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UCCION

El Disefio es un lenguaje, una forma de expresion, de comunicacion, un
medio por el cual los seres humanos dan a conocer sus ideas 0 mensajes
a traves de imagenes. Esta actividad no es nueva, ya que desde epocas
antiguas el hombre se las ha ingeniado para comunicarse: graficamente,
esto lo podemos ver en las cavernas, las pinturas rupestres y ya era diseno,
porque su intencion era la de comunicarse con los de su tribu o grupo.

De esta manera podemos darnos cuenta que el disefio como tal, es sumamente
antiguo y desde siempre en toda la existencia de la humanidad ha estado
presente, solo que no era reconocido como tal, ya que no era llamado
propiamente asi, pero la funcion era hacer agradable a la vista del espectador
un objeto util llamese libro, revista, folleto, cartel, etc.

Esta actividad fue desarrollandose rapidamente ya que las necesidades de
la sociedad lo exigian y aun mas de los prestadores de servicio o0 comerciantes,
esto viene desde la eépoca de la Industrializacion y la insercion de la tecnologia,
la demanda de servicios y la competencia de negocios, empresas, establecimientos
comerciales comenzaron a explotar el uso del disefio y es cuando se
empezo a valorar y a conocer el Disefilo como tal.

Esta evolucion de la sociedad hizo que se recurriera al uso de imagenes
que representaran su lugar, que anunciaran sus servicios probablemente
indicaran lo que se vende y las personas fueran atraidas, dando pie a lo
que hoy en dia conocemos como simbologia e identidad grafica.

El Diseno actualmente se ha convertido en un medio de comunicacion en
donde estan mezclados la estética (lo natural) con lo industrial (lo hecho
por la mano del hombre), pues es un medio masivo en el que la sociedad
se apoya para su desarrollo. Hay que reconocer que su rapido desarrollo
se debe en gran parte a la tecnologia, sobre todo a la llegada de Ia
computadora, que revoluciono las técnicas y meétodos y ciertamente
disminuyo la ardua labor de los disefadores en tiempo, pero aunque la
computadora es un instrumento muy util para el disefador, no lo es todo.

El Disenador no s6lo toma en cuenta la computadora para realizar su
diseno, sino que también debe elaborar e interpretar los mensajes y 10s
plasma en un sin numero de soportes existentes.

El avance de las técnicas y procesos para llevar a cabo un disefio
evoluciono al mismo tiempo que las distintas disciplinas encargadas del
diseno, es por eso que en la Universidad Nacional Autobnoma de Meéxico
junto con la Escuela Nacional de Artes Plasticas surgio una carrera con
todas estas demandas que la sociedad y el mundo exigen; la carrera de
Diserio y Comunicacion Visual.



Es por todo lo anterior que el Disefio en México y en el mundo entero
toma un papel muy importante en la actualidad, asi como la labor de los
disenadores, ya que para que una empresa se posicione en el mercado,
debe estar en un desafio constante de sus conocimientos.

El Disefio y la Comunicacion Visual es la disciplina que pretende satisfacer
las necesidades especificas dentro de la comunicacion visual, mediante
la sistematizacion, planeacion, estructuracion y configuracion de “mensajes
significativos” para su entorno y medio social.

Un mensaje significativo para que sea considerado como tal debe de
mantener las siguientes caracteristicas en su contenido formal:

- original

- que tenga escalas y valores afectivos

- que tenga un lenguaje o codigo inherente al receptor
- que sea auténtico

- que trascienda

- que parta de un objetivo

- que sea coherente, logico

- que tenga funcionalidad

- que tenga contenido

- que sea concreto

- que tenga una ingerencia de reflexion
- que tenga una belleza

- que parta de un principio ético

- que sea creativo

- que pueda persuadir

- que modifique la conducta de manera positiva
- que sea preciso

- que tenga factibilidad y sea fidedigno
- que sea vanguardista

- que sea laconico y reticente

- que el soporte sea adecuado

- que sea claro, preciso y conciso

- que procure el bien comun

- que sea facil de interpretar

- que sea convincente

Es por eso que hoy en dia las empresas, establecimientos, oficinas, etc.,
tienen la necesidad de poseer una imagen, una identidad que les permita
tener comunicacion directa con los usuarios, es decir, una identificacion
que en este caso es grafica que se actualice constantemente.



“El disefador grafico, disefia los mensajes, las comunicaciones visuales y audiovisuales,y
las informaciones. Maneja las imagenes, las tipografias, los signos, los simbolos,
los codigos, los colores y las secuencias de un lenguaje visual que ha dado
nombre a nuestra cultura: la cultura de la imagen.” 1

El Disefo y la Comunicacion Visual entonces debera de responder a una
necesidad o deseo de un grupo social, ya que es la carta de presentacion
de todo disenador, la puerta de credibilidad y aceptacion, asi como
admiracion de todo lo que producimos u ofrecemos.

En particular en este proyecto que presento, se deberan obtener los
elementos necesarios para llegar a la solucion del siguiente problema:

La Coordinacion de Actividades Recreativas tiene la necesidad fundamental
de animar a la comunidad y a la poblacion estudiantil de la UNAM a
participar en las multiples actividades recreativas que se realizan, por tal
motivo es necesario contar con una ldentidad que promueva entre l0s
jovenes las actividades de dicha coordinacion, asi como transmitir los
valores y conceptos de la Coordinacion a traves de la Identidad.

I www. newsartesvisuales.com - Instituto de Artes Visuales (Espafa) - Centro de formacion presencial y on-line
especializado en areas de Disefio Grafico - Consultado en Febrero del 2007.
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La Universidad Nacional Autonoma de
Meéxico en su caracter de institucion educativa
formadora de futuros profesionaes, investigadores,
profesores y técnicos que contribuyen al
desarrolic y bienestar del pais, ha tomado
en cuenta tambien promover ia salud
fisica y mental. Por tanto para favorecer
estos aspectos considera al deporte y la
recreacion, como actividades necesarias para
lograr tales objetivos, io cual complementa
la formacién integral de ila comunidad
estudianti.

En 1917 se crea el Departamento de Educacion
Fisica en la Escucla Nacienal Preparatoria.

En 1926 se convierte en Departamento de
Educacion Fisica de la Universidad.

En 1962 se transforma en la Direccion General
de Educacion Fisica.

En 1967 la Direccion General de Educacion
Fisica se convierte en la Direccion General
de Actividades Deportivas.

En octubre de 1976 cambia su nombre a la
Direccidon General de Actividades Deportivas
y Recreativas {DGADyYR).

Er 1989 la DGADyR, a traves dei programa
denominado "Deporte y Recreacion para
fa Farmacion Integral dei Estudiante
Universitario”, s¢ establccen ias bases de
las actividades deportivas y recreativas
como parte del proyecto educativo universitarno.

La BGADyR debe atender a usuarios dentro
y fuera de la Universidad. Atiende a 1os
estudiantes que practican el deporte yia
recreacion, por otro lado a los depoertistas
seleccionadaos, los entrenadares y a las
asociaciones deportivas de la UNAM.

Ademas siendo entidad federada del deporte
nacional mantiene refacion estrecha con
el Conseje Nadional del Deporte, la Corfederacion

Deportiva Mexicana y las Federaciones
Mexicanas de cada deporte.

En febrero del 2001 gueda adscrita a la
Secretaria de Servicios a la Comunidad.

La Direccidon General de Actividades Deportivas
¥ Recreativas tiene como mision: “coadyuvar a
la formacién integral de los alumnos a través
de hacer de la cultura fisica, deportiva y recreativa,
elementos que favorezcan cl desarrolio de los
valores tales como la honradez, kealtad, autocuidade,
disciplina. y supecracién personal, trabajo en
equipo, respeto y sentido de identidad con su
escuela, con su universidad y con su pais.
Propicia asi mismo condiciones de recreacion
quic favorezean cl transito oxitoso de los alumnos
por su Universidad”. 2

Ciudad Universitaria

DGADyYR

2 http//deporte.unam. mx/dgadyr/ - UNAM Direccion Genera! de Actividades Deportivas y Recreativas - Sitio con
informacion de las actividades de la DGADyR - Consultado en abril de! 2007.



Cuenta en su estructura crganica, con varias
coordinaciones, areas, jefaturas y direcciones:

- DIRECCION DEL DEPORTE REPRESENTATIVO
Lic. Maximiliano Aguilar Salazar
DIRECTOR

*COQORDINACION DE DEPORTES DE OLIMPIADA

*COORDINACION DE PROCESAMIENTO Y
REGISTRO

*COORDINACION ADMINISTRATIVA

*COORDINACION ENTIDADES ACADEMICAS

*COORDINACION DEPORTES UNIVERSIADA

-DIRECCION DE DEPORTE FORMATIVO Y
RECREACION
Lic. I. Cristina Desentis Pichardo
DIRECTORA

A esta area le corresponde realizar ias acciones
que derivan del Programa de! Deporte Universitario
en el aspecto de Desarrollo del Deporte y la
Recreacion, cuya premisa es que cada vez mas
alumnos universitarios participen en los programas
disefiados.

Para este cfecto, ofrece opcionces atractivas de
deporte y recreacion, con la finalidad del uso
creativo del tiempo libre, asimismo promueve y
gjecuta actividades relacionadas con ia Educacion
y Practicas para la Salud.

Tiene a su cargo ¢l discfo, promocion, coordinacion,
supervision y evaluacion de las actividades de
extension universitaria.

*COORDINACION DE DESARROLLO DEL
DEPORTE

*COORDINACION DE CULTURA FiSICA

*COORDINACION DE EXTENSION

*COORDINACON DE ACTMIDADES RECREATIVAS

*JEFATURA DEL DEPARTAMENTO DE
SEGUIMIENTO
*JEFATURA DEL DEPARTAMENTO DE
EVALUACION

Estadio Olimpico Universitario

Direccion General de Actividades
Deportivas y Recreativas
DGADYR

- DIRECCION DE MEDICINA DEL DEPORTE
Dra. Ma. Cristina Rodriguez Gutierrez
DIRECTORA

*COORDINACION DE ATENCION MEDICA

*COORDINACION DE ENSENANZA E
INVESTIGACION

*| ABORATORIO DE DIAGNOSTICO INTEGRAL

*CLINICA DE LA DMD

*| ABORATORIO DE ERGOMETRIA DMD

*L ABORATORIO DE PRUEBAS BIOQUIMICAS
DMD




*LABORATORIO DE ELECTROCARDIOGRAFIA
DMD

*LABORATORIO DE HISTORIA CLINICA DMD

* ABORATORIO DE ANTROPOMETRIA DMD

*L ABORATORIO DE BIOMECANICA DMD

*CLINICA DE ODONTOLOGIA DMD

*CLINICA DE LA ALBERCA DMD

*CLINICA DEL FRONTON CERRADO DMD

*CLINICA DE FUTBOL AMERICANOQ DMD

- DIRECCION DE COMUNICACION SOCIAL
Gonzalo Alvarcz doi Villar
DIRECTOR

*JEFATURA DE INFORMACION
* JEFATURA DE PRENSA
*JEFATURA DE DISENG
*COORDINACION DE FBA

- DIRECCION DE PLANEACION Y DESARRQLLO
ACADEMICO
Prof. Maric Revuelta Medina
DIRECTOR

*SUBDIRECCION DE DESARROLLO ACADEMICO

*COORDINACION DE PLANEACION

*COORDINACION DE INFORMATICA

*JEFATURA DE PLANEACION

*BECAS, INTERCAMBIO ACADEMICO Y
SERVICIO SOCIAL

*SICCED, PREMIO PUMA Y SALON DE LA
FAMA

*COORDINACION CECESED

*METODOLOGIA DEL DEPORTE

*BIBLIOTECA DEL DEPORTE

*PROGRAMA DE APOYO PSICOPEDAGOGICO
[PAP|

- SECRETARIA ADMINISTRATIVA
C.P. ARTURO LEMUS CARRILLO
SECRETARIO ADMINISTRATIVO

*JEFATURA DE PRESUPUESTO
*JEFATURA DE CONTABILIDAD
*JEFATURA DE PERSONAL
*IEFATURA DE BIENES Y SUMINISTROS
*JEFATURA DE MANTENIMIENTO

*COORDINACION DE SERVICIOS GENERALES
*COORDINACION DE LA ALBERCA

B it s,

Alberca Universitaria

ta Coordinacién de Actividades Recreativas
{LUDCTECA), liega a la UNAM en el ano de
1986 como parte del Sistema de Servicios
Universitarics de Recreacion, el cual estaba
compuesto por cuatro actividades recreativas:
Ajedrez,  Acondicionamiento  Fisico General,
Aprende 2 Nadar y Ludoteca, cn ¢l caso de la
Ludoteca el servicio inicia de manera ambulante
con dos ludotecarics Javier Calderén y Demetrio
Valdez, integrandose posteriormente Graciela
Roldan, actuaimente Coordinadora de Actividades
Recreativas; €l primer servicio de este caracter
es en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales,
En julic 14 de ese mismo afo se instala la
Ludoteca del Fronton Cerrado en su modalidad
fija, de ahi surge la Ludoteca de la alberca y
poco mdas adelante la primera Ludoteca en la
Facultad de Economia, posteriormente al ver ¢l
impacto del servicio, Direccion General de la
Dependencia adquiere equipo suficiente para(a
instalacion de trece Ludotecas.

El Colegio de Ciencias y Humanidades tambien
adoptd of subsistema que prontc adoptod el
modelo de servicio y lo mantiene con altas y
bajas hasta la fecha, en Ciudad Universitaria
Facultades como Derecho, Cicncias Pdliticas,
Veterinaria, Odontologia, Medicina, Contaduria
y Administracion, Ingenieria, Filosofia, Psicologia y
la Escuela Nacional de Trabajo Social han contado




con el servicio y algunas de eilas inciuso han
abierto y cerrado el misma. Por su parte las que
entonces eran Escuelas Nacionaies de Estudios
Profesionaics, s¢ interesaron en la inclusion
dei servicio y la primera que lo incorpora es
lztacala.

DGADYR

La Facuitad de Quimica es {a primera que
contrata un ludotecario para atender el servicio
en sus instalaciones.

Actualmerite se cuertta con 15 ludotecas que
atienden fundamentalmente al estudiantado
dc cducacion superior, las cuales se ubican en
Alberca Qlimpica de Cludad Universitaria,
Frontdn Cerrado, Centre de Ensenanza para
Extranjeros [CEPE), Facuitad de Economia,
Facuitad de Medicina, Facultad de Odontologia,
Facultad de Medicina Veterinaria y Zootecnia,
Facultad de Filosofia y Letras, Facultad de Quimica,
Escuela Nacional de Trabajo Social, Escuela
Nacionai de Enfermeria y Obstetricia, Facultad
de Estudios Superiores Acatlan, Facultad de Estudios
Superiores Zaragoza, Facultad de Estudios Superiores
Cuautitlan y Facultad de Estudios Supcriores
lztacala.

Los cinco planteies dei Colegio de Ciencias y
Humanidades cuentan con ludotecas.

“"ACTIVIDAD:. f. Calidad de activo, facuitad de obrar.
Conjuntc de tarcas, accioncs y movimientos. Suele
usarse en piural. Trabajo u ocupacion a gue se dedica
una persona, grupo, sociedad, etc”

"RECREACION. Viene del verbo transitivo recrear que
significa crear o producir de nuevo. De! verbo
transitive pronominal figurativo: divertir, alegrar,
deleitar.” 3

Una amplia cantidad de referencias a la recreacion
en convenios y declaraciones internacionales, asi
como en constituciones politicas y en mandatos
legales nacionales, senalan su caracter de derecho
y necesidad fundamental del ser humano.

Se le considera un apendice del deporte.

Las actividades gue se realizan en el tiempo de
no-trabajo, pues en la practica de las actividades
ludicas y de movimiento -actividades recreativas,
deportivas y culturales-. Durante la actividad
desarrolia sus capacidades de hombre, su
iniciativa, su individualidad.

“Larecreacion es un proceso de accion participativa y
dinamica que facilita entender la vida como una
vivencia de disfrute, creacion y libertad, en el pleno
desarrollo de las potendialidades del ser humano
para su realizacion y mejoramiento de la calidad de
vida individual y social, mediante la practica de
actividades fisicas ¢ intelectuales de esparcimiento.
Tiene como funciones basicas el descanso, la diversion,
el complemento de la formacion, !a socializacion, Ia
creatividad, el desarrollo personal, 1a liberacion en el
trabajo y la recuperacion sicobioiogica.” 4

3 Definicién del Diccionario Enciclopédico Visual, ediciones Trebol. 1997, p.p. 12y 784,
4 Cervantes Guzman, José Luis. "Recreacion y tiempo libre”, £Ed. Teoria del Ticmpo Libre.

Mcxico, Tiempo Libre. 1998, p.p. 75.




Existen muchas actividades quie otorgan verdaderas
experiencias a la persona, cuando esta brinda
piacer, es posible usarla como técnica recreativa,
ai proporcionar este placer, el juego es utilizado
como una Actividad Recreativa y una alternativa
de educacion para el usoc del tiempo libre.

La Ludoteca permite la expresion emocional a
traves dei juego en un ambiente que da la
maxima confianza y libertad dc accion.

teria de estudio de |2

La Direccion General de Actividades Deportivas
y Recreativas cuenta en su estructura organica,
con la Direccidon de Deporte Formativo y
Recreacion, Ja cual tiene entre otra la funcion de
plancar, organizar, desarrollar y cvaluar programas
recreativos, asi como capacitar al personal que
se hace responsable de estos programas, los
cuales van encaminados a las diferentes maneras
en que los estudiantes pueden ocupar su tiempo
libre de manera que se favorezca la saiud fisica
y mental y se compiemente el desarrollo integral
del estudiante.

La Recreacion en la UNAM tiene un caracter
formativo, debido a quc abarca labores de
extensién académica y de cducacion no formai,
donde el estudiante puede ocupar su tiempo
libre en la generacion de ambicntes positivos,
gue propician su participacion cspontanea y
creative; amplian su cultura y animan la convivencia
con los demas, todo enfocado a conformar su
personalidad, su plenitud intelectual, espiritual v
desarrolio humano por medio de la aplicacién
de tecnicas recreativas especificas probadas y
comprobadas por su eficacia.

G5 Brtividades

La Coordinacion dc Actividades Recreativas
depende de la Dircccion de Deporte Formativo y
Recreacidon y esta a cargo de la Ludotecaria
Gisela Roldan, con el objeto de dar cabida a
personal capacitadc para la atencion del servicio
surge un curso de capacitacion para ludotecarios
y de @i se selecciona el personal encargado de la
operacién del servicio, se incorporan Aima Delia
Galiegos y Demetrio Viveros, entonces estudiantes
de Pedagogia y Economia respectivamente, mas
adelante, se incorporaron muchos otres ludotecarios,
algunaos de eiles vigentes a la fecha [dos mil ocha},

a



en (a plantilla de (udotecarios de la DGADyR
como, eEduardo Navarrete, Guadalupe Palma,
Alicia Zepeda, Monica Aguilar, Janet Luna y
Georgina Garcia.

La Ludoteca no soio ha pretendido ofrecer el
servicio de prestamo de juguetes y articulos
recreativos, en esencia son funcicnes del
judotecario el dinamizar y animar ei tiempo en
que los estudiantes s acercan a solicitar ¢l
servicio, ya sea en la enseftanza del uso de ios
articulos, en la practica del juego con algun
ysuario o en la organizacion de torncos o
encuentros entre [os asistentes.

En ias ludetecas se brinda el servicio, de préstamo
de articulos y junto con la Coordinacion de
Actividades Recreativas de la DGADYR, se apoyan
eventos recreativos de entre 10s que cabe destacar

las bienvenidas a los alumnos de nuevo ingreso.

