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Introduccion

En la actualidad la comunicacién puede tomar tantas formas como medios existan. AGn asi
uno de sus componentes mas frecuentes, asi como mas antiguo es el signo.

Este recurso se ha convertido junto con la gran propagacién de publicidad en un desborde
de imagenes muchos de los casos sin justificacién, haciendo ef ambiente cada vez mas caético,
ademés de que en México, muchas veces es un eco de un disefio basado en otros entornos
ajenos al de México o simplemente no existe un adecuado proceso de disefio.

Una imagen gréafica bien disenada, a partir de un proceso metodolégico, se convierte en
parte del entoro sin perder su calidad de signo que comunica informacién de manera rapida,
eficaz y agradabie.

En este caso, se mejorara esta cuestion partiendo de un entorno cercano. XARO Telecomu-
nicaciones es una empresa que naci6 en 1989 en un entorno cercano a mi, siendo uno de mis
primeros ejemplos que constata lo que es manejar una empresa con deficiencia en comunica-
cibn en lo que respecta a su representacion gréfica. La empresa si en algin momento pudo
omitir esta falta, por fa situacién en que vivimos, (en un mundo cada vez méas comunicacional
y con mayor competencia) ha constatado {a necesidad de una imagen que represente sus
valores como empresa creciente que es, asi como es una realidad también que dentro del
campo de las telecomunicaciones en México, las imagenes que las representan tienden a ser
muy confusas.

Por consiguiente, como disefiadora grafica quiero
* Distinguir a esta empresa en su campo de acci6n siendo esto mi objetivo principal, dando
como resuftado de esto el disefic de una identidad en base a un proceso metodolégico para asi
optimizar su imagen y que reflejara sus valores al pablico y al personal interno, siendo estos los
objetivos secundarios dando asi una solucién efectiva y al mismo tiempo armoniosa.

Es por esto el motivo de esta tesis, proporcionar una imagen agradable, justificada y que no
deje de ser por esto armoniosa para que tenga un facil reconocimiento y una nueva imagen
pablica de acuerdo a sus nuevas necesidades de comunicacién, de acuerdo a su desarrollo y
crecimiento en su mercado.
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Capitulo 1

[ B N E NN NNNENNNENHNHNNIHNNI]
Xaro Telecomunicaciones

1.1 Descripcién de Xaro Telecomunicaciones, S. A.de C. V.

XARO Telecomunicaciones es una empresa que surge en 1989, como resultado del esfuerzo
conjunto de un grupo de Ingenieros egresados de la Escuela Superior de Ingenieria Mecéni-
cay Electrénica (especialidad en Comunicaciones), del Instituto Politécnico Nacional y se cons-
tituye como sociedad anénima de capital variable en abril de 1991.

Concentra su servicio en el desarrollo de sistemas integrados de telefonia y teleinformati-
ca, asi como en asesoria, planeacién, disefio, desarrollo e implantacién de sistemas integrales de
cableado (redes) para telefonia {voz) y transmisi6n de datos (equipo de cémputo ). -

Las politicas que norman et servicio que XARO Telecomunicaciones $.A, de C.V. proporciona
a sus clientes son:

* Conocimiento de la tecnologia
* Experiencia de los mercados de telecomunicaciones
» Capacitacién y actualizacién continua de su personal

Asimismo, los servicios que ofrecen son dirigidos por los principios fundamentales de:

*» Tiempo de respuesta

» Alta calidad de materiales y acabados

* Abatimiento de costos, y

* Garantia y seguridad en la funcionalidad
de las redes disefiadas.

Xaro Telecomunicaciones se encuentra en
la calle de Prolongacion Emiliano Zapata #
1016, Colonia Unidad Modelo.

(Ver fig. 1)
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1.2 Estructura organizacional

La empresa cuenta con una infraestructura administrativa, con un soporte de cuatro
ejecutivos en las siguientes areas de responsabilidad:

* Direccién general: Xavier Gonzélez Tinoco

* Gerencia de Ingenieria y Disefio: Sergio Rodriguez

* Gerencia de Instalaciones: Agustin Pérez (operativa en campo y/o lideres de proyecto)
* Gerencia de Administracién y Finanzas: Manuel Gonzalez Tinoco

Ademas cuenta con contratistas y supervisores externos contratados para organizar al
personal que utilizan para asegurar la realizad6n 6ptima del trabajo en campo. Estos los pro-
porcionan tanto Xaro como la empresa que los contrata para asegurar un trabajo productivo.

1.3 Productos y servicios
Los Productos que ofrece son:

* Sistemas de cableados; disefio de cableado estructurado para proporcionar los servicios de
voz, datos, y video para conexién de edificios, Campus y Parques industriales.

* Sistema de comunicacién de datos; redes de amplia cobertura en ambientes propietarios
como 1BM, DEC, HEWLETT PACKARD 6 utilizando redes no propietarias, como cableado de
redes LAN (Red de area locaf) ETHERNET, TOKEN RING, interconectividad entre redes mediante
puentes o ruteadores.

*Sistemas telefénicos; especificacion,
dimensionamiento y proveeduria de conmu-
tadores, extensiones remotas y formacién de
redes de conmutadores; aplicadiones especiales
como comunicacion de datos, distribucién
automatica de llamadas, correo de voz, co-
nexién de redes de area local a red digital
integral de TELMEX (RDI) y venta de equipo
de computo e ingenieria. (Ver fig. 2)
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Los servicios que ofrece son:

* Diagnoéstico de necesidades, analisis de
alternativas de red, evaluacién técnico
econdmica de sistemas, disefio de siste-
mas de telecomunicaciones, especificaciones




funcionales, evaluacién y seleccién de pro-
veedores, supervision de instalaciones, insta-
lacién de cableados, asesoria tecnolégica,
suministro de materiales y equipos suplemen-
tarios, ademas de servicios de certificacién,
que consisten en sancionar instalaciones, re-
visarlas y evaluarlas, ain cuando no las ha-
yan instalado ellos mismos. (Ver fig. 3).

1.4 Mercado y competencia

Su mercado va desde diseiio e instalacién
de redes integrales corporativas para voz y/o
datos, para unidades de contro! de mercan-
cias, para puntos de venta y unidades de re-
cibo, optimizacién de impresoras,
implementacién de redes de servicios banca-
rios computarizados, automatizacién de ca-
jas registradoras, ampliaciones de redes de
computo, diseio e instalacion de cableado
estructurado e instalacién de sistemas de se-
guridad, entre otros.

