista a traves de la colaboracion de
calificados especiailistas.

Documentacion:

" Andilisis:

Se elabord una detallada investigacion para
recopilar todos los datos y la informacion
necesaria para la resolucion del problema.
Esta recopilaciéon de datos incluye:

La evaluacion y valoracion de los datos
obtenidos para utilizar aquelios que contri-
buyan a la solucion del problema.

3.1 metodoloda




o Proceso Creativo:

Una vez asimilados los datos, se procedid a
generar y trabajar con propuestas e ideas que
condujeron a la elaboracién de la posible
solucion final.

Verificacion:

Ya desarroliadas las ideas creativas, se formu-
laron criticas y evaluaciones objetivas que
levaron a determinar ias correcciones perti-
nentes para mejorar y optimizar dichas ideas.

&% Comprobacion:

Una vez concretada la visualizacion final, se
procedid entonces a establecer un prototipo
original, precisando el mensaje definitivo, con
todas las estipulaciones pertinentes para su
posterior reproduccion vy difusion en los medios
requeridos.

[ E= .
(2)bidern.

3.1 metcdoiaga
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3.2 Delimitacion del proyecto

Requlsifos

Para que resulte funcional el diseno grafico de cualquier
identidad, debe apegarse a ciertos requisitos y conceptos.

Los requisitos a cumplir en el diseno de ldentidad Grdafica del
Fideicomiso para Ninos de la Calle y Adicciones son los siguientes:

Sintesis: generar una forma sencilla.

Legibilidad: que tenga la capacidad de leerse en Ias
reducciones y ampliaciones.

Adaptabilidad: que tenga una correcta integracién con su
contexto y con su entorno.

Reproducibilidad: que permita su aplicacion en diversos
soportes y medios.

Memorabilidad: que sea de facil reconocimiento, que pueda
ser recordada y memorizada.

Expresividad: que sea elocuente y significativo.

Coherencia formal: que sea armaonico y objetivo.

;
!
I



Conceptos

Los conceptos elementales que se consideran en el diseno de
toda identidad grdfica, nos dan la pauta para la codificacion y el
sustento de nuestra propuesta de solucion grafica.

Los conceptos que buscaremos representar y ejemplificar a
traveés de la identidad grafica de FINCA, son los siguientes:

Confianza: que dan los tratamientos ya que son integrales
y se brindan de manera profesional y sobre

todo confidencial.

Seguridad: respaldada por un equipo de profesionales e
instalaciones adecuadas.

Proteccidon: gracias a que FINCA ofrece mejores alternativas
de sus condiciones de vida ya que ofrece
alimentacion, salud, educacion y una vivienda

digna.

Altruismo: debido a que es una institucion que brinda
servicio gratuitamente.

Compromiso social: porque su tarea es ayudar a ninos y
jovenes en situacidén de calle y/o

adicciones.

3.2 dserruteion del proyects
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Las primeras imdagenes para resolver este proyecto de disefo,
resultaron de un bocetagje libre, tomando como punto de partida las
iniciales del Fideicomiso para Ninos de la Calle y Adicciones:
FINECA, por ser el nombre que se designa a la institucion. Asi como
los conceptos antes mencionados.

Fideicomiso para Nifnos de 1a Calle vy Adicciones

FiI N (== A

FINCA

A continuacion se presentan algunos ejemplos de las primeras
imagenes, las altermnativas seleccionadas, la propuesta inicial, las
diferentes opciones de acomodos tipogrdficos, la seleccion de
color y la propuesta final.

3




3.3 Primeras Imdagenes

FEFEnca

e

ffnca

finco

Og
finca
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FINCA

Basandonos en la
utilizacion de las siglas
de FINCA se realizaron
diferentes propuestas
con tipografias y
elementos que refieren
los conceptos que se
busca representar,
dichos sean: Confianza,
protecion y altruismo.

o4




- 3.4 Alternativas

FINCA

De las imdagenes
anteriores se eligid la
siguente alternativa, ya
que esta incluye
elementos que resultan
mas apropiados para la
identidad.

De la misma manera se
eligio esta imagen
como ailternativa,
debido a que refleja Ia
protreccion, la
confianza y el aitruismo
que brinda Ia institucioén.

5
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CERF ST

Rescatando algunas de los
atrubitos de las imdagenes
anteriores, se concluyd
que esta imagen resulta la
mads adecuada ya que,
parte de la abstraccion de
un Nino, que recibe
proteccion a la cual se
hace mencidén por sus
siglas, asi como, al
compromiso, seguridad y
confianza que brinda
dicha institucion.
Finalmente se obtiene una
imagen equilibrada,
armodnica, sdlida y
facilmente reproducible.

96

3.4 atemctivas




capitulo 3 et proyecio

- 3.5 Propuesta Inicial

o ©®
FINCA

Una vez resuelto el simbolo que reune los conceptos que
la institucion necesita representar, se determind qQue Ia
familia tipogrdafica adecuada para poder integrar el
logotipo de FIN€CA, devia ser Palo Seco. ya que los trazos
de este caracter suelen ser de grosor uniforme, ademdas
parten de formas geometricas simples como el circulo y
el recténgulo, tienen vértices puntiagudos y remates
engrosados.