La DGADyR apoya actividades y eventos en
coordinacion con otras dependencias de ia
LUNAM como Direccion General de Incorporacion
y Revalidacion de Estudios [DGIRE) a traves del
Servicio de ludoteca a escuelas incorporadas a
la UNAM de nivel medio superior, tanto en el
Distrito Federal y en provincia, de entre ios que
cabe destacar los realizados en los Estados de
Guerrero, Nayarit, Hidalgo v el Estado de Mexico;
con la Direccisn General de Atencion a la
Comunidad Universitaria surge la ludoteca de ia
sexualidad, [a cual es hoy una de las modalidades
mas impartantes en el ambito universitario por
su caracter educativo y sobre todo preventivo
pues en ella se utilizan jueqos de mesa que
permiten crientar a los jovencs en la convivencia

de la proteccion para la salud, por medic de elia
se apoya las campanas de prevencion del SIDA.

Entre sus funciones tiene las de:

- Fomentar la recreacion entre la comunidad
universitaria.

- Coordinar los programas de actividades de
recreacion.

- Promover ¢f juego y la recreacion como una
herramienta para la ocupacién del tiempo
libre.

- Promover actividades de extension relacionadas
con el deporte y [a recreacion.




T3 URBICAZION,

La Cocrdinacion de Actividades Recreativas pertenece
a la Direccion General de Actividades Deportivas
y Recreativas {DGADyR} de ia Universidad Nacional
Autonoma de México que esta ubicada en:

- Lado Poniente del Estadio de Ciudad
Universitaria.

Lado ponicnte del Estadio Olimpico
Universitario

DGADYR

1.3.1. Grafica a Mivellocal, nacional e
cional de actividades

DGADyR

Respecto a la grafica a nivel local ninguna
coordinacion ni area cuenta con su propia
ldentidad, todas utilizan ia grafica de la
Direccion Generai de Actividades Deportivas y
Recreativas, el puma, simbolo del deporte de |a
UNAM, la cabeza del puma dentro de un
triangulo.




GRAFICA A NIVEL NACIONAL

Comite limpico Mericano

Comisién Nacional del Deporte

Comité Olimpico Mexicano

Asociacion Civil, con personalidad juridica propia,
organismo autdnomo compuesto entre otras
personas por ias Federaciones Nacionales Deportivas
debidamente afiliadas a la Federaciones Intemadionaies,
tiene el deber de velar por ¢l desarrello y proteccion
de! Movimiento Climpico y del Deporte.
Bandera QOlimpica: consta de fondo blanco sin
oria y del simbolo olimpico, en sus cinco coleres,
situado en ¢l centro.

Comisiéon  Nacional
Deporte {[CONADE)
Es el organismo encargado de fomentar y
promover la Cultura Fisica, 1a Recreacion y el
Deporte en nucstro pais.

Esta formado por lineas irrequlares, las cuales
forman ia figura humana cn actividad, en
colores verde y rojo, y en la parte inferior un
rectangulo verde con la palabra CONADE en
blanco.

de Cultura Fisica y

Instituto Mexicano de la Juventud {IMJ}
Instituto encargado de promover actividades
que mejoren ei nivel de vida de 1a juventud.
Conista de un triangulo invertido en medio de
dos letras J { jota) una de eilas reflejada con el texto

i\

INSTITUTO MEXICANO

DELA

JUVENTUD

Comite Qlimpico Mexicanc

i
¥

T K124}
Consejo Nacional del
Deporte de la Educacion A.C.

Instituto Mexicano de la Juventud cn azul.

Consejo Nacional de Deporte de la Educacion
A.C. ([CONDDE]}

Promueve, impuisa y fomenta la practica de una
o varias disciplinas deportivas o el desarrollo de
actividades vinculadas con el deporte, sin animo
de lucro; asi como 1a recreacion entre los estudiantes
del pais, mediante o estimulo y formento de programas
que incentiven la iniciacion y participacion deportiva
estudiantil.

Formada por un hexagono y en su interior 1a
silucta de un aguila, en rojo con sombra gris.

Comité Olimpico Mexicano [COM)

Emblema oficial conformado con ¢l simbelo
olimpico que se componc unicamente de los 5
aros climpicos, de los colores obligatorios, el
azul, el amarilio, el negro, el verde vy ¢l rojo. Los
arillos estan entrelazados de izquierda a derecha.
Los anillos azul, negro y rojo estan sttuados
encima y ios anillos amarillo y verde situados
debajo, el conjunto forma aproximadamente
un trapecio reqular, cuya base menor es (a
inferior.

(15



GRAFICA A NIVEL INTERNACIONAL:

Fundacion Colombiana del Tiempo Libre y
Recreacion (FUNLIBRE)

Es una ONG, lcgalmente estructurada como
una entidad de¢ beneficio comun, sin animo de
lucra, convigencia legal en toda Colombia y facultada

para operar nacional como internacionalmente.

Es una Asociacion Nacional Recreativa y Juvenil.
Conformada por un conjunto de iineas irregulares
formando una figura y en {a parte posterior dos
lineas formando un medio circulo y ¢n la parte

inferior la palabra funiibre en color azul y verde.

Asociacion Pro Recreacion Alemana (A.P.R.A)
Es una asociacion de bencficio comun, su principal
actividad es ¢l baile.

Esta formada por la silueta de una figura
humana en coior blanco, de un iado fondo rojo
y dei otro fondo color azul con estrellas en color
azul, amarilio, rojo y rosa, en la parte superior ias
sigias de color verde, en diagonal ascendente.

Departamento de Recreacion y Deportes
Coordina los esfuerzos de otras agencias publicas
como el Departamento de Educacion, la Universidad

de Puerto Rico y los municipios por un lado, y los

Fundacion Colombiana
del Tiempo Libre v
Recreacion

Departamento de
Recreacién y

Asociaciéon Pro Recreacidn
Alemana

D RECHE W oy
BYDEMORETES R

Deporte

esfuerzos y actividades deportivas de entidades
privadas comao son las escuelas y universidades
privadas, las diversas ligas de deporte tanto
profesional como aficionado, las federaciones y
el Comité Olimpico de Puerto Rico.

Tiene un cuadrado dividido en cuatro partes en
una un dibujo de montanas, en otra un sol, en
las partes superiores, y en las inferiores una
figura humana y en otra unas olas.

Recreacion y Tiempo Libre Latinoamericano
Es una red de asociacioncs de todo America
Latina que tienen que ver con la recreacion y el
ticmpo libre.

De fondo amarillo y el mapa de América Latina
en negro ¢n la parte inferior el texto de recreacion
y tiempo libre ¢n negro.

Asociacién Argentina de Deportes, Educacion
y Recreacion.

Es una enttidad sin fines de lucro con personalidad
juridica en la Ciudad de Buenos Aires.

Es un rectdangulo de fondo azul, con una iinea
irregular en rojo, un circulo amarilio, una porteria
de futbol y un conoc cn verde con el texto de
Asaciacicn Argentina de Deportes Educacion
Fisica y Recreacion.

Alggiogion

Argention
#¢ Brporiun
Yducaridn
Finica y

Asociacion Argentina
de Deportes Educacion
y Recreacian

T

5%2@! :

TPOLINE

Recreacion y Tiempo
Libre Latincamericano




Realmente hablar de¢ otras Coordinaciones afines
a la actividad de (a Coordinacion de Actividades
Recreativas, no es muy extenso, ya que dentro
de la DGADyR se encuentran la mayocria de
estas, pero no cucntan con una ldentidad que
las diferencie de todas.

Las coordinaciones y areas tienen el mismo
objetivo: el deporte, la recreacion dentro de la
Universidad.

Al hablar de la Grafica a nivel nacional nos
encontramos con varios institutos y comites, y
por ultimo, a nivel internacional Nos encontramas
con varias instituciones afines.

La manera de diferenciar a cada una de las
Coordinaciones es;

Coordinacién de Actividades Recreativas
(Ludoteca)

En tipografia Arial de diferente puntaje, ya que
va de acuerdo al soporte donde se utilice.

(3.2 Perfil de los usLiarios

Los usuarios de esta Coordinacion son toda la
comunidad y la poblacion estudianti! dc la
UNAM, en particular los jovenes de nivel medio
superior y superior.

g LISO5 O NECESIDADES DELA
IOEMTIOAD,

La ldentidad Grafica que solicita ia Cocrdinacion
de Actividades Recreativas ¢s en gran parte para
su uso de promocion de todas las actividades
que tiene a su cargo esta Coordinacion, y sobre
todo de identificacion dentro y fuera de [a
DGADYR, asi como de la misma Universidad.

1k & lantiieaion el risairiaes

cle comunicacian

La necesidad primardial por la que fue requerida
esta ldentidad, es para que permita su facil
identificacidn a partir de un lenguaje visual gue
aliente a la participacion de la comunidad, ya
gue su necesidad fundamentai es animar a la
comunidad y a la pobiacion estudiantil de la
UNAM [sus principales usuarios) a participar en
ias multiples actividades recreativas que se realizan,
por tal motive ¢s necesario para la Coordinacion
corttar caon una lderitidad que promuéeva entre
los jovenes las actividades que en esta se
reaiizan, asi comeo transmitir los valores y
conceptos a través de la ldentidad.

“Tabla Puma Pare_ia
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Py Actualimente, Ja Coordinacion de Actividades Recreativas cuenta con
4 la participacién de un gran nimero de estudiantes universitarios y de
£ educacion media superior en sus diferentes actividades gue
o organizan, pero la necesidad de una ldentidad grafica es grande, ya

,,,,, que esta le dara una facil identificacion de sus eventos a s usuarios
e y mayor presencia en la DGADyR, ya que las coordinaciones afines
e son varias, dehido ai interes gque tiene la UNAM por gue su
comunidad estudiantil ocupe su tiempo libre en actividades que (o
favorezecan, incitandolos a la convivendia, la generacion de ambientes
positivos, que propicien la participacion creativa, ampliando asi su
cuftura; todo esto enfocado a conformar la persenalidad de cada
individuo, su plenitud intelectual y desarrcllo humano.
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21 LA COMUMICACION.

La paiabra Comuricacion, casi inmediatamente [a asociamos a
medios masivos.

La funcion de comunicarse €3 csencial, permancnte ¢ inhorente
a la naturaleza social humana. Llamamos comunicacion al
proceso que tiene por finalidad 12 transmisidn de mensajes.

Fara gue exista la comunicacion, es necesario que la perscna
que recibe el mensaje 1o comprenda y dé una respuesta. k) ser
humano es capaz de rransmitir mensajes con palzibras, dibujos,
sonidos, ruidos, senales, gestos, movimientos, colores, etc,

La comunicacion no es un fendmeno exclusivaments nuimano.
También 105 animales se comunican, Por gjemplo, las abejas,
mediante sU baile, s& comunican donde existe alimento; 2
perrg ladra o mueve sU cola para expresar agresividad o
alegria; el zorrilio marca su territoric mediante su olor.

La comunicaciaon es aqueilo que:

- comporta ol uso do canaics naturalcs de cnvio-recepcion;
- Implica un procesg de elaboracien y comprensicon mental

de un mens&dje,;
produce cfectos de convivencia;
- delerming una accidn reciproca autentica,

El modelo lineal de comunicacidn que corresponde 3 la escuela
funcionalista:

EMISOR
-

MENSAIE

RECEPTOR

Desde A perspectiva del disefio e modeio funcionalista
supone que un objeto comunica cuando hay una relacion
furcional entre el disefador y los receptores. Es decir, la
comunicacion es una parte del diserno o €l diseno una parte de
l2 comunicacion, ambos son una funcion, y 12 funcian os una
caracleristica del diseno. Asi, se dice que un diserio debe tener
cierta funcion de uso, determinada funcion estetica y, tambicen
cierta funcion comunicative.

Comunicacion

DISENO

ve

COMUNICACION
Funcion del Diserso



2.1.1 Definicion de Comunicacion.

“COMUNICACION: f. Accion y efecto de comunicar o comunicarse. Trato,
correspondenda entre dos o mas personas. Union que se establece entre
clortas cosas. Oficio, escrito on que s¢ comurtica algo. Cualguicr modio de
enlace, canales, viag, etc. pf. Correos, telégrafos, teléfonas, etc” .

La Comunicacion se define como € proceso de interaccion social
basado en la transmision de mersajes de informacion de un ente a
otrd a traves de simbolos, sefnales vy sistemas de mensajes coma parte
de la actividad humana, y se expresa a traves del nexg, relacion o
didlogo que se establece entre 1as persanas.,

Enlace, relacion que existe entre objetos en la cual la accion de uno
repercute sobee las caracteristicas de otros.

Comunicar 5 una accion que produce efectos, o que se comunica se
tiene o se posee. Lslamos en comdn, en una situacion solidaria, de
urtién ¥, a la vez una situacion de erfrentamicnto y competencia. Al
Comunicar Cstamos en una accion que consiste en hallar 1o gue uno
busca y hallar o nesperado, Jo gue no busca.

Retomando el modelo ireal de comunicacidn gue corresponde & la
escuela funcionalista:

EMISOR

\

MENSAJE

\

RECEPTOR

En este modelo, existe la intencidn del emisar de enviar un mensaje al
receptor. El lenguaje es un elemento que nos sirve para comunicar.
Por oy tarta, A comunicacian es un proceso complejo de interaccian
enlre emisores y receptores gue ransportan mensajes.

Asl como 1o hizo Chaves, te puede plantear el disefo como una
situacion comunicativa. Cualguier objero puede ser pensado como

un mensaje que alguicn cstablece con alguien. Entonces, "un disefo
sicmpre ©F MuUcho MAas que un mensaje con distintos cddigos” &

5 Sexe Mesior. “Diseno.com” Buenos Aires. Paidos. 2001, 281 pp 72-73.
6 ibid., pp 48.
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2.1.2 Tipos de comunicacion.

La comunicacion se puede clasificar de diversas maneras, siendo 1a
siguiente la mas popular:

Comunicacion Humana

Se daentre seres humanos. Se puede clasificar tambidn en comunicacion
verbal y no verbal.

Comunicacion verbai
Err ci cual se usa el lenguaje. S5e clasifica en comunicacian aral y
escrita.

- comunicacién directa oral: Cuando el lenguaje se expresa
mediante una lengua natural oral,

Comuricaciones - oral preserldal: estan ambos presentes.
-no presencial: no estan en el mismo ugar.

- comunicacion directa gestual: Cuando el lenguaje se expresa
mediante una lendgua natural signada.

Comunicacion Escrita

Cuando el lenquaje s¢ exprosa de manera escnila. Queda lijada en
cuaigqueer soporte. Duradero y estable. Requicre mayor cuidado en 1z
redaccion del mensaje que 12 oral, ef emisor se siente mas responsatie.
Pucde ser formal o informai.

Se da a ravés de un cadigo llamado alfabeto con el que se forman
palabras con un significado para ambos.

Tanto ¢l emisar como ¢ receptor debeon cstar comunicandose en un
mismao idicma, ya gue el lenguajc dc unas regicnes o paises a otras
son diferentes.

Comunicacian Escrita

Ej: Uina novela.
. El ment de un restaurante.
Indicaciones en carteles.

Comunicacién No Verbal o metalenguaje: Enla que no sc usa e

lenguaje, sino un sistema especial de signas o sehales. Esta es la mas
utilizada en [a comunicacion con discapacitados, mediants acciones,

posturas, gestos, proximidad o lejania, tonos de voz, etc.. que sucicn
hacerse de forma involuntaria,

Comunicacion Oral Puede servir para ampliar, limitar v cambiar el significado de la Comunicacidn
verbai.

(22




Comunicacion No Verbal
La comunicacion ¢ da también en todos (05 seres vivos.

Y se subxdivide en:

- Directa: no requicre intermoediarios.

- Indirecta: existe distancia espacial o temporal,

- Unidireccional o unitateral: ¢l cmisor configura el mensaje,
mientras que el receptor 540 escucha,

- Bidireccional o reciproca: se alterna el rol entre emmisor y
roceptor.

= Privada: va dirigida a un nGmero determinado de personas.

- Publica: va dirigida a quien quiera escucharla.

= Masiva: requiere medios de comunicacion audiovisual.

- Intrapersonal: se realiza con uno mismao.

- Interpersonal: cntre dos © mas personas,

- Cara a cara: comunicacion dirccta entre dos personas.

- Intragrupal: cntre componentes de un grupo,

= Intergrupal: critre grupos diferentes.

Macrogrupal ¢ Comunicacién de organizaciones:

comunicacion cntre agrupaciones de personas relacionadas con

Ia realizacidn de funciones basicas para la saciedad.

Formail: Caractor técnico. Lenguaje especializada.

Informal: Reliaciones espontancas voluntarias y afectivas. Lenquaje
coloquizi, no especializado.

Comunicacion interna: Misma organizacion.

Comunicaclion externa: 50 comparte cnire arganizaciones. Pone
€n contacio la empresa con provecdores, cliertes, grupos financeros,
gobierno, etc...

Simbalica: e exprosa mediante unos simbolos que pucden Cxprosar
desde letras, palabras, grupos de musica hasta religiones, ideologias...
elcetera.

Ej: Simbolo de solidardad por ios afectados del sida
Simbolo de fa religion catdlica
Simbalo gue indica que una marca esta registrada ®

Sonora: Es |a producida por sonidos que pueden proceder de seres
vivias, aparatos o maquinas,

Ej: La sirena de una ambulancia.
La radio.

b 1

Comunicacion Humana

Simbalo del Sida

Sirena de una ambulancia

o
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Gestual: La que expresamos mediante gestos fisicos. Esta adquiere
un grado mayaor de importancia porque para muchas personas es su
mancra principal de comunicarsc,

Ej: Ei alfabeto para sordomudos.

Cuanda alguien se Lapa la nariz para decir que huele mal.

Cuando un perro agacha las orgjas porquc lc cstamos rifendo v sabe
que 1o que ha hecho csta mal,

= “ " 2.1.2 Comunicacian Visuzl,

La Comunicaciéon Visual ¢35 la que percibimos con la vista a traves
i de las imagenes. Por cjemplo, una fotogratia, una mueca, un color,
e,
. T . u . .
La percepcion visual es el proceso de recepcidn ¢ intcrpretacion
significativa de cualauier informacian recitica,
El ojo y ¢l cercbro ticndon & organizar y comprender todo o gue
vemos fratando de razonario, aungue ya se encuentra en la
experiencia de cada individuo, Tras esa primera funcién de
reconoamiento, nuestro sentido de la porcepeion ontra en una fase
de analisis donde se interpreta v organiza el estimulo percibido,
mediante la cual se estructuran los elementos de esa informacion,
disntinguiendo entre fondo y tigura, contornos, tamanos, contrasies,
colores, grupos, eic. iqualmente por 13 percepion tendemos a
complementar aquellos elementos que puedan dar definician,
simetria, continuidad, unificacion, a la informacidn visual,
La decodificacion dei significado de la informacién visual va a
depender también de otros factores de influencia recopilados.

Alfaboto para Sordomiudos

Les vehiculos de comunicacian visual son:

a)Representacidn: para hacer clara y evidente ia esencia
del mensaje.

b]Interpretacion: su chjctivo s impactar o crear expectackin
£n el receptar.

=

fCACh isLa ) ) . . . .
Comunicacion Visual Entonces, 1a comunicacian visual, ¢35 la accion de transmitir mensajes

visuales que se distinguen en ¢ campo que percibimos destinados a
un publico espedifico identiicando al porcoptor,

Receptar-linguistica, mancjando un lenguaje o codigo y esperando
una respuesta.

COMUNICACION VISUAL
-IMPACTO -INTERES - VOLUNTAD -INTENCION

o



&8iuio I1

La Semidtica como sehala Roland Bartheos, "es un método
guc pormite entender las practcas colturales gue mphcan
necesariamente significaciones de diverso orden.” z

Es la cicncia general de tedos los signos o simbolos, a
traves de los cuales ios hombres se comunican cntre sk Su
olyeto, no es solamente el signo, sino socbre todo la
cultura, como afirma Umberto Eco.