Capitulo

ofig.3

Su competencia es amplia, pues pueden considerarse desde las grandes empresas conoci-
das como IBM o AT&T (que en ocasiones contratan los servicios de XARO o inclusive se convier-
ten en socios de mercado para asegurar el ganar algin concurso), hasta algunas compaiiias
que sdlo ofrecen la mano de obra (TCI, INRECOT, Logistica, Juntion Electronic, Suministros e
Instalaciones Especiales), o venden el equipo (Compagq, Tandem, Digital} y otras tantas que solo
tienen mano de obra y contratistas, es decir, no hay planeacién y disefio de ingenieria.(Ver fig. 4)

te:
!
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COMPAQ

Jfig.a

Hay otros casos como GS, que instala, ven-
de equipo y redes de cémputo, asi como RT
Comunicaciones que es filial de IBM, la cual
ya sélo vende el cableado y equipo, y para
instalar contrata a Xaro.

ETT es otro ejemplo en la competendia la
cual hace el plan de disefio (ingenieria) y de-
sarrolla Ia instalacién, pero cuenta con una
filial que se llama Etelsa que es la que vende
el equipo de cdmputo.
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En el caso de AT&T, est4 dejando todo a una comercializadora que se llama Lucent-
Technologies que son los que cablean y disefian la red, y sélo AT&T fabrica la materia prima.

También estan en la competencia los llamados integradores, que son personas y compaiiias
independientes que no tiene nada de personal propio, sélo contrata para hacer el servicio, es
decir, la contacta y no tiene nada que perder. En este tipo de casos casi no hay ninguna garan-
tia, aunque es mas barato, y en el caso de clientes grandes no aceptan este tipo de trémites ya
que ala larga terminan con fallas a largo o corto plazo cuando quieren poner a las maquinas mas
potentes.

Aln con todo, XARO se reconoce en su medio por responder con calidad, produccion,
servicio, precio y actitud. IBM lo llama continuamente porque se complace en tener un cliente
contento no importando ef costo. De hecho, continuamente se capacitan por medio de cursos
que les proporcionan claves, ya que si al someterse a algin concurso no cuentan con dicha
clave, que remite a garantia de conocimientos actuales en tecnologia, muchas veces quedan
descartados de inmediato, siendo maés dificil para ellos ganar ei cliente.

1.5 Analisis de grafica de la competencia

Vemos en las imégenes de la competencia que muchas veces carecen de algin soporte, es
decir investigacién a fondo de lo que es su ramo, y son hechos empiricamente, a no ser por
empresas que son las dominantes, perc que

no sen nacionales como lo es IBM o AT&T.
UNCTION

a2 kECTEﬂE]Cl S DEC.V.

El dnico que se ve justificable es ETELSA Frermworsamas
que junto con su filial que es de forma idénti-
ca pero en diferente color (rojo) proyecta

mayor unificacién a su diseno de imagen. . == ATsT
(Ver fig. 5) WP pcrmin ey, —
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1.6 Grafica existente

Capitulo

Estableciendo el problema de una empresa en pleno desarrollo, tenemos que empezar a ver
desde donde parti6 su grafica existente. La palabra XARO proviene de la fusién de los nombres

de los hijos def dueiio, Xavier y Rodrigo.

El logotipo se ha ido definiendo en el trancurso del tiempo siendo en un principio formadas
las letras con lineas horizontales queriendo ser parecido al de {BM, ya que en su momento e}

-y

Como su giro tiene que ver con lo que es
comunicaciones y tecnologia, esto se ha que-
rido reflejar por medio de un simbolo como
son las teclas de lo que puede ser una com-
putadora, signo de tecnologia.

Los cuadros de igual tamario y color da un
equilbrio sencillo y definido siguiendo una se-
cuencia organizada en cada letra.

duefio tenia pensado que parecerse a una
marca ya reconocida era lo mejor.

(Ver fig. 6)

Después fue desarroliandose hasta dar con
el actual que son cada letra representadas en
cuadros en color azul marino vy las letras
caladas en blanco simulando lo que es un te-
clado. Esto lo hizo el mismo duefio, Xavier
Gonzalez, jugando en la computadora. (Ver
fig. 7)

XJAIRIO

TELECOMUNICACIONES, S.A. DE C.V.

fig 7

En el anélisis del segundo logotipo también est4 de por medio lo pasajero, es dedir, se
trabaj6 empiricamente ya que tampoco existia nadie que asesorara el trabajo en este aspecto.
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Resumen capitular

Dentro de su desarroilo, esta empresa est4 dando siritomas de cambio estructural. Ha veni-
do de ser una pequefia empresa en vias de desarrollo hacia una mediana empresa, dirigiéndo-
se cada vez més a clientes mayores y de manera directa, es decir, sin intermediarios como lo
son actualmente en algunos casos IBM, AT&T, etc.

Los cambios econdmicos, aunados al dinamismo tecnolégico y presencia de mayor compe-
tencia obliga constantemente a renovarse, por la propia necesidad de dar una imagen mas
consolidada, de mayor impacto. -

Por lo tanto el disefio grafico es la respuesta para relacionar al medio de telecomunicacio-
nes y clientes. Con el disefio gréfico se posiciona en su mercado, proporciona informacién al
publico externo, los medios y a sus dientes.

Es por es0 que ahora debo ofrecer un nuevo sistema grafico de acuerdo a sus nuevas de-
mandas de empresa en crecimiento.

Fue aplicado al Direcror Ge-
neral, Xavier Gonzdler
Tinoco; ingeniero Sergio
Rodniguez, Ingeniero Agust
Pérez, yal Admnistrador Ma-
el Gonzaiez TInoco.

Estas entrevistas fueran he.
chas a partlr de agosto de
1997 hasta abnl de 1998,
abrenfendo las respuestas
que aguf cn resumen se
ITUeSIran, asi como tarmbidny
1a grdffca de comperendia y
la grifica anterior de Xary,
fue proporcionada por el
Confador Administrador Ma-
puel Gonzdlezr Tinoco an
abdl de 1998,
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Eeeltulo 2

El fenémeno de la comun n
00 0COOOIOIOOGSOIOSRES
el disefio gréfico

2.1 El fenémeno de la comunicacién

La comunicacién de manera general es una vinculacién entre dos entidades (emisor y recep-
tor, ya sea este individual o grupal), no importando a primera vista si fue intencional o no, pero
cuando ya se racionaliza sobre el hecho y se convierte a intencional, todo se envuelve en un
proceso donde no sélo intervienen dos entes por medio de a vinculacién, sino que aparecen
puntos donde se justifica lo que se quiere transmitir, es decir, se tiene mayor control sobre
€stos para alcanzar los resultados deseados: que el receptor entienda lo mismo que el emisor
quiso enunciar, o sea, la comunicacién se lleve a cabo.