Dichas fuentes demuestran flexibilidad e impacto y tienen
la capacidad de ser modificadas con efectos y texturas,
asi como su ancho y su peso.

para la identidad.

Esta fuente tiene peso visual, cuerpo y es expresiva sin
perder sobriedad.

A
F
K
Se optd por la fuente Futura XB, por ser la madas adecuada ﬁ
R
W

7



8.6 Seleccion de Color

Esta combinacidén carece de
expresividad para identificar a
una Institucion como FINGA.

Esta opcidn de color se integra
bien ya que el azul nos connota
el servicio, la excelencia y Ia
calidad que brinda la institucion
y el verde nos da referncia a la
paz y tranquilidad que necesitan
los nifos en situacion de calle.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

& © W
FINCA

En esta combinacién de colores
complementarios, podria ser
una alternativa, pero el azul por
tener poca fuerza visual resuita
no ser funcional para Ilas
necesidades de Ia Institucion.

el

FINCA

Esta variante por lo vivo de sus
colores expresa festividad. Por lo
tanto no funciona para o Que
pretendemaos comunicar.

v,

o8

RS TD
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8.7 Propuesta Final

FINCA

TESIS CON J
FALLA DE ORIGEN
H Azul pantone 299 cvc :

Verde pantone 360 cve

Este es la identidad grafica aceptada, ya que cumple con
los requiisitos de disero vy las necesidades del Fideicomiso para
Nifios de la Calle y adicciones, FINCA.



4 La solucidon conceptual en el diseno de |la identidad grdafica partio
de las sigias de Fideicomiso para Ninos de la Calle y Adicciones,
pues se trata de una institucion que necesita primero ser
reconocida para posteriormente ser identificada y recordada.

Se trata de un disefio sencillo y equilibrado, generado por una
composicion armadnica que visualmente es expresivo e interesante.

Es una figura formada por curvas, que resultan mas agradables
a la vista y mds faciimente aceptadas por el observador quien se
identifica mejor con éstas formas.

La imagen propuesta tiene una direccidn y un propdsito. La
direccion canaliza el movimiento ilusorio que incorpora y refleja el
caracter envoivente.

Se trata de una forma dindmica vy sdlida, ya que su tendencia
volumeétrica no la hace parecer estatica. Siendo esto una de las
fuerzas visuales madas predominantes en la experiencia humana
representando asi a una institucion firme a sus ideadles y que
continuamente brinda proteccion.

En esta propuesta de identidad grdfica, la imagen se encuentra
en la representacion abstracta: lo abstracto transmite el significado
esencial, ya que cuando la informacion visual es abstracta pone
directamente en contacto emociones y sentimientos.

Finaimente el grafismo queda enmarcado en un rectangulo que
es una forma bdsica de la comunicacion visual que favorece la

referencia de equilibrio.
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conciusionas

- Conclusiones
a1

ara ias empresas e instituciones resulta necesaria una identidad

grdfica, no sdélo para identificarse y darse a conocer, sino para
diferenciarse de otras. Siendo la identidad grdfica el primer medio
de reconocimiento con que cuentan y ai mismo tiempo el mejor
recurso de posicionamiento en ia memoria visual de las personas.

En el caso de FINCA siendo una institucion que pertenece al
Gobierno del Distrito Federal, exigia una identidad que denotara
varios aspectos y valores con los que no cuenta como: confianza,
seguridad, altruismo, etc., por otro lado se pretende captar el interés
y la atencidén de los ninos en situacion de calle y algun tipo de

adiccion.

Durante el proceso credativo se generaron diversas propuestas
que contribuyeron a ia elaboraciéon de ia propuesta final, ila cual se
verificd mediante un proceso de critica especializada y evalua-
ciones objetivas para mejorar y optimizar dicha propuesta, culmi-
nando el proyecto en la obtencidn del prototipo original de la
Identidad Grdafica de FINCA |la cual cuenta con todas las
estipulaciones pertinentes que la proyectan como una Institucion
seria, confiable, segura, altruista y con un gran compromiso social,
que pretende ser identificada y reconocida por los ninos en
situacién de calle o con algun tipo de adiccion, asi como captar la

atencion de la pobiacion en general.
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R Los objetivos e hipdtesis planteados en la introduccion de este
proyecto pueden ser sustentados con las siguientes aseveraciones:

La identidad gdfica propuesta para el Fideicomiso para Ninos de
la Calle y Adicciones, es una composicion armoénica y bien
estructurada asi mismo resulta ser un diseno sencillo, equilibrado vy

legible.

Por ia sencillez y armonia de su forma resulta una identidad
faciimente memorizable, reproducible y adaptable a distintos
formatos, cubriendo de esta manera, con los reqQuerimientos
técnicos y de aplicacion fundamentales para toda propuesta de
identidad grdfica.

La solidez de su forma alude a la seriedad y seguridad de la
institucion, y es al mismo tiempo una forma que sugiere dinamismo,
que resulta expresiva.

En lo personal, el desarrolio de este proyecto ha sido por un lado,
muy interesante y enriquecedor, ya que, me ayudd a comprender
la importancia, el vaior y trascendencia de una identidad grafica; y
por otro entristecedor, por ver y sentir (de alguna maneraq) el dano
tan grande que ha generado la marginacion en los lamados “Nifos

de la Calle”.

102
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