2.2 5EMIOTICA.

" Lina ciencia que estudia la veda de los sigrios existentes dentro
de la sociedad, a2 &sla ia lamard semiologia (del gricgo
semeion’ que significa “signa’). La semiologla muestra que es lo
que constituyen los signos, ¥ que ieyes les ngen.” 8

2.2.1 Definicion de Semiotica.

La dcfinicidn mas breve conodida de la semiotica es, el
‘estucho de los signos’ {o ')z teoria de los signos’). Los
signos incluyen palabras, imagenes, sonidos, gestos y
objetos.

Otra definicion de [a Semidtica mas ampiia s, el estudio
de las signos, los significados y los significantes’, es decir,
los semidticos estudian como se hacen los significados.
Para John Fiske y Jdaohn Hartley las preocupaciones
centraies de la semidtica... son... la relacidon entre signo v su
sigmficado; ¥ la manera en gue los signRos son combinados
para formar codigos. ?

2.2.2 Eiementos semioticos aplicables al
diseno.

SIGNO

Son unidades significativas gue taman ke forma de paiabras,
de imagenes, de sonidos, de gestos o de objetos. Tales
COsas s¢ canvierten en signos cuando s poncmos
significados.

Cada signo se compone de:
= un significante” [a forma material que toma el signo, y

- e significado’; el concepto gue éste representa.

El significante suele interpretarse como la forma material,

7 Barthes, Roland. 19151980 "Elementos de semiclogia™ Madnid, A Corazon. 1971, 101 po.
8 Soxe, Mestor, "Diseno.com”™. Buenos Aires. Paidés, 2001.281pp. 22,
9 Fiske, John. “Introduccian al estudio de e comunicacion”. Colombia. Morma, 1954146 pp.



signo
/ﬂm
N Sonfcado 7

€l signo del
corazdn = amor

D0e
Q0000
2T200
pRee29y

":‘I.".:."'-:‘-‘;"."".;r.-..:-z -

Distintos iconos utilizados
como senales

&Fiuio 11

del signio es algo que se puede ver, escuchar, tocar, oler o saborear.
En cambio, el significado es una construccion mental, o sea, no s
una cosa material. La relacion entre el significado y o significante s
conocida como la significacion, y esto se representa en el diagrama
Saussuriana con & flecha de “doble cabeza’.

El significante es visto coma ia forma del signa, y el significade como
el contenido. El lenguaje es el sistema de signos mas importante,
estos tienen significados mdiltiples, dentre de un solo lenguaje, un
significante pucde referirse a muchos significados, y un significado
puede estar reterido a muchos significantes.

Signo, es por lo tanto, la representacion material de una cosa, puede
ser un dibujo, una figura o un sonido cuyo caracter es convencionai,
s docin, aceptado urnversalmente,

Entances, podemas decir que los signos son codigos creados en base
2 la experiencia y su fin es comumcar, y su caracteristica es el ser
comprendidos universalmente, Dicha comprensidn se debe a Charles
Senders Pierce, quien fue fundador de una corriente para interpretar
105 5ignos a la que llama Semidtica.

Pierce clasificod en tres tipos a los signos: ¢ primero son las
semejanzas ¢ iconos, que se valen de la imitacidn de las cosas para
representaries; el segundo son (as indicaciones o indices, que
muestran algo relacionado con o gue se gquiere representar, por el
hecho de estar fisicamente conectados con ellas; y como tercero se
encueniran los simbelos o sighos generales, guc han sido
asociados con su significado por el uso, por ejemplo la mayor parte de
las palabras o frases.

Para su mejor comprension explicaré cada uno de ios tipos de signos.
Estos son los modos de relacion:

icono

Que es un signo que se parece al significado, se forma a
traveés de la imagen de un objcto real, y por lo mismo liene
caracleristicas comunes con el objeto al que imita, por ejempio un
retrate, una imagen cinematografica, una placa de rayos X, un
diagrama, un modelo a escala, 13 onomatopeya, sonidos realistas’ en
la misica, efectos de sonido en los radiodramas, la banda sonora
doblada do un film, o los gestas de Imitacion,

iNDICE

Que s un signo quc sc conecta directamente de alguna
manera [existencal o casualmente} al significado. Representa ia
relacion directa con el objeto vy su circunstancia, es decir, que un
indice se da cuando hay una rclacion causal de signo [consecuencial

(26
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con objeto [cauia), por ejemple el humo, una  peralainterpretacion de la mente no tene relacion
veleta, un termametra, un relaj, e nivel del aire, con la conexidn.

una pisada, una huella digital, un golpe en la

pucrta, of pulsa, y el dalar,

Fumar

Termomertro utllizade
prard wnchicar la cabiclad cfed are

Bandora reproscntando un pals

F &

iy |

—_—
Mapa indicando la
Iocalizacidn de L lugar

SiMBOLO

Cue es un sIgNo gue no se parece al
significado pero que es ‘arbitrario” o puramente
convencional. Etimoldgicamente significa una cosa
unida a otra.
Representa un obyeto, independientemente de sus
caracteristicas exrernas a materiales, par gjemplo ia
palatyra ‘alto’ o una luz raja de transito, una bandera
nacional o un Rumerco.

Signo do interrogacion

\

) : Signo de pesos
Como podemos notar existe una secuencia en los

tres tipes de signos. En el lcono no existe una
conexion con ¢l objeto que representa, sino gue
sus cudlidades s parecen a las de e objeto
provocando sensaciones de semenjanza en la mente
del receptor, porg en realidad eila desconedlade
de ellas.

o - o : 5=5i letra
Elindice, esta concctado fisicamente con ¢l objcto, g felre

perteneciente
al alfabeto griego

a



Los signas son empleados para diversas actividades
CENTICY,

simsoLoO

Etimologicamente la palabya simbolo  designa
"Cosas puestas jurtas”. La palabra griega symbalein
sigrifica "convencion” o "hacer contrato”.

Dice Flerce: “Todo razonamicnto mental se hace con
simbolos™. 19

Todas (as palabras, los ndmeras, lagotipos, cualquicr
representacion material comvencional, son simbolos.

“El simbalo e la representacion sensible de una idea; las
palabras son también simboics, por eso el lenguaje
AdiSCUrSvO 85 LN CAsO Particular el Simbalisma,

El principio dal simbolismo €5 1a exittencia de una relacion
de analogia entre 1a idea v ia imagen que la representa,
Ei simboio sugiere, no expresa.” !

El signihcado de un simbolo se obtiene a partir de
las expericncias, implicando la presencia de un
valor afectivo-emocional culturalmente socializado,
por lo tanto se debe entender gue un simbolo es
una imagen post-<conceptual, cuando 13 abstraccion
se sustituye con la simplificacidn de la forma
acompanada de la advertencia de gue se trata de
una metafora jes lo que ocurre cuando represeniamos
1a paz con una palomal.

MNada hay similar {iconoj ni contiguo (Indice) entre
ia palabra paz con la paz como abjeta. Nada hay
similar {icono| ni contigdo findice) entre la paloma
con el ramito de olivo, con la paz coma objeto.

La Cormisien Europea crea el
simbolo del curo como parte
de su labor de comunicacidn
respecto de la moneda Onica.
Su fire ser reconodida como
simbolo de Europa.

10 Sexe,

' lbia., l.

Este simbolo lamado
Ying-Yang representa
el ien y el mal dentro
de la culivra oriental,

El simbola es de caracter polisémico, es decir, que
se presta a varias interpretaciones, por ello exister)
simbolos cuyo valor es urniversal. Existen también
otros simbalos & los que se les puede lamar calectivos,
ya que sofo en dotorminadas culturas o grupos
sociales tienen sentido, v por ende deben exist
simbolos de caracler individual, es decir, simbolos
Cuyo sentido existe solamente para una,

El simbolo os un elementa de expresion.

S Justicia

A ~ peligro

reciclar

tor. DISENO.COM. Buenos Aires. Paidds 2001. 281 pp 50.



Se dice que usar el simbelismo para comunicar, es
cuando se emplean elementos conocidos por
todos pero a raves de los cuales se quiere dar a
entender atra cosa totalmente difcrente al significada
que ¢ )¢ ha establedido socialmente.

Cuando se usan simbolas, se sabe de antemano
que el receptor de nuestro mensaje debera estar
ya famiiarizado con este lipo de elementos, por lo
que al igual que nosotros sabra lo que le queremos
decir al emplear un objeto en representacion de
otra, os decir, cuando empleamaes simbolos como
clemento do expresion se e habla a alguien con
metaforas, pues se dice una Cosa pero queremos
decir atra.

Allo

Predras sabre
el pavimento

Hombres trabajando
0 excavando

Hombre
Masculino

Mujer
Femenmeo

&teuio IT

Prohibido dar vucka
O pasar a laizguierda

Simbalo de la paz

Simbolo del niesgo belégico

2.2.3 Funciones de los elementos
semioticos.

SINTACTICA
Tambicr Namada Sintaxis, son l&s relaciones
entre los signos.

SEMANTICA
Es el significado de los signes, s dedr, 1a
relacion de los signos con lo gue representan.

PRAGMATICA
Es Ia forma en que ios signos son utilizados
¢ intorpretados.



A4 HBENTIDAD GRAFICA.

2.3.1 Definicion.

“La ldentidad Corporativa es la declaracion visual del papel de
una campania y su funcion, un medio de comunicacién viswal
a nivel interno con sus accionisias y cmpleados y, hacia of
extertar, con sus proveedores y cilientes.” =

“ldentidad Corporativa es el terming mas uliizado para definir
el pragrama e comunicaciones y cambio que emprende una
cmprésa on colaboracion con un consulting oxterno. La
identidad de una organizacidn es la percepoion que tiene
sobre ella misma, algo muy parecido al sentide que una
persana tiene de su propia dentidag - T3

Entonces la identidad es algo Gnico, ya que esta incluye
cl historial de la organizacion, sus creencias, su filosofia, el
tipe de lecnologla que wliliza, sus propietarios, la gente
que en ella trabaja, la personalidad de sus dirigentes, sus
valores clicos y culturales y sus estrategias. Esta, pucde
proyeclarse o comunicarse por medio de programas de
identidad corporativa.

*
J@

1AW

minsa

rabricante de harina de maiz

Empresa que elabora jugos, néctares
¥ bebidas

&ic 1

LY
TELMEX

Teléforos de Moxco

IXLESTRA

Empresa de telecomunicaciones
de AT&T en Meéxico,

COLLECTIOR
GALERIA MUSED
Galerfa y Museo

12 Morgan Conway. Lioyd. "Logas, logotipes, identidad, marca, cultura™. Mc Graw HIlL Londres. 1999, op. 140,
I3 Ind, Nicholas, “La imagon corporativa. Estrategias para desarrollar programas de rentidad

Ehicaces™. ediciones Diaz de santos, 34 Madrid. T990. p.p. 1.3
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£.3.2 Diferencia entre identidad ¢ imagen.

La imagen corporativa se produce al ser recibida. Una organizacion
puede transmitir un mensaje sobre si misma a sus empleados, sus
inversorcs, a sus clientes y a todo su publico, dentro y fuera de la
misma. Es positle incluso que se desee transmitir una imagen especial
sobre si misma; pero lo importante es la recepcion de dicho mensaje.
=N La imagen corporativa no es mas que la que un determinado publico
percibe sobre una organizacién a través de 1a acumuiacion de todaos
los mensajes que haya recibida. Por lo general, cualquier organizacion
entiende que sclo comunica algo cuando quicre hacerlo, pera,
desgraciadamente, el fracaso de muchas empresas en el control de
sUs comunicaciones da lugar 2 la generacion de imdgenes confusas

Te I ev i sa de si mismas.

Ei publico recibe continuamente mensajes transmitidos de manera
intencionada y no intencionada, lo cual resta credibilidad a aguellas
formas de comunicacion mas susceptibles de control, como las
campanas de publicidad y las refaciones publicas disenadas para
crear la imagen idonea de la organizacion. En este sentido, la imagen
=<idonca>> es la que ayuda [en vez de oponerse] a la estrategia
corporativa de comunicacion.

Al contrario de io que sucede con la identidad, ia imagen es
relativamente facll de cambiar. Aunque a veces s¢ requiere de un
esfuerzo importante para cambiar una imagen muy arraigada, la
percepcion de una organizacion se puede crear con gran rapidez. Por
el contrario, una iImagen positiva puede convertirse con aterradora
rapidez en ofra totalmente negativa.

Televisora mexicana

v La comunicacion corporativa ¢s el proceso gue convierte la identidad

corporativa enimagen corporativa, Se trata de una parte fundamental

del proceso, pues 1a identidad corporativa sélo tiene algan valor si se

comunica a empleados, accionistas y clientes. Sin comunicacion, los

valores y estrategias de la organizacion no se entenderan ni se adoplaran,

TV AZ[EC A ¥ la empresa carecera de un sentido claro sobre su propia identidad.

Como dice Wally Ollins: “La idea fundamental que subyace a cualquicr

pragrama de dentidad corporativa es la de quc en todo o gue hace una

Televisora mexicana empresa, en todo lo gue ticne y en todo lo que produce debe proyectar una
clara idea de lo gue es y de lo gue persigue,” 15

Entonces, la ldentidad Corporativa es la suma de 1a historia y las
eslrateguas de una empresa. No puede cambiarse con facilidad.

La mayaria de las identidades evoluciona paulatinamente, pero con
un acontecimiento importante, ya que puede modificarse de manera
radical.

En cambio la Imagen Corporativa es la que tiene un determinado
publico sobre la empresa. Estara determinada por todo io que haga

15 Qifing, Wally. "Manual de identidad corparatva™. Meéxico, G.G. 1991

=2
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dicha empresa. El problema que hay quc afrontar es que piblicos
diferentes interpretan los mensajes de formas diferentes. Asi pues, la
gestion de la imagen corporativa s una larea permanente.

2.32.2 Tipologia de la Identidad.

Existen diferentes tipos de identidades las cudles sory:
Empresarial recpresenta a una organizacicn y tiene fines comerciales.

- Instituclonal representa organizaciones sin fines de lucro, culturales,
deportivas, etc.

- Profesional representa a profcsionistas independientes, medicos,
abogados, etc.

- Corparativa representa a una organizacion constituida por un
grupo de empresas que tenen fines comerciales.

e refieren a la creacion del nombre de ung empresa, un grupo, un
producte o una marca. Es necesario distinguir las dos grandes
catcgorias on las que se pueden dividir las marcas: 1as comunes
=<bandmarks=> [0 sea las marcas de fabrica consistentes en cualguier
signo grafico al cual se atribuye, por convencidn una funcidn
simbolizadora de una doterminada <<razan social>>), y aquellas que
hacen referencia al <<logolipo=>, gue es la marca que sc vale de una
senc de letras del alfabeto, con tal de constituir una unidad.

La identidad despierta un interés crecientc on el mundo de las
empresas, |as organizaciones ¢ instituciones. Las empresas ya no se
manifiestan solamente a partir de o que hacen [sus productos y
servicios], sino también de como o hacen {su calidad, su estilo)
cxpresando asi [o gue son [su identidad diferenciada y su cultura), v
finalmente, a traves de como comunican todo cilo (imagen publica).
La identidad licne una gran importancia para las empresas,
instituciones, coorporaciones y profesionales de nucstra era. Tanto
mas grande resulta suimportancia cuanto mas los mercados se hacen
complejos v cambiantes, ¥y cuanto mas fuerte es la necesidad de
diferenciarse, posecr un estilo proplo y ser notables para competir,

2.3.4 Elementos que constituye [a ldentidad.

Las elementos que constituyen una identidad son: Nombre,

Simbelo, Color, Tipografia y Red para tenerlos siempre
presentes al momento de disenar y 1ograr asi una buena solucion
grafica.

o



NOMEBRE

Er el sentido estricto de la palabra nombre significa identificacidn, A
traves de gl se efectua el proceso de reconocimiento de |a empresa,
es una palabra con la que se dosigna a la cmpresa definiendo qué y
como es. Los nombres son sustantivos que empleamos para referirnos
alos seres, cosas ¢ ideas, sean reales o ficticias.

La identidad empicza con un nombre propio, lugar de la inscripcion
social de las personas, y lugar de la inscnpcion legal de las empresas.
El nombre o la razon social o5 el primer signo de la existencia de ia
empresa. Esta solo existe en la medida gue se le pueda nombvar, por
o que la empresa y 1os productos se convierten &n sujetos de
COMUTICACian.

“El nambre de la empresa, de la marca o del producta es, de todos los signos
indicadores de identidad, ¢ Grco de ==doble dirccoon==, o3 door, gue ia
empresa o utiliza para designarse a sl misma, y también al plblico, los
clientes, la competencea, los perfodistas. etc., para referirse a ella” 1%

Estos sequn la Real Academia de la Lengua se clasifican en cinco
tipos:

DESCRIPTIVOS:
Son la enunciacion de las cualidades para identiticar a la empresa.

=lelke/

Empresa mexicana dedicada
ala relefonia celular

&Esieuio 1

Cadera de cafe restauranies

&R

Cadena de tiendas especializada
en entrega de pizzas a damicilio

r

Liga de Balancesto

Profesional de Estados Unidos

16 Costa, Joan. "ldentidad corporativa y estrateqa de empresa”. CIAL, Edicrones CEAC

Barcelona, Espatia 1992,

o



CONTRACCIONES Y S5IGLAS:
Se crean mediante mickles o fragmentos de palabras.

[@ HEWLETT SRE

RPACKARD SECRETARIA E RELACIOSES EXTERIUSRES

Empicsa que brinda Secretaria de Relaciones Exteriores
DI‘DdUEFOS Y ServiCios
relacionados con ia
informatica

simBOLO

Es la marca visual que representa a la empresa, es el rasgo visual mas
definido que posee una empresa. Las marcas graficas en su arigen, o
los simbolos iconicos, son otra clase de signos de identidad. Los
simbolos de identidad corporativa poseen la cualidad de evocacion,
de asoclaciones positivas ¢ inequivocas. Prescntan a menudo una
notable cualidad estética, una fuerza emocional v una fascinacion
que s propia de (o8 simbolos.

La capacidad de impacto y de preqrancia de un simbolo icdnico de
identidad ¢s muy superior a 1a de un logotipo, parque las imagenes
son mas fuertes que 1as palabras. Esta condician canvierte a los
simbolos iconicos en signos para ser facilmente integrados y
recordados por todo el mundo. Automaticamente y con el minimo
estimuio de una sensacion visual concentrada, of simboio do
identidad excita la memoria v lo asocia dircctamente a la empresa. De
fecho g5 mas facil ver que ieer. ¥ mas agradable... cuando el simbolo
contiene valores estélicos, formas sugerentes y cualidades sensuales.

Los disenadores de simbolos deben tener on cuenta ei perfil de 13
empresa, el sector de actividades a que se dedica, si &5 un hanco, una
acrolinca, una compania de seguroas, Una empresa guimica, etc, Asi, 21
simbaolo cumple su funcian on la medida on gue identifica a una
empresay [a diferencia de las demas, segon hemos dicho reiteradamente,

El valor mas importante del simbolo es gue pueda ocupar el lugar de
la compania, representarla, identificarla.

Hay simbolos abstractas que son absolutamente arbitrarios, pero hay
simbolos basados on la semefanza gue lo visual puede cortracr con
ciertas propicdades de la cnpresa.

&iFftuio I1

PEMEX

Petroleos Mexicanos

=
o LA MANSION®
restauranies bar
Restaurante de comida
internacional,
_COftes nacionales
¢ importados de carme,

Restaurante de finos
cortes de carne.
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Restaurante-merendero

Lamales, platillos mexicanos
¥ tradicronales. Flor de [irio.