Para explicar este fen6meno nos remitiremos al modelo de Roman Jakobson, en donde se
tiene una clara estructura de un modelo de comunicacién {que es de base linglista) y nos
basaremos en éste para después aplicarla al disefio grafico, que es nuestra manera de comuni-
carnos, es decir es la manera en que concretamos nuestros mensajes.

El modelo de Jakobson primero explica los factores integradores de la comunicacién, para
continuar con sus funciones.

Los factores son:

* Un emisor que es quien tiene la necesidad de comunicar

* Un contacto que es como se relaciona el emisor con el receptor por medio de un mensaje
* Un receptor que recibe el mensaje

* Un contexto que son los antecedentes del mensaje

* Un cddigo que es una sistematizacion de signos y

* Un canal que es el soporte fisico donde se envia el mensaje

* Un medio que es por donde se expande y se materializa el mensaje (').(Ver fig. 8) (0); troducciin &/
Contexto
Emisor Contacto " Receptor
Cédigo
Canal
[ ]
[ ]
[ ]
L ]
[ ﬁg 8 Medio
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Las funciones que tiene cada elemento integrador del proceso de comunicacién son:
* Para el emisor es fa funcién emotiva que son los “sentimientos” del emisor refiejados en el
mensaje: emociones, status, clase def remitente.
* Para el contacto es la funcion enunciativa, es la que representa algo, o reafirma y conserva la
relacién remitente - destinatario.
* Para el receptor es la funcién connativa que es la respuesta del receptor al mensaje, es decir,
el descodificamiento.
* Para el contexto es la funcién referencial y es objetiva, es la que se basa en antecedentes
verdaderos y es muy precisa por esto.
* Para el codigo es la funcion metalingiistica la cual identifica el cbdigo utilizado .
* Para el canal es la funci6n fatica y es la que mantiene abiertos los canales de comunicacién
entre el emisor y el receptor.
* Para el medio es la funcién de anclaje y es la que mantiene el interés del receptor en el

mensaje.{Ver fig. 9)
IReWEa-’:I-
| Ensasive H@mﬂnﬁ@nﬁéva——tﬁﬁhﬂw&hfa |

I Metzibagiiistica l
9 [Rmar]

Cada uno de los elementos que componen el proceso de comunicacién se integran con la
finalidad de cumplir con los objetivos establecidos por el emisor. Este, siendo el primer ele-
mento en este modelo, también cuenta con la influencia de su propia posicién social, econémi-
ca e ideoldgica; por consiguiente el codigo y el canal variaran dependiendo de esto. El mensaje
también esta condicionado por el contexto, el codigo y el canal.

Por ejemplo: se quiere informar en toda la Repiiblica Mexicana (receptor) como una alterna-
tiva de solucién la planificacién familiar no sélo de la explosion demogréfica sino también de
tener muchos hijos en las familias de pocos recursos. Si no se cuenta con una investigacién de
como varia a educacién y en consecuencia la ideologia de la regién norte (Monterrey, por
ejemplo) a la regi6n sur (Yucatén) a la regién del centro (D.F. y zona metropolitana) y se utiliza
el mismo cédigo y canal, es probable que no lo entiendan de igual manera, a pesar que perte-
necemos a un mismo pais. Si en cambio, se estudian los cambios de ideologias, pero se utiliza
un codigo erréneo, digamos tipografia elegante, dorada por ser extremistas, se distorsionara
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el mensaje porque no viene de una codificacién real, por lo tanto lo mas seguro es que pueda
influenciar de otra manera a la requerida. No se pueden inventar codigos de la nada, sino que
se tiene que saber de los ya existentes como se incide con mayor éxito en la comunidad.

(Ver fig. 10)

En cuanto al receptor, que puede ser el
dltimo eslabon de este proceso en primera
instancia (debido a que en cuanto reacciona
al mensaje se convierte en emisor), sus va-
riantes son su posicién social, econémica e
ideolégica (similares, pero no de igual mane-
ra que en el emisor).

Y si en cambio, se realiza la investigacion
de contexto adecuada, se utiliza el cédigo co-
rrecto, pero el medio es a través de una pégi-
na web, seguramente seré dinero, tiempo y
esfuerzo tirado a fa basura. Es por esto que
es necesario que se tenga un control de este
contexto, dei canal y del medio, en resumen,
del mensaje a emitir para liegar al receptor
adecuado de la manera més eficiente y segu-
ra. {ver fig. 11)

A pesar de que puedan captar el mensaje de la planificacién familiar en Monterrey, por
mencionar alguno de los ejemplos, en familias de clase social media y baja, estas reaccionaran
ain de diferente manera. Tal vez las familias de bajos recursos no haran nada hasta que el
gobierno vaya hasta su lugar de residencia y les distribuya de manera gratuita profilacticos,
pero tal vez los de clase media recurran a un sistema de pastillas anticonceptivas.
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Es decir, ef proceso de comunicacién no es un sistema cerrado y Unico. Cada uno de los
elementos que lo componen, a pesar de depender uno de otro, pueden variar en cada circuns-
tancia aiin en un mismo lugar, en un mismo emisor, inclusive en un mismo receptor pero en
una diferente década. La comunicacién siempre estars en un proceso evolutivo en consecuen-
cia y se tiene que estar consciente de esto para saber manejarla. (Ver fig. 12)

Al saber que el Disefio trabaja para el fenémeno de la comunicacion {y que es social), que se
basa en c6digos, o sea, en sistemas de signos, tenemos que saber como funciona éste Gltimo.
Ef signo no sélo representa, sino que tiene cualidades. Para entender esto nos auxiliamos de
nuevo de otra rama que ha sido estudiada por lingtiistas y filésofos, pero que también lo
podemos aplicar al Diseno. Se trata de la Semiética.

C
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2.2 Lasemiética

Es la ciencia de los signos, la cual trata de involucrarse en la praxis de la comunicacién ().
Tenemos que saber como es configurado el signo para controlar su alcance, que tiene que ser
social. El signo en la semi6tica tiene una doble funcién, que son: representar lo que pretende
¥ que se entienda socialmente, es decir, de manera colectiva.

Charles Sanders Peirce, estudioso de la Semiética lo explica retomando un modelo que data
desde los griegos, en donde el signo tiene 3 elementos principales que son:
* Objeto, que es la situacién o fenémeno que sugiere un interés, tiene que dar una informacién
para que sea posible dar otra adicional sobre el mismo: Xaro Telecomunicaciones, S.A. de C.V.
* Signo, o representamen, que es {a manera en que se concretiza la imagen, ya sea de manera
visual o sonora, en este caso es el disefio de identidad grafica de Xaro Telecomunicaciones.
* Interpretante, que es el receptor en turno: toda la clientela y personal propio de Xaro Teleco-
municaciones. (%).(Ver fig. 26)

De esta triada se derivan tres formas de
andlisis del signo, o sea, de cémo es su es-
tructura, y van en orden de lo concreto a lo
abstracto, son las triadas de comparacion, de
funcionamiento y del pensamiento. En la
triada de comparacién, o sea, la relacién que
tiene el signo con el objeto (nivel sintactico),
se encuentra el Cualisigno que son sus cuali-
dades aisladas del objeto, son muy ambiguas
. y no se puede hacer ni un primer «boceto»
. de andlisis por tal motivo (contexto de Xaro),
:F % al depurar estas cualidades se convierte a

. Sinsigno (Caracteristicas mas importantes y
que personaliza a Xaro), y al sustantivizarlo
cae en Legisigno, que ya es un signo especifico, es decir, una ley, un estereotipo (Identidad
grafica de Xaro).

En la triada de funcionamiento, o sea, la relacién que tiene el signo con el representamen (nivel
semantico) esta el icono que es lo que representa con el mayor parecido posible al objeto y tiene
una estrecha vinculacién con este. También se encuentra el indice que, por lo contrario, guarda la
minima relacién con su objeto, es una indicacién solamente. Y por ultimo esta e} Simbolo quees
a través de su estereotipo que se representa af objeto, esto depende del posicionamiento social
con que cuente. En el caso de Xaro, es un simbolo la representacién mas adecuada, ya que a través
de un cédigo especifico anteriormente establecido en su medio la gente acepta y recibe los con-
ceptos que quiere desarrollar la nueva identidad de Xaro.

{7): Sisternas de¢ signos
Ja carmunicactin visual,
Off, Alcher.

8): Semyiorica de la corrumi
grafica,

Ldpez Rodriguesz, fuan

Mare,
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En la triada del pensamiento, o sea, la rela-
cion que tiene el signo con el interpretante
(nivel pragmético) esta el Rema, que es la
escencia de! signo, su contenido (Solucién
grafica final de Xaro). Est4 el Dicent, que es
la forma que retorizamos o representamos,
que le damos orden y por consiguiente for-
ma al signo (especificaciones de la identidad
grafica como son ios originales mecénicos, sus
zonas de proteccién, etc.); y se encuentra el
Argumento, que es la argumentacién signica,
es el resumen de todos los demas elementos
signicos (el o los porqué de la identidad gra-
fica y sus diferentes soportes de aplicacién).
(Ver fig. 27)

Ahora, que se sabe en cuantos niveles se estudia al signo, se tiene que aplicar esto en nuestro
desarrollo de disefio de identidad en metodologia, la cual fadlitara ef proceso.

Con esta perspectiva y debido a que esta tesis est4 en el drea del disefio grafico, ahora se
interpretara el modelo de comunicacién de Roman Jakobson basado a nuestro campo de trabajo.
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2.3 La comunicacion y el diseito grafico

Guiandonos sobre el modelo de comunicacién de Roman Jakobson y aplicado al disefio
grafico, esto se representa de la siguiente manera:
* Un emisor quien tiene un problema de comunicacién o simplemente una necesidad de hacer-
lo y acude al disefiador para satisfacerse (Xaro Telecomunicaciones, S.A. de CV)
* Un contacto que es como se relaciona et emisor con el receptor por medio de un mensaje, ya
sea visual o verbal ( disefio de identidad grafica)
* Un receptor que es quien acepta o no el mensaje. Muchas veces esto es involuntario, ya que
los disefiadores lo hacen a niveles tanto perceptibles como imperceptibles para el receptor y
este reacciona casi sin darse cuenta y dan respuesta al acto comunicativo. El receptor af respon-
der al acto comunicativo se vuelve entonces emisor, y por consiguiente, casi en las mayorias de
las veces, consume (clientela de Xaro) '
* Un contexto que es donde se basa el disefiador para de ahi saber que cédigo, canal y contac-
to es el mas viable. y que el receptor siendo en la primera fase pasivo, acepte y reaccione ante
la comunicacion (antecedentes de Xaro)
* Un c6digo que al ser primeramente lingilistico, se tiene que redundar y por ende reforzar con
otros, sea el color, la forma, ambos, etc. y tiene que ser comiin tanto al emisor como al receptor (colores,
tipografia, posicién vertical, horizontal de la identidad, etc)
* Un canal que es el soporte fisico del disefiador y donde concretiza su trabajo, en donde se
envia el mensaje, es por donde se envia el mensaje por medio del c6digo elegido conforme al
contexto investigado (papel corporativo de Xaro)
* Un medio que es donde se refuerza la imagen gréfica a niveles masivos, un anuncio de tv, una
pagina de internet, etc.

El mensaje se efectia cuando tiene el mismo significado tanto para el emisor como para el
receptor. Este es un resumen del cédigo, contexto, contacto y canal, y lo elige el disefador. En
disefio tiene primordialmente que tener un gran atractivo para el receptor gue se quiera cap-
tar, asi que tiene que cargar con un alto nivel estético, que no siempre significa elegante, o
divertido, esto depende del objetivo a llegar.

Como se ve, el disenador estd “detras”
en el modelo de comunicacién de Jakobson;
a partir de que el remitente tiene una ne-
cesidad de transmitir un mensaje; es cuan-
do interviene el disenador y se encarga de
conjugar el resto de los ingredientes para
este modelo y concretizar la comunicacién

Actuaimente este modelo puede tener un
uso déhil en el disefador, al menos _ it
intencionalmente. Y es que en muchos ca- L e g
sos, lad personas que fungen como {\d?!_}eﬁcmbat =
diseﬁadéres no lo son. Unarazén es la publi- T
cidad ca!:la vez mas competitiva y solicitada,

b
a
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hecha ya usualmente por medio de la computadora, y ia gente que tiene contacto con esta
tecnologia que se vuelve rapida y accesible la usa sin ni siquiera tener conocimientos basicos
de diseiio.(Ver fig. 13)

Los programas de graficos cada vez vienen mas faciles de manejar, o resuelven problemas
de imagen cada vez mas complejas en cada vez menor tiempo, siendo esto una herramienta
muy dtil para los disefiadores y los no disefadores que tienen contacto con esto, y debido al
gran aumento de consumismo y tecnologia, la gente tiene mayor acceso a estos mismos
softwares, teniendo soluciones que muchas veces son aceptadas por clientes y que en {a mayo-
ria de los casos no se usé un proceso metodolégico en la resotucién del problema.