Bayerische Mortoren Werke,

tabricas bavaras dc motores,
fabricante aleman de automo-

viles y motaciclietas.
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ok bk ol e L 1 e e e

Programa del gobicrno
para impalsar a las empresas
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R
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[mstitucion altruista
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Un gjemplo, son aguelos simbelos, construidos con letras derivadas
del nombre de la empresa. En general, esta clase de simbolas tienden
A ser de corte Ngurativo, v 8 mantener una relacion mas natural con
dlgunas caracteristicas de la empresa. Las cmpresas al igual que Jas
personas, deben tener una apariencia externa: una fisonomia,

COLOR

El color €35 otro de los elementos componentes de la personalidad
fisica de una compania. Cumpie una funcién distintiva, es 13
percepcidn mas instantanca. No sclo actla como informacidn, sino
como una senal, el color se convierte en lenguaje.

Dentro del Disero, el factor color tiene cuatro funciones principales:

-Atraer la atencion

Manteneria

“Trarismitir informacion

Hacer que esa informacion sea recordada, por €50, ¢l color o1
uno de los elementos basicos dentro del diseno de una identidad
grafica, ya que para que este lleve acabo su funcion, o primero serd
captar la atencicén del pablico.

Otro aspecto Importante del uso del color, es gue actla como generador
de identidad cuando se reproduce adecuadamente cn cada soporte
y cada situacion, y por lo mismo la asignacion de color a los elementos
de la identidad debera ser una decision previamente estudiada.

“Dentro de la comunicacion generada por [a identidad grafica, el color se ha
convertido en wn valor connatativo, es decir, on el elemento dentiticador
basico que supera al propio aspecto visual™ 1

Uina vez que se tienc la identidad grafica, se inicia la comunicacion de
la empresa con su entorng, pera el color ha adquirido un valor
especial. ya que el simple hecho de usar ese color despertara en el
receplor recuerdos vy cada vez que vea oic color recordard mas
facilmente a la empresa. El color en oste caso [endra mas peso que (a
iderttidad grafica misma.

5in embargo, la identidad de una empresa no debe dar prioridad al
colar, salo si éste realza o acentda su significado. Por otra parle es
conveniente tomar en cuenta la economia y utilizar la menor
cantidad de tintas posibles, teniendo en cuenta también las diversas
técnicas de impreosion. Esto sera un ahorro importante para la
empresa.

Al percibir un color, por naturaleza lo asoclamos a algo, siempre lo
FElACiorAamas con alguna expeniencia o igin obieto vistd con anterionidad,

17 Ortiz, Georgina. "El significadn de los colores”. México Trillas, 2a Ed. 2004,

o



por ko tanto, sl el color se emplea adecuadamente y si se aprovecha la
psicelogia del color, se podra captar la atencidn del receptor y asegurar
que la imagen de la empresa sea reconccida inmediatamente por &,
ya que estara fija en su mente.

Las representacionss monocromaticas gue aceptamos con tanta
facilidad en los medios visuales son sucedaneos de tonales del calor,
de éste mundo cromatico real, El color tiene una afinidad mas intensa
COn as emodciones, Bl Color esta cargado de informacion y es una de
las experiencias visuales mas penctrantes que todos fenemos on

comun, parlo tanta constituye una valiosisima fuente de comunicacion.

Compartimaos los significados asociativos del color de los arboles, el
cielo, ia tierra, etc, on ios que vemos colores que son para todos
nosolros estimulos comunes ¥ a 1os que asociamos su significado.
Cada color ticne numerosos significados asociativos y Simbalicos, por
eso el color nos ofrece un enorme vacabulario de gran utilidad en la
alfabetividad visual,

Ei sol sobre un prisma descompone hos colores reduciendose a tres:

amarillo, rgjo v azul, gue son por tanto Jos colares ariginarios = primarios.

Los colores que se producen por la mezcla de dos primarios son los
colores secundarios.

Cada color hende hadia;
CALOR O FRIO

AMARILLO
Ei mas calido tiende al claro.
Es un color alegre. se le asocia con la sabiduria y la mas alta comprension
intuitiva, o5 of color del sol, de la juventud y 1z alegria.
En el aspecto positivo es espiritual y favorece a 13 creatividaad.
En el aspecto negativo cuando es demasiado brillante puede estimular
los nervios y puede causar irrtacion mental,
Es el color mas intelectual, puede estar asociade a una gran inteligencia
o una gran deficiencia mental.
Signthca envidia, ira, cobardia y los bajos impulsos. Fvoca satanismao,
es ol color dol azufre, y traicidn. Es el color de la luz, la accidn, el poder
¥ simboliza arrogancia, tuerza, voluntad v estimulo. Esta relacionado
con la naturaleza. 5e asocia con el deseo de liberacion.

El méas fric ticnde al oscuro.

Constancia y veracidad, asociado al mar y al celo.

Colorcs originarios=primarios

Colores secundarios
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El azal es herno, caimante, pasivo, sequro y confortable. Inspira canfianza
y armonia. Sentido de control y responsabilidad.

Simboliza |a profundidad y el frie,

se le asocia con los introvertidos o personalidades reconcentradas o de
vida infrerior, esta vinculado con la intcligencia y las emociones profundas.
Ez el color del infinito, de los suefos v de lo maravilioso, y simboliza la
sabiduria, amistad, idelidad, serenidad, sosiego, verdad elerna e inmortalidad,
Tambien significa descanso. Es el color de |2 pureza y [a virginidad, se le
asocia con la tristeza y la melancolia.

El amarillo y el azuil nos ofrecen posibilidades de comparacion perfectas,
POrguc presentan una gran oposicion, como el blanco y el negro.

Los colores secundarios son 1a combinacion de:

M- | @ -m H- N

Los calores terciarios son fa combinacian de:

oM -m m- -

+
I

H:H -H B0 -B B H B

Existe un aspecto funcional del color, relacionado con la comunicacion
visual y con la psicoiogia:; ¢ color de un otyjeto que se utlifiza mucho
debernia ser opaco y neutro. Opaco, para evitar los reflejos de luz que
pucden cansar ia vista y neutro por fa misma razon. Un color intenso,
mirado por largo rato, produce una reaccion en la retma pidiendo el color
complementario, para restablecer ¢l cquilibrio fisiologico alterado.

Dentro del disefo corporativo no es siempre 13 codificacion del color
responsabilidad Onicamente dei disefador, puede ser producida cn
cooperacion con un consultor de colores.

La finalidad de la cadificacidn del calor consiste en pormitie 12 facil

identilicacion de diversos grupos. Los colores deben ser elegidos con
csmero prostandao la debida consideracion a su finalidacd.

y o
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PSICOLOGIA DEL COLOR

En el color hay un aspecto psicologico vy sociolégico. Los verdes
INtensas alteran al ser presentados corca de los alimentos, Los rojos
parecen mes masculinos que 1os azules, los amarillos son juveniles, los
anaranjades son calidos v los marrones amistosos. Al estudiar la
psicologia del color, se observo que [as personas poseedoras de
varias salidas emocionales tienden a preferir los colores apagados vy
neutros. Las personas de aito nivel de educacidn e ingresos escogen
también colores newutros. Las personas de nivel bajo prefieren colores
vivos como el anaranjado y rojo.

ROJO Significa fuerza, vivacidad, virilidad y dinamismo. También da
una impresion de severidad y dignidad, asi como de benevolendcia y
encanto. Es un color calicnte, gue atrae nuestra mirada. Todos los
matices del rojo tienen su prople caractor: @ escarlata es severo,
tradicional, nco y poderoso; el rojo medio incorpora actividad, fuerza,
movimiento y deseos apasionados; ef rojo cercza tiene un mayor
caracter sensual; e rojo encendido significa fuerza, energia, diversion
y triunfo. El rojo llega a ser mas serio, profundo y problematico. Tiene
una serie de asociaciones duales poder y masculinidad, ira y
belicismo, crueldad vy martirio, salud v belleza, amor vy felicidad,
excitante y estimulante.

El rojo significa deseo, es el apremio para lograr &xitos, fuerza de
voluntad, sangre de conquista, masculinidad y sexualidad, representa
o excéntrico, lo ofensivo, lo autdnomo, lo competitivo, aspectos
afectivos tales como la apetencia, la excitabilidad v la autoridad.

El rojo es el color que representa mayor contraste por su calidez, su
intensidad, su luz irradia energla, pasion y vigor. Un rojo puede ser
calido como ¢l escarlata y frio como el borgona, su frialdad o calidez
es relativa.

Cs conceptualizado coma inestabilidad, transicidn, incohereéncia, asi
como fuerza, potencialidacd, atraccian, positive y aqresivo, ¢sta
asociado con el peligro, el coraje, la rabia, Ja rivalidad, ia lucha v el
SCXO.

Es el color del corazén, el espiritu y el amor.

Complementario: verde

ANARANJADO Expresa radiacion y comunicacion. Tiene caracter
rocoptivo, tio e intimo.

Provoca choqgue, disturbio y produce una scnsacion de calor,

Suscita sentimientos de fuerza, energia, ambicion, determinacion,
aiegria y triunfo.

Es of simBole del amor apasionadae, arnigina reaccionos cmocionalcs
negativas, representa el sol gue es el origen de 1a vida,

Exaltacion, cntusiasmo, pasion incontralabie, agresion deliberada, es
excitante y representa deseo del matrimonio.

Calido intimo, acogedar, sobresaliente, evoca al fuego, €5 activo y
capaz de afcctar la digestion,

Es el mismo color que el de |a fruta del cual toma su nombre, S¢ usa

o




GiSiuio 1l

meicrar [a visibilidad, 5e usa y esta pernado para ofrecer un contraste Gptimo
respecto a colores existentes en la naturaleza,
Es un color energético, favorece al corazon.,

Es el colar mas luminosa de todos, esta asociado cor ia Uz,
ia claridad, el brillo, atracoidn y fuerza,
Es el color atrayente que sc cncucntra en el polo positivo, significa luz,
claridad, fuerza, cercanla v afinidad par los acidos.
Su condicion es alegre, risuena, confortable. Es el color del honaor v del
placer, significa alegria y es muy lamativo, por o que es el simbolo del
cakor, es reflexion, brillo, manifiesta deshinibicion y relgjacion, es excentrico,
ambicioss o inguisitivo,
En China s el color del regalo, expresa tambien desprecio y verglenza,
representa arrogancia y poder, es simbolc de la dominacidn. Sugiere
tanto idealismo y atraccidn como indesicion y cobardia, Atrae [a atencion
y es amabile, nene un contraste llamativo.
Mucha amarillo asocia a enfermedad, resulta agobiante e incomaodo.

VERDE F: corsiderado como maliz de transicion y comunicacion entre los
calidos y frios.

Esta asociade con la naturaleza, la vida y la vegetacion. Simbaliza la juventud,
la lealtad, la esperanza y la promesa, asi come la inmortalidad,

El verde es inmovilidad vy tranquilidad total, ya que es el mas pasivo de
todos 108 colores por ko gue tene un efecto natural,

rene connotaciones de paz v tranquilidad, s confortabie, tiene un aire
deportivo y es activo con azul,

En los paises eurapeos y norteamericanos los verdes oscunos junto con
taros ascures del rojo pueden parecer festivos y navidenas.,

Se le asocia con las personas superficialmente inteligentes y sociales que
quistan de la vanidad de la oratoria y simboliza 1a primavera y ia caridad.
sugiere amor y paz, y por ser al mismo tiempo ¢f color de los celos, de la
degradacion moral y de a locura,

significa realidad, esperanza, razon y logica. Sugiere humedad, frescura y
vegetacion.

AZUL E5 un color profundo y femeninog. Es ef preferido por os adultos y
expresa cierta maduree, se asocia con la vida interior y espiritual por su
tranquiliclad.

El azul oscuro nos lleva al infinito, v el claro es menos obvio. Su visién de
sontimiento, de frescura y limpieza higiénica, especialments cuando se
combina con el blanco.

Es urt color frio y fresco.

Ropresenta la lealtad, fa confianza, 1a sabiduria, ia inteligencia, 1a verdad,
se le considera un color beneficiosa, tanto para ol cucrpo como para la
mente. Retarda el metabolismo y produce un efecto reiajante.

aimboliza la sinceridad y 1a piedad. Es un color tipicamente masculing, es
supresor del apetito.

e asocia al cielo, el mar en calma, pernsamiento, devocion, Inccencia, fidelidad,
noblceza, cullura, cducacian, Justicia, impieza, y es tranguilizante.
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Su asociacion negativa s ¢l frio, la noche, la duda, obscuridad y
enfermedades mentales.
L‘omplemcntarjn: narar‘rja_

LILA - VIOLETA 5¢ refiere ai conjunto de colores azules rojizos o
purpuras azulados. Es tnste, melancalico y leno de dignidad.
Conforme se acerca al lila, llega a ser mas magico que mistico. El liia
no o5 tan afirmativo como el violeta, evora suefos.

Representa intimidad y erotismo,

Sigmifica realeza, tristeza, vanidad, ingenio, anstocracia, fraqilidad,
flores. Los chinos to usan comao color de luta,

Su significado es el juicio y 13 benevolencia, asociado con 1a muerte,
con un mal cranico incurable es equivalente al silencio.

Significa frio, serenidad, pasividad, tranquilidad y en iglesias simboliza
sinceridad, resignacian y nostalgia.

S¢ asocia con ol amor, la pasion, la penitencia, poder, dignidad,
profundidad, ausencia de tension, martirio, arrepentimiento, violencia,
agresidn, engang, miseria, dueio,

ROSA Ls timido v dulce, de romantica suavidad. Con su faita de
vitalidad, es la imagen de I3 femineidad, afeccion e intimidad,

5¢ le asocia con la timidez, dulzura, romanticismo, ingenuidad,
bondad, suavidad, delicadeza, gerntileza, suavidad, debilidad, flares,
sUeRos, intimidad.

Complementarno: verde,

BLANCO Es ¢l color que crea une impresion de vacio e infinito.
Sugiere puresa, ¥y evoca un refrescante y antiseptico; efecto en la
proximidad del azul.

Es un color frio, simbaliza a los conservadanss y a la paz, aungue en
Rusia y en China simboliza el luto y en las bodas la wirginidac.

Esta asociado a la luz, alma, vacio, silencio, caliclad, adis, casticasd,
inocencia, estabilidad, honestidad, pureza, verdad, perfeccion,
sabiduria, limpicza,

Es 1a suma o sintesis de todos los colares y ef simbalo de Jo absoluto.
En la promocion de productos de alta tecnologia, el blanco puede

e o~ utilizarse para comunicar simphicidad.
5y Es un color apropiado para orgamzaciones caritativas. Por asociacion
(L ANEAT! indirecta, 2 Ios Angeles se les suele representar como imagenes vestidas
3 con ropas blancas.
o v El btanco se le asocia con hospitales, médicos v esterilidad. Pucde

Usarse por tanto para sugern, para anunciar productos medicos o
que estén directamente relacionados con ia salud.

A menudo se asocia a con la pérdida de peso, productos bajos en
caiorias y los productos [dcteos.

o
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GRIS Asociado con la vejez v la resignacion, el saber, la pasividad v la
humildad, discrecidn, noutral, indecision, carencia de energia, aburrimierto,
tristeza,

Hace referencia a lo maduro, la retrospeccion, lo pesado, la resignacion,
sobriedad, ponitencia, piedad,

Su asociacion negativa, el egoismo, invierno e indiferencia, miedo,
pena, basura, sucio.

Es un color frio, retraido, recuerda los ciclos de invierno, 1as liuvias, el
cansancio, 1a inconformidad.

NEGRO E:s cl color con la minima resonancia, con ninguna poculiaridad
propia. Es Oscure y compacto, con un caracter impenetrabile. El
negro confiere una impresion de muerte, desesperacidn, distincion,
nableza, elegancia, especialmente cuando es brillante.

Se encuentra en fa sombra y la inseguridad, con caracteristicas negativas
para el ser humano., simboliza desqracia, duelo, lobreguee, noche,
misterio, desesperanza, terror, maldad, crimen y muerte.

Es la auscncia de colar, tiene relacidn con ansicdad, nobleza, seriedad,
elegancia, distincion, silencio eterno, mortal, desolacidr, melancolia,
tristeza, reakeza.

Esta asociado con dignidad, determinacion, individualismo, compacto,
vacio, resanancia, minimo, muerte, 13 nada, mal, enfermedad, tinieblas,
destruccion,

Es uno de los colores mas poderosas pero debe su mala reputacion a
[os usas inventados por la humanidad,

CAFE Da una impresion de firmeza y gran utilidad. Es el color més
real de todos. No es vulgar o brutal,

Es el que mas asume los atributos del negro.

Es un color caliente.

Esta relacionado con precaucion, contra acidos, recreacion y turismao.
Tiens asociacidn con o confiable, cocoa, tierra, café, firmeza, concienca
del deber, comvicclones, tierra, utildad, pobreza, monotenia, franquilidad,
scriedad,

Fara los cristianos antiguos este color significaba humildad y servicio,
por 250 los refligiosos intentaban llovar este color en su vestuario.
Apanencia: producto on polvo gue tienda 2i oore o amarilio.

CORADD A este color, como al amarilio se le asocia caon ol 5ol la
abundancia {riquezas) y el pader. También con los grandes ideales, [a
satnduria vy los conocimicntos.

Es un color que revitaliza la merte, las energias, 18 inspiracian, aicja
[os miedos y las cosas superfluas.

Ei color dorado claro es excelente para la depresion y equilibra (a
rmerte.

o



PLATEADO Es un color frio, es el color de 13 iuna, |2 cual esta siempre
cambiando.

se relaciona con ia parte femenina y cmocional, los aspectos sensibles
¥ con la merrte.

El plateado equilibra, armoniza y es un color gue ayuda a limpiarse
interiormente.

Esta asociado con la estabilidad, sensibilidad, versatilidad, independencia,
paz, tenacidad, prudencia, iInocendia, verdad, esperanza vy felicidad.

TIPOGRAFIA

Del griego “typos” forma, y de “graphein” escribir, s el arte y técnica
del manejo y seleccion de tipos, arlginalmente de plomo. para crear
trabajos de impresian. Es el arte o tecnica de reproducie 1a comunicacion.

Tipo: cs ¢l modelo o diseno de una letra delerminada,

Fuente tipografica: ;5 |2 que se define como estilo ¢ apariencia de
un grupo COmpIeto de caracteres, NOmoros y signos, regidos por unas
caracteristicas comunes.

Familia tipogrifica: en tipografia significa un conjunto de hipos
basados en una misma fuerte, con algunas variaciones, talcs, como
por cjemplo, en el grosar y anchura, pero manteniendo caractoristicas
comunes. Los miembros gue integran una familia se parecen entre si
pero henen rasgos propios.

Es un elemento basico on ia construccian de (a identidad qrafica, pues
a través de olla se expresa la denominacion de la empresa, marca,
producto, esta serd una caracteristica o bien un identificador; ya que
sim ella seria imposible comunicar el mensaje,

El disefador tiene coma abjctive la correcta eleccian de la tipografia,
la mas representativa, ya que un mismo mensaje reproducido con
diferentes “tipos” causara diferentes reacciones visuales y psicolégicas.

Debido a la gran varicdad de fuentes tipoqraficas se pueden clasificar
en;

- Romanas - BEgipcias
- Paloseco o Sans Serif

y - Ornamentales




Las serif se clasifican en las siguientes clases:

ROMANAS ANTIGUAS. = Rormanas e Transicion,
- Rumnanas Modernas y -BEgipcias

Las Sans Serif se clasifican como:

- Grolescas Meogdticas
- Geomélricas y - Humanisticas

Para hacer mas comprensible esta clasificacidon a continuacion se
ilustran las partes mas comunes de 1a letra.

(L]
femmate s

frans
£ SN

o L v

] descendente

o La suma de las tres barras del esguema lincal nos da of puntaje,
cuerpo o fuerza del cuerpo, Esta os una dimensidn vertical que determina
el tamano de los tipos.