(Ver fig. 14)

Fig. 14

También la gente que disefia sueien ser arquitectos, o mercadotecnistas, o segin el ramo es
a quien designan para hacer el disefio de la empresa. Un ejemplo lo encuentro en la industria
farmacéutica, en donde el departamento de marketing (mercadotecnia) que es quien elabora las
campanas (los conceptos, en teoria) para fos productos farmacéuticos, muchas veces son docto-
res, contadores o mercadotecnistas, siendo estos los que dan soluciones a sus problemas de
imagen de acuerdo a su gusto subjetivo, personat y las agencias de disefio sélo elaboran el
trabajo técnico. Si existen agencias de disefio que proveen a este campo de trabajo, pero
muchas veces por aceptar lo que el cliente pide, es decir, el gerente de producte o e gerente
de mercadotecnia {que en realidad pueden saber de disefio pero que no llevaron una forma-
cion como tal), lo aceptan y lo elaboran sélo técnicamente. (Ver fig. 15y 16)

Fig. 14: "Para ligar algun
elemento del «kiyorts a una
aoctdn especifica, séle hay
que scleccionarlo con la
herrarmienta cinks. Al softar
ef bordn del emouse» apa-

na el boton «Set finks Asi de
Strrpke”.
(Texto de su pubbicacton)
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Fig. 1

Esto no significa que los disefiadores seamos tan pasivos como parece; también tratamos
de renovarnos, porque sabemos que se tiene que tener una gran cultura activa para poder
enfrentarse a la gran demanda de disefio, pero también es bien cierto que no nada mas noso-
tros tenemos estas soluciones. Hay mucha gente que necesitada de empleo y con un poco de
vision, se empiea en nuestro ramo y sale adelante. O lo contrario, es gente de negocios que
sabe que en este ramo puede tener muy buenas ganacias. Y las obtiene.

Esto no es una ley general, pero el hecho de que haya gente que instala un despacho de
disefto y colabore con arquitectos o disefiadores industriales y que hagan el trabajo del disefiador
gréfico, o que los diseftadores tengan poca capacitacion, es resultado también del crecimiento
tan desproporcionado de la poblacién en México.

Otro punto de vista diferente, es que el disefio grafico se rige por modas, es decir, un “use
y abuse® de motivos,

Esto puede ser motivado en parte porque cuando se encuentran nuevas técnicas o recursos
graficos para transmitir un mensaje de forma novedosa, atrayente, se usan de manera
indiscriminada. Puede ser por el cliente, el emisor, que al ver un producto de su competencia
que da un giro en sus campanas, el también tendré que reaccionar y renovarse, esto se lo
comunica al disefiador y este se tiene que regir por estos nuevos motivos. Y los productos
entonces se rigen por lo que hay de moda, en boga, pero no necesariamente en su contexto.
Un ejemplo son los comerciales de contexto "rave”.
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Este tipo de fiestas en donde son lugares amplios y que ponen musica de género electrénica,
se difunden por medio de propagandas que cuentan con colores metélicos, frios, porque la
musica que se toca es fria, impersonal, hecha a base de sintetizadores. (Ver fig. 17)

Dentro de estos recursos de propagan-
das y carteles, actualmente se usa en co-
merciales que van desde maquillaje
(Lancome, Helena Rubinstein y Revlon sa-
caron una linea especial con este tipo de
colores, {ver fig. 19y 20), hasta disefio edi-
torial (ver fig. 18) y nueva imagen del ca-
nal once. (ver fig. 21 y 22)

"Porque el disefio es meda. Y la moda viene de Europa, de Norteamérica, de los paises
dominantes y en la actualidad se trata de fiestas electrénicas, de paginas web, de un enfoque
cada vez més computarizado, omnipresente, masivo, Yy por consecuencia, impersonal,
deshumanizado lo que hace que no haya un disfrute personal, sino automatizado.

sfig. G




Pero el estudiar y tener mayor detenimiento en como comunicarnos por media dei disefio
grafico en la actualidad y en especifico en México, cada vez es mas dificil.

Tal vez uno esté dispuesto a estudiar una maestria, o simplemente estudiar detenidamente
como se esta desarrollando el diseiio en México, pero no cuenta con la disposicién de dejar un
trabajo que te consume més de 10 horas al dia, porque en ese momento se tiene que terminar
con una campana que dara pie a otra campaiia mucho mayor, es decir, el disedador siempre
esta terminando un trabajo que es para ayer. Por el desenfrenado crecimiento de la poblacién,
y por las necesidades de comunicacién masiva.

En resumen, las razones del uso del disefio gréfico pueden ser muchas, tantas como las que
pueden motivar a un emisor el querer transmitir un mensaje y realizar un proceso de comuni-
cacion, ya que se tratan de hechos subjetivos (ambos lo son), y pueden ser muy diversas. Es por
esto, que esta critica no es la verdad absoluta, es un resumen de la experiencia personal vivida
y aplicada a lo que es un proceso de anélisis de como se vive el disefio grafico en México.

El disefador tiene no sélo que estudiar su carrera y renovarse constantemente en esta
haciendo analisis de su contexto, de sus codigos, de sus contactos, sino tener conocimientos
de marketing, de idiomas, inclusive de computacién, ya no sélo en los softwares, sino hasta en
como procesa una computadora.

Esto con el fin de mejorar en su trabajo, y en consecuencia en el proceso de comunicacion,
en donde el disefio gréfico es una herramienta para llevarse a cabo. Ahora veremos Como
nacio el diseno grafico, su desarrollo y crecimiento.
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2.4 Eldiseio grifico y sus ramas

“El disefio segin su naturaleza, su actividad y su proceso de produccién-comunicacién, se
divide en 3: ambiental, industrial y grafico. De esta Gltima que constituye el universo de la
creacion y de la difusién de mensajes visuales, sus 2 grandes ramas es disefio de informacién,
(funcional, didéctica y persuasiva) y disefic de identidad a su vez desarrollado desde 3 puntos
de vista: marca, identidad corporativa y la imagen global.” (3)

El disefio grafico naci6 de la necesidad de comunicar no solo fingiisticamente sino de ma-
nera visual, ya que esta es mas rapida y mnémica. Tiene sus bases en el desarrollo de la
tipografia desde tiempos de la edad media e inclusive antes, asi como también de la necesidad
de marcar productos con el fin de reconocer quien fue su productor, pero, debido al gran
aumento de competencia, el marcaje ya no sélo remite al dueio del producto, sino a sus
cualidades, su giro, inclusive su origen en algunos casos. Esto, con el tiempo y ayudado con el
marketing y otras ramas cada vez méas especializadas, se convirtié en io que cenocemos hoy
como Disefio Gréfico. (3)

Actuaimente, la publicidad se basa en la imagen y su disefio, y ya sea del producto o de la
misma empresa, cada vez es mas solicitada y toda la produccién se personaliza con el disefio
de marca, que a su vez dio nacimiento al disefio de identidad corporativa y este a su vez al
disefio de imagen global.