La interlinea ¢3 un cipacio blanco independiente de! puntaje, Se
usa para separar (as lineas del texto a voluntad del disefador

o La suma de puntaje y 1a interlinga se llama espacio de linea.
Dentro de la tipografia, 135 partes que COmponen un Lpo son;

Altura de las mayasculas: Es |a altura de las letras de ¢aja alta,
Altura X: Altura de las letras de caja baja, las letras minusculas,
excluyendo los ascondentes y las descendentes.

Anilio: Es ¢l asta curva cerrada que forman las Jetras b, py o’
Ascendente: Asta que contiene a letra de caja baja y que sobresale
por encima de |2 altura x, tales como fas letras b, d y k"

Asta: Rasgo principal de la letra que la define como su farma o parte
mas esencial,

Astas montantes: Son las astas principales u oblicuas de una letra,
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talescomola“L B. Vo A"

Asta ondulada o espina: Es el rasgo princial de la letra "S" en
mayuscula ¢ s en minascula,

Asta transversal: Rasgo horizantal de las letras "A, H, fo t”,

Brazo: Parte terminal que se proyecta horizontalmente o hacia arriba
Yy gue no se encuentra incluida dentro del caracter, tal como se
pronunciaenialetra "E, Ky L "

Cola: Asta oblicua colgante gue forman algunas letras, tales como [a
"RoK"

Descendente: Asta de la letra de caja baja que se encucntra por
debajo de la linca de base, como ocurre con la letra “py g°.
Inclinacién: Angulo de inclinacidn de un tipo,

Linea base: La linea sobre 1a que se apoya la altura.

Oreja: Es la terminacian o terminal que se le anade a algunas letras
tales como ‘g, oy r.

Rebaba: Ls el espacio que existe entre el caracter y el borde del
mismao.

Serif, remate o gracia: Es el trazo o termino de un asta, brazo o
cola.

Existen cinco elementos gue sirvent para clasificar e identificar a las
diferentes familias tipograficas:

La presencia o ausencia del senif o remate,

- La forma del serif.

- Larelacién curva O recta entre bastones vy serifs.

- La uniformidad o variabilidad del grosor del trazo.
La direccion del gje de engrosamiento,

De acuerdo con esto podemos Racer un analisis y reconocer a los dos
grandes grupos fundamentales:

Tipografias con serif: Los tipos de caracteres, pueden inciuir adornos
£ 5US CXIFemos O NG, 85105 AAarras €0 sus terminaciones, se denominan
serif o serifas.

Tipografias sans scrif o de palo seco: Es la tipografia que no contiene
estos adornos, comunmente llamada sanserif o [sin serifas |, éstas no
ticren serif y actualmente se utilizan en muchos tipos de publicaciones
de exto impreso,

Las terminadles, son ias serifas inferiares de un tipe, vy las formas mas
comines de una terminal 1as clasificamos como: lapidaria, veneciana,
de transicron, bodoniana, lineal, egipcia, de fantasia, medieval, de
escritura y adornada.
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Familia de Letras Romanas Antiguas
Se caracterizan par los siguientes detalles:

Son letras que tienen serif,

- Suterminacion es aguda y de base ancha,

- Los trazos son variables y ascendentes finos y descendienteos
Qruesas,

- La direccian del eje de engrosamiento es oblicua.

- El espaciado de Jas letras es esencialmente amplio.

- Un peso y color intenso on su apariencia general.

Podemos incluir cn este grupo de las letras romanas antiguas:;
Garamond, Caslon y Trajan.

Tipegrafias Romanas de Transicion

son un tipo de famitia tipografica on proceso de las romanas modormas.

Las romanas de transicidn se distinguen por las siguientes caracteristicas:

- Tienen sernf.

- El serif de terminacion es mucho mas aguda que Jas antiguas.,

- Los trazos son variables, al igual que las antiquas, pero las
diferencias entre finos y gruescs son mas marcadas sin legar al
contraste que marcan las modernas. Por otro lado [as mindsculas
f1anan redonaes?.

- La direccion del efe de engrosamiento estd mas cerca do ser
horizontal que obiicun.

incluiriamos en esta seccién la tipografia, Baskervifle, Times, Century.

Romana Moderna o Didonas
S caracterizan por los siquicnies rasgos:

- Tienen serif.
- La serif os lincal.
El serif se relaciona angularmente con el bastén de la letia,

= Los trazos son marcadamente vartables, mucho mas que enel
caso de las romanas antiquas.

= La direccion dei eje de engrosamiento es horizontal.

- Las cursivas son muy inclinadas, nos hacen referencia a la
escritura caligrafica.

El grabado en cobre define esta clase de tipografias. También ias
romanias modernas son llamadas Didonas, nombre formado a partic
de Fermin Didot y Giambattista Bodoni, relevantes tipagrafos dei
Siglo XiX. El icnguaje de estas tipografias nos llevan claramente a los
resultados de la Revolucian industrial,

&EvicIl
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incluiriamos dentro de este grupo la tipogralia, Bauer Badoni, Didi,
Caxton, Ultra Condensed.

Tipografia Egipcia
Se definen por las siguientes caracteristicas:

- Tienen serif.

- El serif es tan grueso como 105 bastones, esta €5 la principal
caracteristica que la identifica.

- Puede ser cuadracte {Lubaiin Graph, Robaotik) ¢ bien redondo
[Cooper Black).

- Las relacicncs entre serif vy baston pueden ser angulares

EGIPCIA [Memphis| o bien curvas {Clarendon).
- La direccion del eje de ongrosamiento es normalmente

horizontal.

Los primeros tipos de [a familia Egipria, entran on juego hacia el ano
1820, con el primer tipo la "clarendon’. Bl tipo clarendon e5 de nigurosa
2Ctualldad, al lqual que & Egypticnne usado &0 folocomposician,
Ofrecen cuerpos medianos para ser usados como texlos de libros.

Tipografia Grotescas

Denominadas Grotesque en Eurcpa y Gothic en América, son de
arigen decimondnlca. Son las primeras versiones de sans serif
derivadas de un tipo egipcio, solo que cn este casa 52 han eliminado
los remates.

Liamadas por los ingleses y americanos san serf, indicando con ello
que los bastones ng prescntan ningdn remale, v Cladas en Espana,
comao letras de palo seco. Las grotescas farman una familia muy amplia
de tipos, dentro de los cuales se multiplican Jas vanantes: en redonda,

g rote S C a S cursiva, ancha, estrecha, fina, seminegra, superncgra.. sicndo
precisamente esta extensa variedad de formas, una do las caracternisticas
grotescas

principales de las grotescas actuales,

El primer lipo de la lTamilia grotesca aparece en el ano 1816, pero en
la practica no fue conocida y difundida hasta el ano 1925, cuando
aparecio la famosa Futura, obra del grabador Paul Renner, un tipo de
[Btra que Ra inspirado a todaos los Tpos existentes de grotesca,

Las mas representativas de este grupo. Futura Haas © Helvética,
Univers y Franklin Gothic,

Geométricas o de Palo Seco

Se trata de letras de palo seco, basados en farmas y estructuras
geometricas, normaimentc monalineas.
e emplean deliberadamente las mismas curvas v lineas en tantas

o



letras como sea posible, la diferencia entre las letras es minima. Las
maylsculas son el retorno de antiguas formas griegas v fenicias.

Destacamos dentra de esta familia la; Futura de Paul Renner, 1927, 1a
Curostile o la Industria.

Humanisticas

Este tipo de sans serif esta basada cn las proporciones de las romanas.
Las maylsculas inscripoionales y el diseno de caja baja de las romanas
de los siglos XV-xW1. Mo son monolineas y son una version de la romana
pero sin serifs. Algunos ejemplos de estos tipos: Gill 5ans, Stone Sans,
Optima.

Destacamos a Edward Johnston, caligrafo refevante do la €poca, con
su creacion en el tipo de Palo Seco para of Metro de Londres en 1916,
Sigmificd un gran paso en lo referente 2 (a5 caracteristicas habituales
hasta cntonces presentes en estos Lipos.

MANUSCRITAS O INGLESAS

Una familia de gran alcurnia y nobleza, actualmente arruinada. Este
tipo caligrafico se encuentra representada a pluma y pincel. La familia
de letra ingiesa, como la gotica es una reliquia de tiempos pasados,
cuanda el rey Jorge IV de Inglaterra se le ocurrid un dia del ano 1700,
solicitarle al fundidor francés, Fermin Didot, una letra manuscrita,
imitando 1a inglesa manuscries.

Las cursivas inglesas nacen de 1a escritura coman con pluma de acero
derivada del siglo XIX. Destacamos entre eflas: Jas Snclf English o las
Kuenstler.

Farman parte tambien de los tipos de lctra manuscritos o caligraficos
la del tipo Mistral, verdadero hallazgo del grabador Excoffon, guien
consiguid un alfabeto manuscrito de caja, cuyas ietras enlazan
perfectamente,

LETRAS ORNAMENTADAS

Las del tipo decorativas no perteriecen a ninguna clasificacion exacta.
La ornamentacion de letras y tipos alcarnzd su maximo esplendaor
hacia la primera mitad del siglo pasado, precisamente cuando s
inicid 1a litegrafia industrial. Debido a la facil talla de la madera, las
filigranas y ornamentaciones invadieron al tipo.

La ormamentacion tipografica existe desde hace muchos siglos,
primers con las letras capitales adornadas, en los ticmpas del Uncial,
el Carolingio y el Gotico, mas larde conlas capitales de! Renacimiento.
Otra muestra precedente de ornamentacion la del antiguo Casion.
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REDES

Las redes sirven para ordenar los ciementos graficos de la identidad,
logrando mediante un acomads final ser percibidos siempre como
un todo ordenado.

La Red es un elemento modular repetitivo e idénnco. El cual so
encuentra dispuesta uno del otro tangencialmente unido por uno de
sus lados, Existen redes compuestas y simples, seran simples cuando
esten formadas por un s0lo tipo de madulos ya sean cuadrados,
triangulos, pertagonos, etc, y compuestas cuando daos o mas tipos de
moduios la conformen pudiendo ser triangulos y rambos, pentagonos
y heptagonos, etc. Gracias a eslas se corsigue una estructura en la
presentacion de nuestros mensajes.

Es la ostructura de todos los elementos que componen la identidad
Grafica, sin ella estarian perdidos en el ¢spacio, sin un sistema que

arganizara y oraenara todo sobre una superficie o espacio diferenciandokos.,

Existery otras formas de redes conocidas como:

Reticula e ¢ elemento modular repetitivo e identico el cual se
encuentra dispuesio uno del ofro a raves de un espacio constante.

Trama: es el conjunto de lineas verticales y horizentales que guardan
entre si un sistema ritmico ascendente o descendente en forma
armanica y coherente.
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LOGOTIPO

Es el nombre de la empresa, tanto ¢n iniciales como deletreado. La

maycria de las companias construyen su identidad visual a base de

adicionar el logotipo al simbolo. El iogotipo es otra marca de

identidad, otro aspecto del plantcamiento visual de una empresa,

Esta version visuai [Dasicamente tipografica), agrega nuevas capas de

significacion. Esas “capas” refuerzan la individualidad del nombre al

incorporar cualidades de la identidad empresarial,

El logotipo aparace asi como un tipe de individualizacion de 1a

empresa, siendo ¢l equivalente a el autdgrafo o firma de una persona.

El logotipa nG pasa de ser un simbalo, como muchos otros simbolos
graficos, tiene un significado muy limitado. En primer lugar, la cultura
del publico determinara la forma cn que se interprete, pero los simbolos
graficos e incluso los tipos de letra hasados en la comprension de una
determinada historia cultural tienden adn a perderse en otras culluras
diferentes.

Lin sequndo faclor que imita el poder del logetipo es el hecho de que
un simboko carparativo siompre debe quardar relacion con un determinado
comtexto,

Asl, s una empresa quicre ransmilir la idea de que posee determinadas
cualidades , como ser grande y eficiente, tal imagen puede crearse
mediante representaciones que sugieran lamano y eficiencia. Sin
embargo, si la empresa no llega a ser grande ni eficiente, se producird
una brecha entre la percepcion v 18 realidad,

IMAGOTIPO

se le llama Imagotipo cuando al nombre en su forma grifica o sea al
logatipo se o agrega un elementa no verbal o sca un simbelo, gue
mejorara la identificacion de la empresa.

Son imagenes que permiten identificar lo que representan sin la
nocesidad de hacer una lectura verbal, son elementos que no pueden
sor pronunciados,

Provoca una asodiacion de ideas por sus formas, colores o texturas y
el unico requisito o3 que tenga la capacidad de sor memorizada y
diferenciacla entre las demas.

Estos pueden sor anagramas, maonogramas o deformacioncs del logotipo,
mascotas, figuras caracteristicas de personajes 1 objotas, simbolos
abstractos o composicicnes con significado o referencia alguna.

Elimagotipo debe transmilir 108 valores de la empresa y asociarse con
la personalidad de esta.
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Teniendo en cuenta que 13 Identidad Grafica esta constituida por
elementos formales que anteriormente describimas, hay que considerar
que existen otros requisitos, Criterios, y caracternisticas que ésta debe
reunir, Estos reguisitos se enfocan principalmente a fos niveies de
interpretacion por 10s cuales pasara la ldenhdad Grafica al ser
observada por el publico. Al decir niveles de interpretacion, nos
referimos a (3 pragmasis-sintaxis-semantica, que ya abordamos
anteriormente.

Asi pues, 13 Identidad Grafica cumple con cada una de 1as etapas, es
casi seguro que su objetive primaordial; comunicacional, se cumpia, al

al ura generar, con elio, que el espectador [a interprete correctamente
como se habia planeado,

L’:‘F“jfem:d‘f‘é“alﬁ’ﬁ&]‘-: Las demas caracteristicas, criterios y requisitos con los que debe
pro “éﬁ'ﬁ{émﬁ;‘ ' cumplic la identidad sor;

Visibilidad y legibilidad; haran posible su correcta visualizacicn
en forma clara para un mejor entendimicnto

impacto: |a imagen debera influenciar al espectador para atracr su
atencian,

Comprensidn: que |a imagen enga la cualidad de expresar su
significade con elementos que pertenecen a cédigos reconacibles
por el espectador.

Unidad: relacion entre sus partes.

Adaptabllidad: su utizacion sobre diferentes soportes no debe
presentar probilemas; esta cavacteristica va igada a la de reproductibilidad
¥ proporcion.

Sintesis: su contenido debe estar integracdo sélo por los elementos
requeridos.

Caracter: gue la imagen tenga la cualidad de representar el mensaje.

Reproductibilidad y Proporcién: |z identidad grafica debe
conservar todas sus caracteristicas y no deformarse al modificarse su

s tamano, o i ser reproducida por distintos sistemas o técnicas de
tienda integradas. impresion.

Intemporalidad: debe disenarse teniendo en cuenta el paso dei
tiempo, de tal manera que pueda sortearlo para que su diseng se
MAanterga siempre vigente.

o
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Memoria grafica: para que el observador 12 retenga y recuerde, y
en el future la reconozca facil v rapidamente,

Originalidad: no debe parecerse a ninguna olra, debe ser imnovadora.

Otro de os recursos que se busca que tenga la idertidad, y con el cual
$& pueda transmitir mas facilmente los conceptos, es la capacidad
asociativa.

La Identidad Grafica tiene como caracteristica primordial: distinguir,
identificar, reconocer, Memorizar y asociar. La manera de relacionarse

Empresa de ia industria B i i
de la pamificacicn y de 3 ldentided Grafica con el estilo de una empresa varla sequn su

alimentos en general, relacion:

Relacion Expresa:

= Por analogia: semejanza perceptiva, es decir, por lo que
representa la imagen.

- Par alegona: combinacion de elementos reconocibles en la
realidad, que dan un significado anadido.

- Por simbologia: e utilizan simboios que tienen significados
ya establecidos, jamas un abjeto.

- Por lingdistica: el nombre misma es el que 1a produce.

- Por legica: €5 Ia asociacion que sc ie da cuando ya se tiene

un conocimiento previo de 1a firma.
M ﬂl' II] [l [I I] Relacién Lingiistica: ya que se confia del nombre y no el grafismo
Marca de cigarrillos de la marca.

Relacién Artificial: No hay relacidn ni directa niindirecta, es una
asociacion convencional,

Relacion de Difusion: csita se logra ya una ver que el pdblico conoce

[z identidad y en su recepcion se liene una constante y repetitiva
dasociacion en la mentc para poder impregnar de la esencia de la
empresa.

El dlimo de 105 requisitos que debe cumplir ia identidad, es gue sea
funcional; esto, simple y sencllamente, es el resultado de la suma de
todas los mencionados, es decir, que en total satisfaga las necesidades
de comunicacicn para las que fue creada ya que refigja dircctamente
los objetivos de |a organizacién que esta utiliza para distinguirse, asi
como diferenciarse de las quc ya existen en el mercado,

fr= &
PO N D S D¢ cicria manera es como materializar y dar vida a una ldea calectiva
de pertenencia y finalidad, represcntan formas de calidad que favorecen

Marca dc cremas faciales la lealtad de Jos espectadores.

o



2.4 Metodo de Discho.

El Diccionario de |2 Real Academia Espafola ofrece cuatro acepciones
dc método:

- Mado de obirar o proceder, habito o costumbre que cada uno
tiene y obscrva.

- Qbra que ensena ks elementos de una ciencia o arte.

- En Filosofia, procedimienta que se sique en las ciencias para
hallar 1z verdad y enscnaria,

- m. Modo de decr o hacer algo con orden. Procedimiento
cientitico sequido en la ciendia para hallar la verdad.

Etimoldgicamente, método proviene del latin y éste del griego, significando
camino o procedimiento hacia algo. En 13 actualidad, méatodo tiene
dos campos semanticos interactivos entre elios;

- Gnoseolagico, cpistemoldgico o cientifico: hallar la verdad o
la estrategia de desentranar, descubnr y explicar 1a realidad, con un
marcado fin heuristico y retlexivo.

Drdactico: ensenar la verdad o expaner y contar of conacimiento
adquirido sobre el mundo {o una parte de €], con el fin de comunicarlo
y hacerlo extensivo 2 Lt comunicad.

Derivado de lo anterior, consideramos las siquiertes caracteristicas
que definen inequivocamente al método;

- El metodo esta dirigido a un fin: de ahi que tenga un sentido
teleologico.
Ei metodo guarda un orden. entendido como linea directiva,
ura Iegica o una estructura,
El metodo suele usar muitiplicidad de elementos, atendiendo
@ los mentales [razonamientos] v a los matenales [soportes).

Fl método, segun Descartes, s una conducta mental previa -a
nivel global- a la toma de decisiones que requigre; economia de
esfuerzos, concentracion, mediatizacion y eficacia.

Elmétodo es el proceso o caming sistematico establecido para realizar
una tarea o trabajo con ol fin de alcanzar un objetivo predeterminado.

Un procedimiento que se usa para realizar una tarea especifica en la
clase o modulo.

Frocedimiento para alcanzar algo que se adopla para ensenar o
educar,
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"Bz una especie de brajuia en 1a que no se produce automdticamente el saber,
Pero que evita perdernos en el caos aparente de los fenomenos, aunque solo
sea porque nos indica cama no plantear los prabiemas y como no sucumbir
en el embrujo de nuestros prejuicios predilecros,” 18

El metodo independiente del objeto al que se aplique, ticne como
abjetive solucionar problemas.

Si definimos al método como la ruta o caming a través del cual llega a
un fin propuesto y se alcanza ¢f resultade prefijado o como el orden
que sc sigue en las ciencas para hallar, ensenar y defender 1a verdad.