2.4.1 Lamarca

En sus primeros tiempos de existencia, la
marca empez6 estampandose en el produc-
to directamente o en las cajas en donde se
transportaban. En la actualidad, hay un sin-
fin de soportes donde se puede imprimir: un
cartel, un espectacular, un separador de libros,
un anuncio de periddico, el periddico mismo,
una parada de autobds, la cola de una avio-
neta, un anuncio de radio, una pagina de
internet, en fin, lugares que den idea tam-
bién a que tipo de gente se quieren dirigir.
Tanta es la cantidad de soportes a imprimir
que para regular estas aplicaciones nacié el
disefio de identidad corporativa. (Ver fig. 23)

@): imagen global,
Casta, Joar.

(3): Opct,
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2.4.2 Laidentidad corporativa

El disefio de identidad consiste en hacer reconocer una empresa, asociandose ésta con lo
que quiera representar de ella. La identidad es la representacién de una empresa y esta se basa
en transmitir signos comunes a su comunidad. La identidad informa de lo que {a empresa es,

La identidad corporativa, que se basa en m

fa marca para que junto con una profunda
investigacién de sus necesidades, su recono- TELMEX
cimiento etc. de la empresa daré una forma

propia de identidad corporativa. Esta es con LADA
i)

el fin de mayor impacto, reconocimiento y woncrmrennens PO AFROCOM

hasta normatividad en sus formas de proyec- '+ a0 of mundo.
tar tanto la marca como la imagen total de la
empresa y sus regulaciones (%). Esta abarca:
la razén social, el logotipo, el gréfico
identificador, el color de la imagen de la em-

presa, su filosofia, la arquitectura, los o

indicadores objetivos de su identidad (iden- .
tificaci6n fiscal, etc.) y sus aplicaciones (). (Ver ﬁg 24:
fig. 24) *Sre

Se necesita la ayuda de otras personas, principalmente la parte ejecutiva de la empresa para
solucionar la identidad corporativa y un equipo de disefadores; esto con el fin de ser mas
exhaustiva tanto la investigacién como los resuitados. Esta dio nacimiento a la imagen global.

2.4.3 Laimagen global

Por Gltimo, la imagen global, que es basada en la imagen corporativa y que junto con una
investigacion ahora ambiental, arquitectdnica, industrial, etc., daré una imagen totalmente
controlada de toda la empresa y todos los alcances que pueda llegar a tener esta, ya no sola-
mente en papel o en publicidad, sino inclusi-
ve en el edificio, jardines, muebles, etc. con
que cuente la empresa (%). Se necesitan ya no
s6lo disenadores graficos, sino arquitectos,
disefia-dores industriales, etc. (Ver fig. 25)

Fig. 26

(4): Kientidad corporatva.
Cosra, Joan.

15): Idenadad corporativa v
estategla de cmpresa: 25
practicas.

Cosra, Jean.

f65: Opair,
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Este nivel de disefio muy pocas veces se llevan a cabo en la realidad, ya que son pocas las
- empresas que puedan nacer aqui en México, la mayoria son extranjeras y ya traen consigo un
tipo de imagen y por consiguiente de disefio.

Dentro de estas ramas de identidad, la que nos interesa es el disefio de identidad corpora-
tiva, Para llegar a desarrollar un disefio de identidad corporativa apropiadamente, tenemos
que seguir un proceso metodolégico, que es a lo gue nos dedicaremos en este caso. Es el
motivo de la existencia de esta tesis.

2.5 Eldiseiio de identidad corporativa -

Es bien cierto que los primeros intentos se basa del disefio de marca y que esta datan de
fechas antes de Cristo, pero no eran con la intencién de comunicacién publicitaria, sino que
nace de la necesidad de reconocimiento. El proceso de disefio se vuelve complejo cuando el
marcaje ya no es suficiente debido a que empiezan a existir en el mercado muchas marcas
iguales de productos iguales, asi como de calidad, empujando a tener un reconocimiento ma-
yor sobre el resto. Anteriormente, las marcas eran muy figurativas (ilustraciones). En la actuali-
dad, con el fin de hacerse mas impactantes y facil de recordar son mas abstractas y simbdlicas.

La identidad corporativa, que es el simboio en donde se refleja una empresa, tiene que ser facil
de recordar, original y estética, asi como estar basada en como es esta misma, en que se reco-
noce en su ramo, su calidad, cuantos afios lleva en el mercado, en fin, en caracteristicas que
hagan de este simbolo una separacién del resto dentro de su campo y que una de estas carac-
teristicas va a ser la dominantes a las otras, es decir que tenga una personalidad propia, asi
como la tiene la empresa. También tiene que considerarse los estereotipos existentes para saber
en que se basan los disefios de su competencia y no ser incongruente con esto.
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Resumen capitular

El disefio gréfico se ha desarrollado dentro del fenémeno de la comunicacién comeo uno de sus
componentes para efectuarse. Asi también, su historia ha dado paso a un gran desarrollo
como lo es hasta ahora la imagen global. Un disefio de imagen puede desarrollarse empirica-
mente y hasta puede ser vélido, pero llevar a cabo su desarrollo en base a un control tanto
tedrico como metédologico, optimiza su funcionatidad Y permanencia a través del tiempo,
haciéndoio mas flexible para sus aplicaciones en el futuro.
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Nueva identidad grafica de

Xaro Telecomunicaciones

3.1 Caracteristicas principales de Xaro Telecomunicaciones y como pueden
ser representadas graficamente

En el transcurso del tiempo Xaro Telecomunicaciones se ha reconocido por ser una empresa
que tiene garantia en su servicio porque se han capacitado para este fin constantemente, lo
que da seguridad en el adecuado funcionamiento en las instalaciones en donde trabajen.
Basicamente se dedican a realizar disefio e implantacién de sistemas de cableado de telefonia
y teleinformatica junto con su asesoria. En la actualidad han surgido nuevas demandas de
comunicacién cada vez mejor desarrolladas y de mayor impacto. Si al principio esto fue acci-
dental, su propio desarrollo los obliga a contemplar este hecho y crecer también en este plano.

Los puntos a desarrollar de acuerdo a como se le reconoce en el mercado, tanto sus clientes,
como su competencia son garantia de calidad y desarrolio, asi como una constante capacitacion
para seguir adelante en su mercado. Los graficos tienen entonces que representar la constante
capacitacién con que ellos cuentan, el conocimiento de su trabajo tanto en el nivel disefo
como en el campo, es decir, tiene que remitir tecnologia, vanguardia, calidad, funcionalidad,

garantia y crecimiento.
3.2 Primeras soluciones

Las primeras soluciones originales posibles fueron las siguientes:

G R U P O
G R U

P O
v A
1‘\“ R ()
Telecomunicaciones, S.A. de C.V. X A R ()

Telecomunicagiones, S.A. de C.V.