Ln método es una serie de pasos sucesivos, conducen a una meta. El
objetivo del profesionista es llegar a tomar las decisiones y una tecria
que permita generalizar y resolver de Iz misma forma problemas
scmejantes en el futuro. Por ende es necesario que siga el mérodo
mas apropiado a su problema, o que equivale a decir que debe
sequir el caming que lo conduzca a su objetive,

El metodo es un orden que debe imponer a los diferentes procesos
necesanos para Jograr un fin dade o resultados. En la ciencia se
cntiende por método, conjuntoe de procesos que el hombre debe
emprender en |a investigacion y demostracidn de la verdad.

El meétodo no se inventa, depende del objeto de la investigacion. Los
sabios cuyas investigaciones fueron coronadas con éxito tuvieron el
cuidado de denotar los pasos recorridos y los medios que licvaron a
los resultados. Otros después de cllos analizaron tales procesos y
Jjustificaron la eficacia de ellos mismos.

Es dificil escoger un método como el ideal y Gnico camino para
realizar una Investigacion, pues muchos de ellos se complementan
relacionan entre si.

For meéiodo entendemos que es un conjunto de pasoes sucesivos, quc
nos conducen a una meta, Es un orden que se debe de imponer a los
diferentes procedimientos y los cuaies nos deben arrojar resultados;
resiltados que por SUpUesSHo CSpEramos.

Una de ias funciones principales del método es (a de elegir las técnicas
mas adecuadas, 1as lecnicas que se han mencionado a ko largo de este
tema y que deben convenir a los intereses de (a investigacién,

Todo esto con el fin de alcanzar los objetives propuestos. Ya que en
el método se crearan bases, los fundamentos para la investigacion y
como se ha mencionado este es una serie de pasos, siendo Ja técnica
parte de él.

18 De la torre Villar, Ernesto, Navarrg, De Anda, Ramira. "Metedalogia de la investigacion”™.
Ed. Mc-Graw Hill. 1992
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Las téenicas ayudaran al método [como una fase de el| a realizar con
éxito esas bases y fundamentos propuestos.

Metodologia

El vocablo metodo, proviene de 1as ralces: meth, que significa meta, v
odas, que significa via. Por tanto, el método es 12 via para llegar a la
meta.

Méloedo y metodologia son dos conceptos diferentes. El métode es el
procedimiento para lagrar (oS objetivos.

Metodologia es ¢l ostudio del método.

La metodolagia se entendera aqui como la parte del proceso de
investigacion que sigue a la propedéutica y permite sistematizar los
métodos ¥ 135 técnicas necesarios para llevarla a cabo.

“Los métodas —dice Martinez Miguélez {1999)- son vias que Facilitan el
descubrimiento de conocoamientas sequras y confiables para solucionar
los problemas que la vida nos plantea” 19

‘Lo metodologla etapa especifica que arranca de una posicion tedrica y
cpistemologica vy gque da pie a la selecodn de (écnicas concretas de
investigacion™ 20

La postura filoséfica acerca de ia ciencia de la que parte ol investigador,
oricntara su eleccion metadologica, es decir, lo guiara a la hora de
resclver: Jcomo investigar el problema de investigacion? jcon bases
racionalistas? jempiristas? pragmaticas? Jconstructivistas? Con un
sentido jorltico, cscdplico o dogmatico? jCon un enfoque positivista
o dialéctico hermenéutico? jos el sujeto un ente pasivo o constructar
dol conocimiento?

La metodologia dependera de los postulados que el investigador
considere coma validos; de aquello que considere objeto de [a ciencia
¥ conacimiento Cientifica, pues sera a través de [a accidon metodologica
como recolecte, ordene y analice la realidad estudiada.

La metadologia es pues, una ctapa, una parte del proceso.

La metodologia se vale de ur instrumento muy importante, gue ¢s el
Merodo Cientifico.

Alirma Rojas Soriano: “La investigacion es una blusqueda de conacimicntos
ardenada, coherente, de reflexidn analitica y confrontacidn continua de los
datos empiricos v el pensamiente abstracto, a fin de cxplicar ios fendmenos

- - X1
de la naturaleza’

19. 20 Hernandez Sampieri, Roberto, Fernandez Coilado, Carlos y Baphista Lucio, Pilar. "Mctodologia de
la invesngacian” Ed. Mc. Graw Hill. Colombua. 1996,
£1 Grawitz, Madeleine, "Metodos v técnica de las ciencias sociales”. Ed. Edita Mexicana S.A. México, 1996
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"Bl método es un caming, un orden, conectade directamento a ia objetividad
de o que se desea estudtar... Las demostraciones metodologicas llevan siempre
de par medio una afirmacion relativa 2 las leyes del conocomiente humano

en general.” “debemos considerar of mérodo como un proceso logeo.
surgida del raciocinio de [a inducgian 22

La amphtud de criterios en las formas de investigar ha producido
diferentes métados para obtener el conocimiento.

Alqunos de 0 mas usuales son:
- Induccion-deduccidan.

Analisis-sintesis.

Experimento.

- Explicacion.

- Axiomas,

Estructimra.,

Dhaléctica.

Matematica.

= Mecanicismo.

Funcionalismao.

Materialismo histdrico.

Sisternas.

La técnica es indispensable en el proceso de [a investigacion cientifica,
ya que integra a estructura por medio de la cual se organiza la
investigacion. La técnica pretonde los siguientes objetivos:

- Ordenar las etapas de la investigacidn.

Apartar instrumentos para manecjar la informacidn.
= Llevar un control de los datos.

Crientar la obtencién de conocimientos,

El diseno de Investigacian es ¢l plan de accidn. Indica la secuencia de
los pasos a seguir. Permite al investigador precisar los detalies de la
tarea de investigacion y establecer las estratcgias a seguir para
abtener resultados positves, ademas de delinir 1a forma de encontrar
las respueslas @ las interrogantes que inducen al estudio.

Ei dizseno de investigacion se plasma on un documento con

caracteristicas especiales. lenguaje apto al tema, ubicacion temporal
lineamicntos globales y provision de recursos.

Ei diseno de investigacion tiene tamblén atras denominaciones: plan,
protocodo, diserio o proyecta de investigacidn, entre otras. 5i bien los
terminos son difercntes, en esencia son SEMCjantes on cuanto a que
se refieren al plan de trabajo. Los objetivos del plan de investigacicn
S0

22 Grawitz, Madeieine. Métodos y 1éonica de (2s ciencias sociales. Ed. Edita Mexicana 5.4, México, 1994
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- Definir el contexto ambiental del objeto de estudio.
- Precisar el objeto de estudio.
Definir y delimitar el problema de investigacion y 1os aspectos
que intervienern.
- Seleccionar el meétodo y las técnicas adecuadas al objelo de
estudio.
Organizar y sistematizar [as acciones por desarrollar.
- Drescribir (05 recursos Necesarios.
Verificar ia factibilidad del estudio.

El plan de investigacion, como documento de caracter cicntifico, tiene
caracteristicas especiales gue deben tomarse en cuenta al claborarlo.

Congruencia. e refiere al hecho de que exista una concatenacion
logica entre los elemertos gue lo conforman. El titulo def estudio mancja
variables que s¢ encucntran on: ol problemsa, Jos objelivos, las hipotess
y 1as tecnicas y metodos del analisis seleccionados, los cuales seran en
funcidn de dichas variables.

Fundamentacién tedrica. £l plan incluye las tecrias relativas al
objeto de estudio en forma exhaustiva,

Flexibilidad. Es importante que el plan considere la posibilidad de
realizar cambios o adaptaciones, sin desorganizar el disefio original.

Lenguaje cientifico. El plan dobe cxpresarse comsiderando L terminologia
cientifica. Por ejemplo! El disefio es de tipo experimental y la ecnica es
de balanceo.

Existe un sinntmero de modelos para elaborar discrios de investigacion.,
Por ello, se seleccionaron tres formatas aue, a mi julclo, consideran todos
los elementas mencionados por diversos autores.

Modelo que propone ¢ D, Luis Calderdn A

1.- Enmarcamiente del proyccto investigativo.
Parte introductoria.
Titulo y subtitulos,
Froblematica en gue se ubica el rema.
Cuestiones relevanles que surgen de la problematica.
Definicicn especifica del tema.
Justificacion def proposito investigativo,
Oportunidad para tratar el problema
Amplitud de la poblacidn.
Impacto del estudio.
Factibilidad.
Contextualizacion de |a labar investigativa,
Examen de estudios previos.
Dedimitacian de la investigacidin,
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Tipo especifico de investigacian a que pertenece el estudio.
Olyetivos,

Marco tearico de la investigacion.
Conceptualizacion especifica.
Hipatesis,

Criterios de la muestra,

Tipo especifico de la muestra.
Tecnicas on ia obtencion de datos.
Elabaracion de material,

Tecnicas del analisis.

Gula de trabajo.

Modelo Proyectual de Joan Costa:

informacion Idea Verificacion
: incubacion :
Documentacion Creativa Desarrollo

Modelo para disenos exppenmentales sequn vanos autores;
Seccidn preliminar.
Mombre y curriculum del investigactor.
Instituciones que patrocinan el estudio,
Befinicicn del proyecto de investigacian.
Titulo.
Antecedentes.
Hipoless,
Objetivos.
Definician de las unidades de analisis,
Diseno del expernimento.
Metodologla,
Especificacion de variables y procedimientos de medicion.
Capacitacidn de personal para la observacion.
Ingreso de participantes en el experimento.
Capracicon de datos.
Universo de ostudic.
MNormas éticas.
Recursos,
Logistica.

Entonces como podemos abservar existen distintos métodos, el mejor
no existe, simplemente ¢l que mas funcione ante un preblema v gque
el fin sea el correcto, que Nos ayude a llegar a nuestra meta, ¢s¢ sera
el métado correcto,

For io tanto, refiriendonos a nuestro tema el diseno, £5 en consecuencia
la discipiina proyectual que se orienta hacia la resclucion de problemas
gue la sociedad se plantea en su continuo proceso de adaptacian con
cl medio que Ic radea.

Formalizacion

&Fcucnl
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Far I anterior, en este caso recurrire al método proyectual, el cual
Ccorsiste en una serie de operaciones necesarias, dispuestas en un
orden icgico dictado por la experiencia.

Su finmalidad es la de consequir un maximo resultads con o minimo
esfuerzo.

Dice Munari: * Proyectar, exige ia utilizacién de un método que ayude a
resolver ef prablema. Lo impariantc, ©s que 1as operaciones necesarias wean

hechas siguiendo el orden dictado por Ia experiencia”. 23

En el campo del diseno no es Correcto proyectar sinun mélodo, siempre
hay gue tener un conocimiento previo de lo que se guiere proyectar
documentarse sobre 1o ya existente para partir de una base. Existen
personas que al saber quie sc tienen que enfrentar 2 un método, quedan
paralizadas y no saben que hacer ni pueden hechar su creatividad a
volar, ya que se bloquean por el solo hecho de sequir unos sendllos
pasos para |a realizacidn de su proyccto.

“La serie de operaciones del melodo proyectual obedece a valores objetivos
quo so convicrten en instrumentos operatives en manos de proyectisias
creativos,” 24

El métado proyectual para el diseriador no es akgo absoluto y definitivo;
este se puede modificar si se encuentran otros valores ohjetivos que
mcjoren el proceso. Y este hecho depende de |3 creatividad de cada
persona, en este caso de cada disefador que, al aplicar el método,
puede descubrir algo para mejorarlo. Las reglas o pasos de este métado
no deben bioguear 1a persanalidad nl s mancra de aplicario sino,
que, al contrano, le deben estimular a descubrir algo que, en aigunas
ocasiones, puede resultar mas Otil y enriquecedar también, ademas A
personas o disenadores,

Gracias a este método el disenador desarrolla su trabajo con precision
y sequridad, sin pércidas de tiempo.

El diseno de 1a ldentictad Grafica para la Coordinacion de Actividades
Recreativas de la UNAM se basa en la metodologia proyectual de
Bruno Munarni, en donde se le llama “la receta del arror verdes”, El cual
desfragmenta ¢l problema, descomponiendaolo en pequenas partes
para su mejor solucion,

A continuacion veremos como se desfragmenta el problema, que en
este caso es la ldentidad Grafica para la Coordinacion de Actividades
Recreativas de la UNAM, para legar a una solucian,

23 Munari, Bruno, "Camao nacen los objetos”. Ed. Gustavo Gili. Barcelona. 1993
24 Ibid.
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MODELO DEL METODO
PROYECTUAL

(P} Problema
Plantearse el problema a resalver.

Identidad Grafica

[DP]Definicion del Problema
Ya que conocemas el problema a resolver se descomponc on varios
clementos para conocerlo mejor y llegar a una solucion rapida, pero
completa y funcional. Ya quc ¢l mismo problema contiene todos los
elementas para su sclucion.
Sintetizando los clementos que constituyen el problema podemaos
tener distintas soiucionss provisionales.
Se trata del disena de la identidad Grafica para la
Coordinacion de Actividades Recreativas de la LINAM,

{EP)Elementos del problema
Descomponer los clementos para conocerlos mejor y analizarlos
descubriendo asi atros subproblemas.
Artmar a [a comunidad y a la poblacidon estudiantil de ia
LUMAM.
Promover entre los jovenes las actividades de dicha
Coordinacion. Transmitir Jos valores y conceptos.

{RD} Recopilacion de datos
Verificar la existencia de otros casos iguales. Recabar informacidn y
hacer una ardua investigacion para saber si no hay ya algo igual.
¢Hay Coordinaciones que ya cuenten con una Identidad
Grafica?

{AD} Analisis de los datos
Ya hecha una investigacion contamos con Jos elementos mas
importantes.
SCOmo lo hizo?
¢Qué puedo aprender de &)7

{€) Creatividad
Eleccion de los elementos necesarios para poder formarnos una idea
O unNa posible solucion,
se analizan todos Jos datos abtenidos de la investigacion para poder
aportar sugerencias y asi poder proyectar bien y dar una solucian
creativa, manreniéndaonaos on los limites del analisis de los datos.
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[MT) Material y Tecnologia
Que fos elementos, conceptos o imagenes sean los oplimos para la
realizacion, sea reproducible y funcional en todos los aspectos del

proyecto,

-« 7

bDp [$P) Soluciones posibles
+ Ague se realiza una experimentacion de lo ya disponibie del
proyecto y se llega a una solucion o propuesta final.
CP Permte descubrir nuevos usos de un material © iNstrUMEnto.
Se comienza a bocetar para mostrar las diferentes opciones y
* tener mas datos para establecer relaciones mas (tiles ai

proyecto.
RD

(M) Modelos
Las exporimentaciones permilen extraer muestras, pruebas, que
pueden llevar a la construccion de modelas gue demuestren nuevas
usas para determinadas objelivos y estas nuevos usas pueden
ayudar a resolver los efementos resultantes de la descompaosicion
dei problema que al conjuntarse pucden dar ia solucion final.
Se presenta la solucion o propuesta final que ya fue elegida
con el conjunto de todos los datos obtenidos, pudiendo ser
mas de una solucion.
Die esta manera oblenemos un modelo que eventualmente podria
ser la solucion del problema.

{V) Verificacion
Las propuestas finales son sometidas necesariamente a verficaciones
de todo tipo para controfar su validez,
Se somete a verificar 1a propuesta final para corroborar con los
datos de la investigacidn si cumple con su funcion que es la de
comunicar, asi se fundamenta.

Dibujos Constructivos
Son realizados de forma clara y legible en cantidad suficiente para
entender todos los detalles para tener muy en ciaro o que hay que
realizar,

Son las aplicaciones en las que se va a utilizar la ldentidad.

+<+E+%+5+n+s+

|§) Solucion
DIBLJOS ldentidad Grafica para ia Coordinacion de Actividades
CONSTRUCTIVOS Recreativas de 1a UNAM.

+ Como ya vimos anteriormente el método es una serie de pasos

ordenadas lagicamente para cumplir una funcion llegando a un fin
Y determinado: y en el mundo del diseno existen diferentes metodologias,
pero todas coinciden en 7 puntos:

(o



1. Planteamiento
2. Investigacion
3. Analisis
4 Sintesis
S. Visualizacién
&. Plancacidn
7. Proyoccion

1. ;Quet jPara que? ¢Por que? (Para quien? jDérnde? jCudndo?
JComo? Surge de una neccsidad de comunicacian.

2. 50 hace una investigacion 2 fondo desde 10s antecedentes e inicios,
para poder saber gue es 1o que el cliente quicre transmitir,

3. FUNCION
Fisica [vea)
- Psicoldgica {atraiga)

COMPONENTE
Fisico {lea)
- BsicolGgico {relacione - signifique)

Lat identidad Grafica esta dirigida a fovencs universilarios y iene como
firn anirmar a la comunidad y & la poblacion estudiantil promaviendo
28 actividades de dicha Coordinacion.

4.- Destacar [0 mas utll y necesanio, seleccionar 1o mas importante
para enfocar el prayecto. Seleccidn de los datos de la infarmacion.

5.- Formarse unga imagen mental.

6.~ Limites en tempo, hacemaos cronograma, ordenamos (o gue vamos
a hacer y cuanto tiempo tenemos para cada fase. JQué soportes?,
JEN QUE tiempo? ¥ JCoN qUE recursos?.

/.- Primeras imagenas 0 bocetos, seleccion de varias posibilidades
para decidir cual es la propuesta adecuada, para poder elegir se
necesitan 3 posibilidades como minimao.

&Il



CAPITULO Iii
APLICACION

3.1 Desarrollo de la ldentidad
3.1.1 Primera Ftapa de Diserio
3.1.2 Segunda Etapa de Disehio
3.1.3 Tercera Frapa de Disenio

3.7 Sopartes de uso, identificacion y promacian.

1.3 seleccion de espacios para la colocacion de
instrumentos promacionales

3.4 Verificacion



3.1 Doesarrallo ofe La tdentidad,
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En esta parte se da inicio 3 la construccion de la que serd la identidad
Grafica para la Coordinacion de Actividades Recreativas de la DGADYR de
ia UMNAM.

Antes de iniciar con ef bocetaje se realizd una deteccidn de necesidades:

- La Coordinacion de Actividades Recreativas requicre del disefo de la
identidad Grafica que la distinga de las demas coordinaciones que se
encuentran en la DGADYR. Una [dentidad Grafica que al ser vista por los
usuarias de eita coordinacion, refiegje las actividades de ésta, y que una
vee vista quede fya en la mentc de la comunidad univesitaria. Otra
necesidad. no tan prioritana, €s la aplicacidn de la identidad Gratica de la
Coordinacion de Actividades Recreativas en promocionales que [a difundan.

Despues de detectar i necesidad primordial de 12 Coordinacion de Actividades
Recreativas se eligic una caracteristica muy importantc v ka mas representativa
gue se tomara en cuerta para el diserio de 12 ldentidad Grafica, se selecciond
para representar el cancepto de la Coordinacion; 1o que desea transmitir,

SERVICIO
Utilidad ¢ beneficio que uno obticne de lo que otro hace en su favor,

FUNCIONAL
Cue cumple con su cometido, en este caso representar a la Coordinacion
de mancra qrafica.

COMUNICACION
Proceso mediante el cual (oS organismas se interrelacionan ya sea con
fines de ejercer dominio y poder, entretener, persuadir, informar o socializar.

LUDICO
Este concepto se i dard a la identidad empleando movimiento dentra de
ella.

3.1.1 Pnmera Etapa de Diseno

Para ¢l diseno de la ldentidad Grafica de la Cordinacion de Actividades
Recreativas, se optd por hacer un imagotipo, debido a que por tener la
necesidad fundamcntal de ser reconocido por la comunidad universitaria
debe grabarse en ia mente de Ios recepiores.

En esta primera etapa se presenta a fuente tipagrafica a utinzar, se hizo
una seleccidn de varias fuentes.
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COCRDIMNACION DE COCRDINACION DE
ACTIVIBADES RECREATIVAS ACTIVIDADES RECREATIVAS
Bradiey Hand ITC Wimbusian T Reguiar
COORDINACION DE COORDINACION DE
ACTGIVIDADES RECREATIVAS ACTIVIDADES RECREATIVAS
Ravie Conmc Sans WS
COORDINACION DE COORDINACION DE
ACTIVIDADES RECREATIVAS ACTIVIDADES RECREATIVAS
Microsoft Sans Serif Showcard Gotiic
COORDINACION DE COORDINACION DE
ACTIVIDADES RECREATIVAS ACTIVIDADES RECREATIVAS
Frankiin Gothic Book Giill Sans Liltra Bole

Dentro de esta serie de fuentes habia algunas fuentes fantasticas las
cuales no funcionaban, aunque se habian seleccionado por el concepto
de ludico, pero debemos tomar on cuenta gue se trata de una Coordinacion
y aungue se trate de Actividades Recreativas trata asuntos serios, y iene
contacio directo con (a Direccion General, por tal motivo estas fuentes
tantasticas quedan eliminadas.

Fosteriormente s eligio fa gue mas funciona, una fuente sans serif, bold
¥ no ornamental. para que cuando se disminuya a su medida minima no
sC convierta en plasta y no se entienda lo que dice.

COORDINACION DE

ACTIVIDADES RECREATIVAS
Eras Bold iTC
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La fuente eiegida fue Eras Bold ITC, ya que su trazo provoca dinamismeo,
resalta de la tipografia siempre utilizada en todas las Coordinaciones pero
no se aleja demasiado de ollas,

Eras Bold ITC

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz.,-?2; %
12345678910

Las primeras imagenes se desarrcllaron a partir de el concepto de Ladico
representando a 1a recreacion.

_ iﬁﬂordinacién [Taoordinacién
c’cfvfdades de Alctividades *
mccrea’cfvas Rlecreativas

Er estas prrmeras
|m;’|g-?nr"; L8 Pace
refercncia al Jueto a
traves de las cubos.

)0 i " er ]
1 A oordinacion g
yordin: tadest ™
- cordin EC_LOF ..} . u‘-.LL_.;.-_:d.nw.
r;l;pd"' idades f‘dﬂ:rﬂt[f&?—-‘

creativy s -
r’

- C 7~ -
-
Los circuios dar la
Sensacion de
MOVIFTHENTO Y
unidad
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Posteriormente se desarrollaron ios siguicntes simbolos:

J 5S¢ TOMan varos
algmentos como

s0n: las esferas y la
randa de nifos asi
COMo ASPAS.

La ronda de nings y ninas se unio con las esferas y las esferas sc
acomodaran de tal forma que nos diera la sensacidn de movimiento.

COORDINACION DE
ACTIMIDADES RECREATIVAS

¢ 10
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Como el concepto mas importante a representar era el de Liadico, este
tiere que ver con ¢l juego, la destreza, e movimiento, por o gue la
siguiente idea fue, ademas de el circulo o ronda de nifos y las esferas que

nas remiten al juego, represente el concepte con una matatena que
reune los términos anteriores.

La matatena nos
hace referencia al
jucgo, al
movimienio v la
urtidad,
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3.1.2 Segunda Etapa de Diseno

En la sequnda etapa de diseno, ei fin era buscar un acomodo tipografico
con la luente seleccionada, las imagenes que s¢ tenian seleccionadas por
su buen funcionamiento anara tenian que ser sometidas a pruebas para
el arreglo tipografico y asi poder anaiizar su compartamicnio junto con la

tipografia.

COORDIMACKIN DE

ACTIVIDADET RECREATIVAS k

ACTIVIDADES RECREATIVAS

COGRDIMACION DE
ACTRADADES RECREATIVAS

COORDINACION DE

ACTIVIDADES RECREATIVAS COORDINACION DE

ACTIVIDADES RECREATIVAS

% COORDINACION
DE ACTIVIDADES
/ RECREATIVAS

: AR (OORDINACION

ACTIVIDADES
RECREATIVAS

COORDINACION
pe ACTIVIDADES

RECREATIVAS

o
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Primeras propucstas
retomando todos los
elementos v
mastrando diferentes
Acomodoas con cada
uno de eilos.

%‘_ COORDINACION
DE ACTIVIDADES

i RECREATIVAS

COORDINACION DE
ACTIVIDADES RECREATIVAS

COORDINACION

DE ACTIVIDADES

“

COORDINACION DE

P 3
; ‘ ACTIVIDADES RECREATIVAS
\ ’ COORDINACION DE

. ' ACTIVIDADES RECREATIVAS

¥ '\, COORDINACION
DE ACTIVIDADES
‘\ f RECREATIVAS

o
o

e
o =~
'
-f  COORDINACION
7., DEACTIVIDADES
-« RECREATIVAS

w
'

COORDINACION DE

5
ACTIVIDADES RECREATIVAS e

o
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) ’ J'J : )9 )
PRy’ COORDINACION ) N
7, 7, DE ACTIVIDADES o
“ ) ,9 RECREATIVAS COORDINACION DE

4 ACTIVIDADES RECREATIVAS
C < COORDINACION J-_'.i 2
> DEACTIVIDADES  ; ©

Y D RECREATIVASC ~°

De todas ias opoiones anteriores |as eleqidas fusron;

% COORDINACION
DE ACTIVIDADES
"L N RECREATIVAS

Propuesta |

?’ 2 COORDINACION
DE ACTIVIDADES
W 5" RECREATIVAS

Propucsla 2

29D

)
COORDINACION DE
ACTIVIDADES RECREATIVAS

Propuesta 3
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Por su comportamiento frente a la tipografia, el arreglo tipografico de
cada opcién fueror las que mejor funcionan.

3.1.3 Tercera Etapa de Diseno

En esta etapa toca el turno de aplicarie el color, como mencionamos antes
€N uno de jos objetivos e que carresponda a la grafica de la Universidad
Nacional Autdrnoma de México los resultados fueran los siguientes:

% COORDINACION

) DE ACTIVIDADES

= RECREATIVAS
Propuesta 1

7 W& COORDINACION
| DE ACTIVIDADES
kl & rEc REATIVAS

Propucsta 2

oCOC COORDINACION
O DE ACTIVIDADES
RECREATIVAS

Propuesta 3

Estas son las primeras Fropuestas que se ie mostraron a la Coordinacion,
Dc las tres epciones la Propuesta | fue 1a clegida.
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La propuesta 1 fue elegida ya que cumple con los requisitos de 1a
Coordinacion, pero se anexaron dos lineas para cumplir con Ja gréfica de
l2 UNAM, es decir, que lieve 1os colores que la identifican, El resultado fue:

COORDINACION
DE ACTIVIDADES
RECREATIVAS

3.2 Soportes de uso ldentificacion y promocion.

La necesidad de comunicarse hace que surjan elementos visuales gue
combinados con un talento creativo procuran a guienes lo observan, una
experiencia guc pucde ser de orden estético, emocional, intelectual, etc,
Es una de las modalidades mas atractivas de comunicacion masiva, con
una amplia gama de positiidades en cuanto a farmatos y soportes como:
Carteles, postales, volantes, folictos, flyers, posters, revistas, catalogos,
directornios, lonas, displays, gigantograhias, rotulacion de vehiculos, sistemas
de senalizacion. banderolas publicitarias, que algunos de ellos, en su gran
mayaria, tienen ¢l concepto de usar y tirar pero son ariginales soluciones
de Comuricacion.

Los soportes en los que se va a aplicar 13 ldentidad elegida seran vanos
para su promocién ¢ identificacian, ya que la Identidad Grafica es un
clemento definitivo de difcrenciacion y posicionamiento ya que por medio
dc estos, se personaliza el material de la empresa como: folios, sobres,
tarjetas de visita o de presentacidn, calcomanias, canpetas facturas, boligrafos,
fachadas, vehiculos, uniformes, etc.

Puesto gue este producto va directo a los lectores recibe el nombre de
literatura directa, puede ser enviado por correa, distribuido por individuos
0 colocado en sitios convenicntes en donde 1os lectores pueden scrvirse
por si mismos.

Podemos encontrar una gran variedad, ya que los soportes graficos son
muy requeridos ya que en elios se plasma el mensaje que queremos dar a
conacer.

Existen varias categorias de soportes o piezas impresas ya que asumen
muchas formas:
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¥-Bidimensional: [ogotipos, simbolos, volantes, avisos publicitarios, canteles,
pancartas, vallas, Cd's, senalizaciones internas y externas, medios audiovisuales,
fortografia, Hustracion,

2-Tridimensional: crnvases, empaques, sland, escenografias, museografias,
display vy otros contenedores,

3-Diseno Editorial: dipticos, tripticos y desplegables, folletos, Catakegos,
revistas, Ilbros, cuentos, poemarios ¥ proensa.

4-Discrio Multimedia: \Webs, Animacion 3Dy 20, Cd's

En definitiva todo disefio realizado deberia tener un Diseno de Imagen
globat que incluye todos los sopartes graficos que se describen ameriormente
ya que cualgquier empresa puede requerirlos para su imagen carporativa.

toilletos

Boletines

Pilegaliles

Ahora, vamos a proseguir con [a aplicacion de la dentidad Grafica para 12
Coordinacian de Actividades Recreativas de la UNAM en distintos sopartes,
los cuales son requeridos en dicha Coordinacion,

COORDINACION

DE ACTIVIDADES
2 RECREATIVAS

Flaca de pucrta
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X

Graciela Roldan
Coordinadora de Actividades Recroativas

Tel. 5622.05-26 i i
S8d3-0%-27 Litiversitario
DGADYR  Fax-ss2z04ss dentro de la DGADyR

Tarjeta de Presentacion

Folleto

~

COORDINACION
DE ACTIVIDADES
RECREATIVAS

Senalizacion
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Rotulacion de Vehicuios
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3.3 Seleccion de espacies para la colocacion de instrumentes
promocionales

Al tener as estratégias de comunicacion y diseno resueltas, esie proceso
ros quia a fa etapa de ejecucion que se divide en 4 pasos;

- Adaptar a los medios
LCada pieza deberd ser adaptada en funcidn del medio que se utilice,
Comao su entarng, la situacion del cliente o cansumidor potencial, en
osle caso los usuarios que es toda la comunldad universitaria, en ol
momento del iImpacto, etc.

Producir con calidad
La produccidon de ios materiales so supcrvisan desde el momento
mismo del diseno hasta la impresion o publicacion electranica.

- Difundir selectivamente
La seleccion de medios es crucial, ya gue cada campana tiene diferentes
necesidades y se debe de generar una cstratégia de medios eficae.

- Medir desempeno
Fara saber si los esfuerzas de comunicacion han sido satisfactarios,
cs imprescindible medir el nivel de impacto y persuasion logrados,
con ¢l fin de demostrar [os resultados v afinar en los siguientes ecfuerzos
de Comumcacian,

Por lo cual los espacios seleccionados para la colocacion de instrumentos
promocionales, son todas las facultades y escuelas pertenecientes a la
UNAM, las paradas de Pumabus, las entradas a los estacionamientos y
circuitos universitarios, pagina web, ludatecas de escuelas y facultades de
la UNAM.
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3.4 Verificacion

‘Un disefo de &dito serd una cxpresion visual de la comparna o de los valores
revelados por la investigacion. Se ha dicho a menuda que un buen diseno ofrece
una solucian que va mas alia de las expoctativas del chiente, La auténtica verdad
es gque un buen diseno e centra en una comprension clara de las expectativas y
ambiciones del cliente. Por lo tanto, presenta de forma visua! una solucion gue
éste no podria haber inventado o imaginado por 5 mismao.” 25

La ldentidad Grafica de la Coordinacion do Actividades Recreativas se
compone de un imagotipe, [aimagen que scutiliza es la de una matatena,
€5 asi Como cumple con el concepto de ludice, que es el principal concepto
a representar, se utlliza el color azul y con fuces v sombras dadas a traves
del jueqo de ia saturacion del color, se logra un aspecto de movimiento, la
matatena “[Del nahuat! matetema [idea implicita: ilenar la mana con piedras],
de martl ‘'mano’ + tetl ‘piedra’ + tema lienar') £ 1. Juego en que se llena la mano
con jcomunmente cinco) pledras {u olros objelos pequefos como hueses de
fruta, o frjoics crudos, y muchas veces una pelotal que se echan al aire mientras
2 levanta del suelo otro objeto, o se reciben 1as piedras en ¢l dorso de la mano
cle varias maneras gue requieren coordinacion manual y visual,” 2&

Como la Coordinacién esta dedicada a prestar juegos de mesa, desde
paiillos chings, serpientes y escaleras, loteria o si no en su defecto algo
mas activo como el famoso resorte, pera tamblén se hacen concursos de
matatenas jugandola normal o de martillo, cerille u otras modalidades
que se han ido inventando sobre el paso del tiempo. Todoes estos jucgos
con el fin de la sana convivencia y el ocio del tiempo hbre gue trenen los
universitarios, y para no perder 2lqunos de 1os jJucgos mexicanos,

La matatena es proscntada de frerte ya que remite a la unidn, juego,
equipo, juventud, dinamismo, recreacion, Companerismo, compotencia y
relacion,

Otro Taclor importante que las otras propuestas no cumplian con las
requisitos y Concoptos anterfores, ya que se haclan muy modernas y
restaban sericdad, recordemos que se trata de una Coordinacion y trata
Asuntos rmportantes.

Este imagotipo tiene como fin refiejar e aspecto tanto 10dico como do
seriedad con que ia Coardinacion trabaja sin dejar a un l2do la juventud
del persanai coma de 105 usuanos y o vanguardista de las actividades gue
se realizan, esas caracteristicas se obtienen al hacer uso de las letras en
altas y del elemento figurative [la matatenal.

Se usaron colores opuestas [frio y calido] azul y dorado, para corresponder
a la grafica dc la UNAM, ya que son percibidos generaimente coma
pasivos, los colores mas pasivos pueden scr utilizados para rebajar el tono

25 Cosla Joan. “Imagen corporativa en el siglo XxXi". Ed. La Crujia. Buenos Afres. 2001
20 Gomez de Siva. Guido. "Diccionario breve de los mexicanismos”™ Academia Mexicana de la
Iengua. México, 2001

o
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de un disena dinamico y darle estabilidad.

El color azul es madurez, pensamicnto, devocian, noblcza, cultura, educaaidn,
justicia.

El color dorado tiene relacion con el oro, 13 riquera, 1a sabiduria v el
honaor,

Es asi como la Identidad Grafica cumple con todas los requisitos al ser
analizada y es la mejor opcidn.

COORDINACION
DE ACTIVIDADES
RECREATIVAS




En este trabajo final se presenta tan sélo una minima parte de lo gue al
diseno y la comunicacion visual atafie, en especifico el disefio de identidades
graficas, cuyo fin es representar y diferenciar, asi como su relevancia
como medio comunicativo, ya que es un sector tan delicado en nuestros
dias por lo que es indispensable para una evoiucion de nuestra
civilizacion y que actualmente existe como un servicio profesional que se
brinda a la sociedad, donde existen mensajes que no son faciles de
comprender por todos, ya sea por el idioma, la cultura o el pais, pero es
aqui donde el disenador entra en accion y entonces demuestra su papel,
ya que con la ayuda de éste, estos mensajes son de comprension
universal, ya que emplea un lenguaje que todos entendemos: el visual. El
disenador crea cuando no existe; modifica cuando ¢s preciso.

En este trabajo conoci a fondao la ldentidad Grafica, como, cuales son sus
alcances, y de que forma las empresas pueden ¢xplotarlos como un
instrumento, para comunicar sus vaiores y en si su concepto, se
profundizd en el tema de la ldentidad y me di cuenta que su importancia
es la necesidad de diferenciacion, de poseer un estilo propio y que sca
notable para competir.

Asi, el diseno es la parte del proceso de comunicacion que da a conocer
la identidad. La ldentidad Grafica comunica lo que hacen y como lo
hacen, el papel del disefio en este contexto consiste en proporcionar un
significacdlo visual a aquello que representa la empresa, Ia institucion, etc.

Para entender y lograr todo esto, es necesario conocer las necesidades de
la Identidad, guc en primer lugar ofrecera ¢l marce necesario antes que el
infarme mas especifico. Asi se confirma que investigar el tema es de vitai
importandcia , tanto si esta investigacion se dirige a través de métodos de
investigacion formales, mediante una auditoria del diseno o por
mediacion de discusiones informales con el cliente y otros.

Estas discusiones pueden proyectarse visualmente, sin embargo, su
objetivo comun es establecer un vocabulario ¢ simplemente una lista de
términos esenciales que describan los valores y aspiraciones de la
compania, empresa, institucion, etc,

Para la realizacion de este proyecto “Disefo de la identidad Grafica para
ia Coordinacion de Actividades Recreativas de la UNAM”, es decir, identidad
institucicnal, se recurrio al apoyo de varias teorias, como la de Charles
Sanders Plerce, en su clasificacion de los signos en iconos, indices y simbo-
los, de ia teoria del color, de las cuales se retomaron 10s aspectos que se
identificaron como necesarios o fundamentales.

Por otra parte, para iniciar con el proceso de disefio, era necesario
emplear un metodo, que en este caso se cligio el método proyectuai de [a
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receta del arroz verde de Bruno Munari, ya que como se dijc en el
segundo capitulo, la identidad grafica es el primer contacto que se tiene
con la empresa, institucion, etc., y debe ser disehada hajo un método, de
manera que al sequir esa serie de pasos ordenados cobtengamos los
elementos en el menor tiempo posible y con el minimo de esfuerzo para
crear una buena identidad que impacte y logre su cometido: entrar en la
mente del espectador o usuario, que sea recordada facilmente y por ende
nos remita a la institucion en cuestion.

Cabe mencionar que a lo largo de este trabajo se aprendieron muchas
cosas y reafirmaron otras tantas, como ia diferencia entre simbolo y signo y
su relacion, la diferencia entre identidad e imagen; que una red no es lo
mismo que una reticula, gue método es diferente de metodologia, que a
traves de ésta experiencia aprendi y comprendi por compieto.

Claro esta que como disefiador jamas se terminara de aprender ya que el
discno esta en una constante evolucion y que (a tecnologia crece y
avanza a pasos gigantes, entonces me he puesto como objetivo seguir en
el constante aprendizaje y actualizacion del diseho, ya que dia a dia
surgen nucvas teorias y herramientas tecnoldgicas para beneficio de [a
sociedad, ya que coma profesional en el Diseno y Comunicacion Visual mi
deber es comunicar y saber que es lo que voy a comunicar.

Con esta tarea confirmo la idea dec que investigar antes de realizar
Cualguier cosa y apoyarse en un método para la reaiizacion, siempre
permitira obtener resultados favorabies como en este proyecto del disefio
de la Identidad Grafica para la Coordinacion de Actividades Recreativas,
que tanto el perscnal, la coordinadora e incluso el Director de Actividades
Deportivas y Recreativas quedaron satisfechos con los resultados obteni-
dos.

Actualmente la [dentidad Grafica no se encuentra en uso en la Coordinacion
debido a cambios en el personal que [a dirige, ya gue ésta se termino de
realizar cuando aun se encontraba ¢f ludotecaric Demetrio Valdez como
encargado, quien trato de implementaria, ahora se encuentra 1a ludotecaria
Gisela Roldan al frente de la Coordinacion pero aun no esta en uso, ojala
que pronto pueda implementarla.