Su justificacion fue en base a que dentro de su campo de telecomunicaciones, y estable-
ciendo su proyeccion de desarrollo, el logotipo denota:
* Através de la figura humana, que las telecomunicadiones acerca a la gente donde quiera que esté
* Através del planeta, el crecimiento y globalizacién que te une no sélo focal, sino més rapida-
mente, junto con la elipse que ya es un signo innegable de ias telecomunicaciones, denotando
movimiento, dialogo entre las personas, la evolucién de las telecomunicaciones e interaccién
de las mismas entre las personas, dando lugar al desarrollo y crecimiento.

24
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* El color azul denota solidez, institucién. El color naranja se remite al color del cable que
transporta la fibra dptica, parte fundamental en el trabajo de las tefecomunicaciones.

* Todo centrado en la figura humana, que al mismo tiempo es la "equis” de XARO, representan-
do a todos los hombres que te puedes comunicar en ef mundo, siendo mas globales, mas
rapidas y mas iejos las relaciones humanas sobre la base de las telecomunicaciones.

Con estos bocetos, no se estaba demostrando directamente lo mas identificable que era
nuestro propodsito, la innovacién, la tecnologia, la garantia, aunado a que estamos denotando
concepto no requeridos como globalizacién, movimiento, didlogo entre personas, etc.

Al investigar mas que es lo que se encuentra en primer plano con respecto a tecnologia en
el campo de las telecomunicaciones, se encontré que es la fibra 6ptica, signo de tecnologia de
punta.

Entonces, con el concepto de la fibra 6ptica como Ia parte fundamental en vanguardia, se
empezo a bocetar, contemplando que se quiere representar la cantidad tan grandes de fila-
mentos que conforman a la fibra éptica. Estos fueron los siguientes bocetos:

.
)

U
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3.3 Seleccién y desarrolio del proceso de bocetaje

De estos los que se seleccionaron fueron los dos primeros; el primero porque estando el
fondo y los cables en obscuro, es decir, la mayor parte de la imagen y solo de donde salen los
filamentos esta el blanco, da la representacién de como se ve la fibra 6ptica conia luzy en el
segundo intento la gran cantidad de filamentos es representada con el efecto que se produce
cuando se quiere imprimir algo muy detallado, en este caso los filamentos y la impresién no es
fina, “rompiendose el punto”. El siguiente paso fue explotar sus alternativas, y ver como po-
dian mejorarse.

En ef primero se vio que podia reflejar mayor cantidad de luz en los siguientes bocetos y el
que mejor lo representaba era el Gltimo:

En la segunda opcién, como es mucho mas conceptual, se quiso quitar el aro, y empez6 a
perder su sentido.
LA En la primera opcién, se hicieron pruebas
en cambio de envolvente y tratar de darle in-
clusive volumen, pero también estaba com-
plicandose y perdiendo el sentido de fibra
optica.

Habia que regresarse en ambos casos al
paso anterior y ver entonces como podian de-
sarrollarse ahora en base a tipografia.
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XARO Telecotnunlcaciones

XARD Telecomumtcacienes
XARO Velecorrmnk-ationey

aTalay

.
..... X

XARO XARO XAR

Telecomunicaciones Telecomunicacionas Telecomunicaciones

3.4 Tipografia

En el primer caso, la tipografia es la Oz Handicraft, debido Que a pesar que est4 en fa lateral
derecha, la palabra telecomunicaciones es muy larga, haciéndose més legible con esta tipogra-
fia. Se trata de una tipografia que es estillizada, libre, que puede dar forma de cable, asf como
contemporanea y que remite al concepto de vanguardia

En el segundo, es la Humanist 777, debido que esta en dos renglones, lo que permite que
pueda ser mas formal.

Hasta el momento, fos dos casos han sido moideados sin perder su sentido original; sin
embargo, el que mejor representa con mayor fidelidad y mas directamente ol concepto de
fibra dptica es el primer caso. Los conceptos buscados tienen mejor representacion que en el
segundo caso, el cual es més ambiguo y por ende, mas vago en cuanto a lo requerido.

Después de este anélisis de forma-concepto, se hicieron pruebas de color, de manera que
reforzara lo logrado con ia imagen-tipografia.

Easrd
i)
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XARD Telecomunicaciones
XARD Telecomanicaciones

XARD Telecomunicaciones
XARO Telecomunicaciones

3.5 Coler

Primero se intento con colores que pudiesen ser luminosos en contraste con el negro. Ainno
representa como se ve la fibra éptica. Fue cuando se vio realmente que la fibra optica tiene el
efecto parecido al de prisma 6ptico, el cual descompone el rayo luminoso en rojo, naranja,
amarillo, verde, azul y violeta.

XARD Telecomunicaciones
XARD Telecomunicaciones
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En estos bocetos donde se ve en la mayoria unos colores muy vivos, no representan casi la
luminosidad deseada. Se eligieron entonces quien reflejara mas luz, por consiguiente se
eligieron los de la primera columna y posteriormente se eligio el de abajo ya que representaba
mejor la descomposicién que va de la luz blanca a los colores. Esta es la mejor representacién en
cuanto cclor delafibra optica. : |

En un recuento del desarrolio de la imagen se noté que podia adn reforzarse més la imagen
del cableado con fibra é6ptica no poniendo los cables de manera vertical, sino horizontal, lo cual
es mas parecido a la manera natural en que estén en el suelo los cables mientras se instalan.
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XARO Telecomunicaciones

3.6 Nuevaidentidad grifica

Este es el resuitado del cambio de direccion, la cual sigue en su representacién de fibra optica,
que irradia luz y que es signo de tecnologia, calidad, vanguardia, funcionalidad, garantia y
crecimiento.

3.6.1 Tipografia primariaysecundaria

En los casos que se requiera un uso de tipografia secundaria como en el caso de [a tarjeta de
presentacion se utilizar4 la tipografia Humanist777 Black BT, y la primaria permanecers con 0Oz
Handicraft BT

£ 0zHandicraftBT

AB(DEFGHIIKLMNNOPORSTUVHXYT abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz1224567890
F Humanist777 BlackBT
ABEDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopqrstuvwxyz 1234567890
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3.7 Tamano minimo de impresién

Con la reticula ya justificando, se puede saber también cual es el tamano minimo de
impresidn.

y XARO Telecomunicaciones
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3.8 Aplicaciones

A continuacion se muestran las aplicaciones con que contara lanuevaimagen
* Hoja membretada con logotipo 50% reducido
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YARO Telecommicaciones

105cm

Estas aplicaciones serédn usadas a corto plazo y no pretende ser manejada como un manual de

uso, ya que sus lineamientos son los basicos para que se tenga una coherencia formal en su
disedo.
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3.9 Reproduccién

En cuanto a su sistema de reproduccion, debido a que tiene amplia gama de colores es en
offset en seleccién de color.

En una investigacion de cotizaciones se consiguieron [os siguientes precios:

Tarj. Presentacién Hoja membretada Sobre
Litografica Olivella $2.000 $2,000 £3.000 $300 por cada millar mas

Yescas Impresores $1,000 $1,000 $1,200 En este caso se compraria el
papel en Papeleria Lozano,
siendo aproximadamente el
costo del papel por millar de
$1,000 v no se contd el
armado delsobre

Jhoel Jr. $1,000 $700 $1,150 En todos los casos se habla
sobre millar, y en el caso de
esta Gftima impresora, el
costo sobre 5,000 seria de
$3,200, $2,400 y $3,900
respectivamente.

De estos casos, la mejor cotizacién es el Gitimo, ya que aunado a ser la que no separa los
procesos de salida de negativos, maquila, armado de sobres, es la mas grande de estos casos y
tiene mejor calidad en sus impresos.

Los materiales a usarse sera opalina en el caso de tarjeta y bond en el caso de hoja mem-
bretadaysobre.

La plataforma que se utilizd fue PC, en software de Corel, versién 7.

El costo del proyecto, que parte desde la investigacion de su campo tal y como se fue
desarrollando en la presente tesis hasta la entrega en diskette del disefio y sus aplicaciones
inmediatas es de $ 10,000 pesos. Se entrega 50% por adelantado y el resto en la entrega del
trabajo.
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Resumen capitular

En un proceso de bocetaje se ve como un abstracto (idea, concepto, sentimiento) tiene una
definicién en o fisico (objeto). Escoger cual es el mas acertado es un proceso en el que se incluye
no sélo informacién de lo que la empresa es, sino saber representar cual es su proyeccidn hacia el
futuro como tal (significado significante). Tal es la importancia de un método basado en una
investigacion y apoyado por una teoria de la comunicacién, base en que se apoya la manera en
como se representaré la nueva imagen y de semiética, de que manera se significara esta nueva
imagen.

Las telecomunicaciones es un giro en donde puede tener muchos conceptos a representar,
varios de los cuales pueden ser muy ambiguos, por esto, hay que saber reconocer cual de todas
las imagenes puede representar mejor un caracter en especifico, asi como su desarrolto en una
nueva imagen diferente, reconocible como empresa existente, que da una personalidad propia
y nica.

La nueva imagen se caracteriza por ser muy identificable de nuestra época, la cual es de
grandes avances tecnolégicos, aunado a que cuenta con un alto grado de expresividad y por
ende, mnémico. Refleja entonces los conceptos de tecnologia, vanguardia, calidad, funciona-
lidad, garantiay crecimiento.




: Conclusiones

El disefio grafico es uno de los medios por el cual mas eficazmente se comunica, se influye, se
relacionay se posiciona, ya que proporciona informacién de manera directa yrapida

El tener un aprendizaje en no sélo tener control sobre todas las posibilidades y limitaciones de
la manera en como comunica una nueva identidad grafica, sino ademas saber de gque manera
significaré y hacer una exhaustiva explotacién de estos recursos en base a un contexto real por
medio de un proceso ordenado y firme, pero a la vez abierto y creativo, crea las mejores
soluciones para cada problema especifico de disefio y de comunicacién, ahora y en el futuro, va
sea este proximo y lejano. :

Ef haber investigado el contexto en que se desarrolla Xaro Telecomunicaciones, desemboca
iremediablemente en una imagen verdaderamente aplicable para lo que es el caracter (nicoy
representativo de la compaitia. Es un paso adelante en su area de trabajo en donde la
competencia tiene grandes deficiencias, convirtiendo a Xaro coro lider una vez mas.

Por medio del disefio grafico se corrobora el crecimiento de Xaro el cual ya no tiene la opcién
sino la necesidad de un crecimiento no solo técnico, sino méas global y estructurado y la nueva
imagen es una parte importante de este proceso, la cual da una personalidad ya innegable de lo
quees yhasida.

La fase consecutiva a este proyecto es la formacion de un manual de uso en donde se regulay
determina las aplicaciones de la nueva imagen grafica a través de la dlasificacién de todos sus
tipos de recursos identificadores, reforzando su imagen que se proyecta con esta nueva
identidad gréfica.
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Glosario

Sistema de cableado estructurado - Red de transmisién de informacién dentro un edificio o
edificios. interconecta diferentes sistemas de comunicacion: voz, video, datos y las sefiales de control y
seguridad para la automatizacién de un edificio.

Ambiente propietario - Todo equipo {red, accesorios) que sea de una sola marca. Anteriormente un
ejempio fue IBM y no era compatible con otro tipo de marca.

Ambiente no propietaria - Conjunto de nommas y protocolos para la comunicacién entre varios
equipos.

Protocolo - Idioma de comunicaciéon en informética.

Redes no propietarias - Redes muhtifuncionales que pueden funcionar con diferentes marcas de
equipo v diferentes protocalos de comunicacién, .

Red - Conjunto de dispositivos electrdnicos en el cual existe comunicacién entre elios bajo un mismo
protocolo.

Lan - {Local Area Network - Red de drea local). Red en donde se produce informacién en un area
limitada.

Wan - (Wide Area Network - Red de drea amplia). Red que puede ser local, nacional e intemacional.
Ethemnet - Protocolo de cor_nunicacién de red de area local creado por la compaitia Xerox.

Token Ring - Protocolo de comunicacién de red de area local creado por la compafiia [BM.
Interconectividad - Que existe comunicacion entre dos o mas dispositivos electrénicos.

Puente - Equipo que sirve para interconectar dos diferentes segmentos de red.

Sisterna telefénico - Conjunto de equipo(s) y cableado para comunicacién por medio de voz de un
edificio o edfficios.
Dimensionamiento - Conjunto de caracteristicas que serviran para el cdlculo de un proyecto.

RDI - Red Digital integral red de fibra dptica y via satelital de TELMEX para la interconexién de
multiples localidades en la Repablica Mexicana y el extranjero.

Sancionar - Auditar, peritar. Contabilizacién de materiales utilizados en un  proyecto y verificacion de
normas de calidad. También se le conoce como auditoria de cableados.

Redes integrales corporativas - Red propiedad de una empresa "X* para comunicarse con sus
sucursales gue pueden encontrarse dentro de la ciudad o en el interior de la Republica 0 en algunas
ocasiones fuera del pais. Se contrata a TELMEX el equipo v la red.
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