Con este trabajo concluido confio en su uso y aplicacion en la Coordinacion,
ya que ios ejemplos mostrados solo fucron ejempios y aun no es utilizada,
respecto a su implementacion es un poco dificil, ya que todas las
Coordinaciones necesitarian ¢l disefio de una ldentidad propia; y eso tal
vez no sea autorizado por el Director de ta DGADyR, aunque no esta de
mas proponer una para cada Coordinacion, Jefatura y Departamento.
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Abstraccion Proceso de representacion estilizada
o simplificada de Imagenes u objetos de manera
que siga siendo reconocible 2 pesar de enfatizar
sus aspectas formales o expresivos, Grado de
menor similitud entre una imagen y lo que ésta
representa. || Simplificacien de una realidad
tangible a un minime de clementas que permita
U reconacimiento

Acabade Tratamicnlo superficial, posterior a [a
Impresion, que dota al impreso de mayor resistencia
fisica y quimica, al lUempo que optimiza su
presentacion en terminos de brillo v calidad
{Andigraf, 1994}

Acronimao Palabra formada de l1as letras o
silabas iniciales de las succsivas partes de un
érminc compuesto. Por ejemplo: Radar {Radio
Detecting and Ranging), Laser {Light Amplifier
by Stumulated Emissions of Radiations).

En algunos sistemas de escritura antiguos el
acronimo se forma a partir de ia primera letra de
cada silaba de una palabra.

Acroastico Combinacion de letras gque componen
fuera de las palabras a las que pertenecen wn
pensamiento diferente a su propio sigrificado.
Alegoria Representacion grafica de un concepto
por medio de la figuracion, como en el caso de
la justicia, represcntada por una mujer con s
ojas vendados que sostiene una balanza. Una
obra d¢ arle con dos niveles paralelos de
signiticado en que los clementos representan
ideas oconceplos.

Figura retorica [adorno expresian o del buen
decir] gue consiste en usar metaforas {figuras de
diccidn). Det latin allegoria, este término comporta
la idea de anadir [opucsta, desde Juego a la idea
de sintesis, intrinseca en Ja marca de identidad).
Representacion grafica o pictdrica de un concepto
mediante el uso de la figuracidn (humana u
objeto vtilizado por el hombre) cuyo contenido
predomina sobre [a apariencia. A diferencia del
simbolo, donde el total grafico es un total
dabstracto, simplificado, en la alegoria el wotal es
representativo y por lo general no contiene una
figura sola sino que aparece aderezada con objetos
y hasta con simbolos con el fin de clarficar la
naluraleza del conjunto.

A pesar de ostas fimitaciones, la alegoria ha
crcontrado en lz herdldica un medio de
exprosion bidimensional do gran calidad aungue
fimitado 2 wun medio cducade en  su
terminalogia tal como lo fue en la edad media.
Hoy en dia perdura en las escudos de las
Ciudades antiguas y en ios distintivos usados en
tos pabelioncs de casi todos 1o paises.
Alineacién Organizacion espacial quc tiene
come referencia a la linea. En tipografia, puede
scr iquierda, derecha o contrada.

Alta Termine con el que se denomina la lotra
maylscula {Andigraf, 1994).

Altura x Altura de los caracteres de una familia
tipogratica sin tener en consideracidn sus rasgos
ascendentes y descendentes,

Ancha Medida de 1a Columna, que por o gencral
sc realiza en ciceros {cotton, 1994).

Anverso. Blanco o cara del papel que se imprime
en primer lugar, Tambigén puede ser el firme de
una hoja impresa o manuscrita,

Ascendentes y descendentes. Los trazos
verticales © en diagonal de la letra, que se sitian
por encima o por debajo de la altura x, como
sucede enfas letras d.k, v.

Asta. Rasqo principal de [a letra que define su
forma esencial; sin ella la letra no existiria.
{ondwada) Es el rasgo principal defaS o dela s,
{montante) 50n 1as astas principales verlicales u
oblicuas de una letra, comalal, B,V o A,

Las astas, con su combinacidn convencional de
lineas, constituyen la forma de las letras v, por
tanto, puede decirse que 1as letras estan formadas
fundamentalmente por lincas. Otros elementos
cfe los caracteres son los razos werminales © rematcs.
Barra |T) Es ¢l rasgo honzontal en ietras como
laA laH, folat Tambidn lamada asta trarnsversal,
Boceto. Dibujo inicial gue se usa para trabajar
sobre una idea y exponerla. | | Traze o dibujo a
mano de la idca de una pieza grafica, anteriar al
arte final, con las caracteristicas claras para su
aprobacion por parte del cliente [De 13 Piedra).
Il Dibuio preliminar de cualquier expresion
artistica, sea pictorica, grafica o volumétrica
[Consusgra, 19764).
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Briefing. Conjunto de datos sobre la empresa,
sus objetivos, sU estrategia...que sirven de base
al corsuttar o disefiador para plantear iz comuricacan
corporativa. Termino inglés que engloba a las
Instrucciones que ¢l cliente da a su proveedor
para que de acuerdo conellas desarrolle Ja campana
de Marketing Directo desde la idea global hasta
el envio del mailing.

Cabecera. Nombre o logotipo de un periadico
o revista. También se refiere a los nombres de las
secciones cuando se destacan tpograficamente.
|l Zona del titulo en negrita que domina la
portada de una revista o peritdico.

Canal En leoria de la comunicacidn, camino
lecrico o fisiologico que recorre un mensaje
desde el emisor hasta el receptor. En Linctipia,
compartimiento alargadeo del almacen donde se
quardan 22 malrices de una letra o signo. El
dimacen tiene 91 canales. En tipogralia, hendidura
que produce en ia base la maquina fundidora.
{De la Picdra).

Caracter Palabra usada con lipografia para
descrilir las ietras, numeros, Sigros de puntuacion
O espacios entre palabras,

Carpeta Pieza grafica disefada especialmente
para la prescntacion de bocelos, racionaies, exmns,
presupuestss, ete, [De la Piedra).

Cartel Pieza grifica cuyo diseno permite la lectura
adistancia. Es un material grafico que transmite
urn mensaje, esta integrade en una wnidad
estetica formada por imagenes gue causan
impacto y per textos breves, Ha sidoe definido
por algunos estudiosos coma “un grto on Ia
pared”, que atrapa la atencidn y abliga a percibir
urr mensaje. Tambitn puede definirse como un
susurro quic, ligado fuerternente a ias motivaciones
e intereses del individuo, penetra en su conciencia
y le induce a adoplar la conducta sugerida por
el cartel. En conclusion, es un material grafico,
cuya funcion es lanzar un mensaje al espectador
con el proposito de que éste lo capte, lo recuerde
y actue en forma concordante a lo sugerido por
&l propio carrel.

Cicero. Linidad de medida basica dei material
empleado en tipografia. Tiene 12 puntos, que en
el sistema Didor -usual en casi todos los paises

del mundo, unificado el ano 1954 con Ia
convencion DIN 16507-, equivalen a 4,512 mm.
En los Estados Unidos y otros paises de Ameérica
&l sistema ipografice de medidas es ef angiaamencanc
-basado en el Fournier y en la pulgada inglesa-
que aon contands taminén 1.2 puntos, equivale
a 4,233 mm y recibe el nombre de pica o cicero
pica. || El sistema europeo de puntos Didot. Un
cicero tiere 12 puntos y mide 4.512 mm
[Cotton, 1994).

Contorne Borde visible de un objeto en ¢l espacio.
Contraste Las diferencias en tono entre las zonas
mas oscuras y las mas claras de una imagen.
Grado de diferenciacion entre una forma y el
espacio que la rodea. || Graduacion de tono
entre blancos y sombras en un original o una
reproduccion [De la Piedra). Relacidn de tonos
entre claros, mediostionos y somiras en un original
O una reproduccion jAndigraf, 1994,
Creatividad Actividad creadora © capacidacd
imaginativa de hallar soluciones nuevas o ideas
ariginales. La creatividad es 1a aptitud del ser
humano para la combinatoria, es decir. la
combinacion de formas y mensajes nuevos &
partir de combinaciones ariginales de signos.
Cuadratin. Unidad que sirve para medir el
espacio blanco inicial de una linca de texto.
Medida tipografica cuya anchura equivale al
cuerpo del tipo con el que se estd componienda.
Entipo de 14 puntos, el cuadratin {cuya anchura
es |3 misma que 1a de una M) ticne 14 puntos de
archura.

Cuadricula. Estructura subyacente de una
pagina. Esta formada por unas lincas de guia
que no se imprimen y que determinan la
situacion de las columnas, ¢l tipo de ttulares y
otros elementos de {2 pagina. || Conjunto de
lineas no impresas gue definen las opciones de
kayout de pagineg. Se usa para asequrar (3 consistencia
visual entre cada una de las paginas de ur documento
O entre disenos relacionados {Cotton, 1994).
Denotacion Opucilo a connotacion; no e lo
que una imagen evoca, sino lo que explica. La
denatacion reagrupa los significados colectivos
¥ Comunes [comunidad de repertorios culturaies)
validos para tados los individuos que utilizan un
mismo lenguaje en el sentido reflejado en un



diccionario. La dendtacion es la relacion estabiccida
—institucionalizada— entre el signc o la imagen
¥ el objeto real que representa.

Diptico. impreso de dos caras impresas enfrentacas,
con ¢ reverso en blanco, El nombre proviene de
las antiguas dipticas o tablas plegables cniceradas
interiormente en que acostumbraba la Iglesia
primitiva anotar en dos listas pareadas los nombres
de las personas vivas o difuntas por guienes
habia que orar.

Emblema Figura o conjunte de figuras que
representan de un modo simbalico s actividaces,
cualidades o ideales de una persona o sociedad.
Figura de representacion (metafdrica y simbdiica)
gue se compone gencralmente de formas
heraldicas, jeroglificas, consagradas por el usa.
e situa en el nivel cultural para representar
ideas abstractas: la patoma blanca es el emblema
de la paz, la guadana emblema de la muerte,
ctc.

Emisor Fuente de un mensdje. Organismo
productor del mensaje o de la senal en dirccion
al receptor,

Eslogan {Slogan}.- Término de origen inglés
utilizado para recordar una marca o un procucto,
por medio de una frase de facil memaorizacion,
ernlos mensajes publicitarios.

Figurativo Cualguier frabajo de disefo gque
busca parecerse al mundo de la apanencia
nAatural.

Folleto Tada publicacion impresa que consta
de minimo S y maximo 48 paginas. ||
Publicacion utilitaria de mas de 4 paginas y
menos de 50, Puede ir cosido o con grapas en gl
lomo. Cuenta con caratula, contracaratula y
paginas interiores (De la Piedra).

Formate Sentido del tamano dado al Area de
un diserns. Pucde ser cuadrado, horizontal o
apaisado, vertical, circular, etc. [De ia Picdra).
Formatos A: Sistema internacionai de medicion
de papel establipecido por Deutsche Industrie
Normen [DIN). A partir del AQ, el tamafo mayor
{1mi), cada reduccian siquiente es del 50% cn
area y €s proporcional: 1os lados establecen una
relacion 1:1.4142 |(Catton, 1994). || Tamano y
forma de una publicacion [Cotton, 1994).
Iconicidad Grado de mayor similitud entre una

Imagern y o gue esta representa. El concepto do
iconicidad recubre el hecho de que una imagen
es la imagen de un objeto visual. La inversa de
iconicidad es el grado de abstraccion: cuanto
mas abstracto o5 un signo en relacian con lo gue
representa [su refercnte) menas Icanico s,
lcono Signo visual poco abstracto. Signo que
swstituye  aigo tomando de éste sus rasgos
pertinentes. Posec alguna semejanza o analogia
con su relerente pero no tiene propledades en
comun con el objeto, sing con el modelo
perceptivo del mismo [comic, mapa, un retrato
fotografico] (Veraldi-Scherman, 2004).
Identidad corporativa Cs e conjunto coordinads
de signos visuales por medio de 105 cuales la
opinion publica reconoce instantianeamente y
memaorza a una eéntidad ¢ un grupo como
insHtucion,

ldentidad visual Sistema de signos que se
compone de logotipo, simbolo y gama cromatica
{Costa).

Identificacion Distincion de wn elemento
COMOo Unico en su contexto [Veraidi-Scherman,
2004).

Identificador Cs el conjunto que forman el
simbola y el logotipo —con inclusion o no del
color—, constituyendo una estructura significativa.
El idontificador e una sintesis que une ¢l
nombre verbal a rravés del logotipo y el signo
visual a lraves del simbolo. El idenrificador se
empiea en todos 105 mensajes como “firma” de
quier los emite,

Imagen corporativa O imagen global, es la
imagen psicologica gue una socicdad se representa
merntalmente de una instiiugion.

Por consiguicnte, a ia imagen corporativa la
configura todo el conjunta variado de actuaciones
y mensaes de la insttucion a lo largo del
tiempao.

Impresion Reproduccion en cualguier soporte,
por prosion, calor o salpicadura, de lo grabado
o un moide o plancha entintada.

indice Relacion esquematica del contenido del
libro. Pucdc ir al principio © al final (en 1as obras
cientificas al principio y en las literarias al final).
Los indices cronoldgicos, geograficos, de laminas
elc. suelen ir ai final de laobra.

o



Interlinea Ezpacio en blanco entre as lineas o
renglones de un texto. Espacio er blanco entre
los renglones que favorece ia legibilidad del
texto (Andigraf, 1994).

Legibilidad Caracteristica grafica que hace de
los elernentos entidades diferenciables y reconocibles
unos de otros dentro de un contexto dado.
Linea base [T] La linca sobre {a que se apoyala
altura X.

Linea Sucesion de puntos ligados fisicamente.
Fl medio wtitizado para su efecto determina su
caracter [manual o mecanica) y ¢ sentido gue
ever sus componentes determina su naturaleza
[recta, curva, ondulante, zigzagueantc).
Lineatura Medida de |as reticulas o tramas,
cxpresada en cantidad de lineas por pulgada o
centimetro ipp (Andigraf, 1994},

Logotipo Es la forma de escritura caracteristica
Can que s¢ representan la: nomenclaturas: razén
social o nombre legal, nombre comercial,
nombre de grupo, etc. Representacion tipografica
particular del mombre de una institucon.
Representacion grafica de una palabra —nombre
o sigla de una entidad— que srve como medio
de dentificacion de un grupo, cualguiera gue
sca su género. || Marca en a3 cual 1a palatra
funciona como Imagen [Veraldi-Scherman,
2004)

Marca Expresidn grafica de un oficio mediante
el determinado caracter que se le de 3l trazo de
una O Mas iniciales de una persona o una
entidad. Esta subardinado a que las letras que la
constituyen no ofrczca minguna posibitidad de
lectura coma palabra, en cuyo caso lomarfa la
farma de un logotipo. Signo sensible gue
distingue una cosa de otra para reconocerla,
denotar su origen, caiidad, etc.
Morfoldogicamente, es una combinacidn de tres
modelos distintos, pero simultanecs, de expresidn;
una superposicion dec tres mensajes distintas:
UG semantico (1o que dice), uno ostético [comao
Io dice) y uno psicologico (o que evoca).
Mensaje Seric arganizada de signos segun un
cadigo, con la intencidon de comunicar. En la
teorla de la comunicacion, un mensaje £5 una
serie de informacion seleccionada y codificada
por un emiscr, transmitida por un soporte y
difurdida

difundida a través de un canal, destinada a un
recepror capaz de decodificaria y reaccionar,
Modulo Unidad basc con cuya repeticion es
posible construir un total determinada [Consuegra,
1976).

Pala seco LN tipo sin senifas. Véase sans sorif
iCotton, 1994).

Pica Unidad de medida tipografica iqual a 12
puntos o 176 de pulgada. | | Unidad de medida
tipografica equivalcnte a 1/6 de pulgada (4.2
mm} [Andigraf, 1994). | | Medida tipografica de
los paises de habla inglesa, de 1/6 de pulgada.
Mide 4.233 mm.

Plegable Pieza de comumcacion grafica,
impresa en un solo papel sin cortar paginas, que
solo utiliza plicgues o grafas. [De (a Piedra],
POP Pomt QOf Purchase. Punto de compra o
venta. Este rérmine designa todas jas piezas
claboradas para su exhibicion en los puntos de
VENIA, Ales como careles, caicomanias, habladores,
mdaviles, dispensadores, mostradores, etc. [De 1a
Piedra).

Pregnancia E£n la psicologia de la comunicacion,
Cualidad gue tiene una forma {visual, sonora,
cic.} de imprognar €l espiritu del receptor. Es Ja
fuerza conque una imagen se Impane a su audiencia,
Asi, una figura simple y compacta, fuertemento
contrastada sobre un fondo, tendra mayor pregnancia
que una forma ambigua y compleja sobre un
fondo débil. La pregnancia es la fuerza de una
forma. Esta concepcion comprende dos aspectos:
lafucrza percptual y la fuerza psicologica de una
imagen. La pregnancia € mas que el simple
impacto, puestc que afecta mds profundamente
¢ implica de algan maodo la participacion mental
del recepror. || Capacidad de captacion y
participacion inmediata de las formas [Veraldi-
Scherman, 2004).

Publicidad Proceso y accidn de comunicacion
que se difuinde a ravés de Jos medios de comunicacian
colectiva, siendo el término genérico de anuncio
U contenido especifico, La publicidad pretende
dar a conocer un producto, una idea, un servicio,
una imaqgen, sobre el publico consumidar, para
influir en su compra y aceptacion. La publicidac
€s uno de las facteres sociales de mayor importancia
en el mundo moderno, impuisa el mercado en el
sentido
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sentide que el anunciantc desea, provoca una
SCElEracn del consuImo, como accon de comunicaciin
basada en la informadcion, en la persuasion y en
la sugerencia.

Pumto Unidad de medida tipografica estandar
en Gran Bretana y Estados Unidos equivalente a
1/72 de pulgada.

Rotulacian Accion de titular, dibujar y componer
titulos y textos de manera artistica, en ietras
especiaies {De (a3 Piedra),

Semantica Ciencia que estudia los significados
de las palabras en su desarrollo y cambios
dentro de una sociedad determinada.
Semiotica Del griego semeion, que significa
senal, y logos, gue significa ratado o tearia, 1a
semiglogia o semidtica es la ciencla que estudia
la wida social de los signos,

Serifa (T) Trazo terminal de un asta, brazo o
cola. Es um resaite ornamental que no es
indispensable para la definicion del caracter,
habicndo alfabetos que carecen de ellos,

Sigla Conjunto de iniciales gue no permiten su
loctura como secuencia, sing que han de ser
delctradas {IBM, RCA, NCR, TWA|. Paiabra que
resulla de utilizar las iniciales o algunas silabas
det nombre completo de una empresa, organizacin

@ persona con el fin de facilitar su denominacian.

Sistema de identificacién Forma parte del
sistema de comunicaciones de la empresa. Es el
conjunto de signos fundamentales y permanentes
por los cuales la empresa, marca o producto se
hacen reconocer por sus audiencias,
Supersigno Conjunto normalizado do signos
elementales diversos que son aceptadas en la
memoria perceptiva como un tado. Un super-
signo ¢s susceplible de ser designado por un
SIQNO MCmorizante,

En identidad wisuai, el identificadar [cormjunto
de logotipo, simbolo y color) es un supersigno
de identidad.

Tamane Medida. Espacio determinado para la
produccién o publicacion de una pieza grafica.
Ertlas medios impresas el tamano estd establecico
por su propio formato, siendo pagina, media
pagina, doble pagina, etc. En los medios impresos
sueltos como afiches, volantes, plegabiles, folletos,
calcomanias, etc. el tamano debe ser establecido

en proparcion a la cabida en un pliego (Dc la
Fiedra).

Trazo Linea cuyas proporciones de largo y
ancho  s¢ han invertido considerablemente
dando como resultado una expresion grafica de
mayor vitalidad [Consuegra, 1974).

Triptico Obra {grafica o piclorica) compuesta
de tres partes, un cuerpo contras y cos laterales.
Valla Elemento principal de a2 publicidaa
exterior. Aviso cxtenor. Medio publicitario de
qranimpacto por su tamano v cspeclacularidad,
Medio claborado en ldmina, sobre torres metalicas.
Su tamaho standard ¢s de 12 x 4 metros [De la
Piedra).
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