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Introduccion:



Desde el momento en que decidi estudiar Comunicacién
Gréfica, carrera que se convirtio en Diseno y Comunicacion
Visual, empezaron los comentarios acerca de que “deberia
hacer algo util de mi vida” y no “dibuijitos”... Por otro lado
los que me apoyaban me decian que qué bien que hubiera
optado por esa carrera, porque soy bueno dibujando. El
Diseno de Comunicacién parece una profesion que a
diferencia de otras como Arquitectura o Medicina, se puede
“hacer mal” sin causarle gran dano a nadie, puesto que un
cartel que no funcione es mucho menos peligroso que un
edificio mal cimentado.

La idea de que “hacer Disefio” es “hacer dibujitos”, junto
con la creencia de que el Disefio “no es peligroso” cuando se
hace de forma no profesional, ha ayudado al surgimiento de
una gran variedad de alternativas “informales” de Diseno:
carreras técnicas de disefio en 6 meses, “profesionistas”
improvisados sin estudios, cursos de computacién “con”
diseno, etc.

Para un médico profesional no hay una competencia real en
un medico brujo, o un hierbero, ya que, aunque tienen su
mercado, estan visiblemente subcalificados para atender la
mayoria de los problemas de medicina. En el caso del
Diseno, la barrera es mucho menos clara para quien necesita
de los servicios de un disenador y no encuentra bien
delimitada la diferencia entre el dibujante, el técnico, o el
disenador profesional, excepto muchas veces, que el precio
de sus servicios es muy distinto.

¢De quién es la culpa de que la diferencia no sea clara?
Lo mas facil es culpar al consumidor de los sericios de

diseno, que no se da cuenta de que un disenador profesional
puede darle un servicio mucho mas completo. La segunda

respuesta mas sencilla es culpar al técnico o al improvisado
que “enganan” a su cliente dandole un trabajo de “baja
calidad”. Para mi solo hay una respuesta que sirve, ya que
seria absurdo culpar al cliente por “no saber elegir” o al
técnico por dar suficiente calidad como para satisfacer al
cliente. La tnica culpa es del Disenador Profesional, que pese
a los anos de estudio muchas veces termina ofreciendo un
servicio muy parecido al de su equivalente no profesional. De
la respuesta, entonces, surge otra pregunta:

¢Qué podemos ofrecer los especialistas que no pueden dar los
improvisados?

Las habilidades técnicas pueden ser ganadas, cultivadas y
ampliadas, especialmente cuando se tiene un talento nato.
Hay gente que puede dibujar mucho mejor que yo sin haber
tomado una sola clase, y otros que pueden aprender un
programa de computacién y dominarlo sin necesidad de ir a
la universidad. Por lo tanto, la mayor diferencia no puede
estar en los semestres, en laboratorios de fotografia, en
clases de dibujo o de técnicas de representacion. Lo especial
que podemos ofrecer, y nos hace disenadores completos, es
nuestra capacidad de andlisis y una actitud critica e inteligente
que solo se aprenden en la Universidad, asi como con una
formacion tedrica solida.

De esta reflexién nacié la idea de hacer una tesis tedrica que
fortaleciera los elementos donde un disenador profesional
puede sobresalir: control del proceso, andlisis, dominio del
tema, resolucion ordenada de problemas, etc.

Con respecto del tema, seleccioné Identidad Corporativa, ya
que me parece una de las areas naturales de desarrollo para
el Disenador y Comunicador Visual. Ademas, pienso que se



trata de un elemento basico, o primario sobre el cual se
sustenta toda la comunicacién de una corporacion y, puesto
que toda entidad que cobre un estado publico se considera
sujeto de Imagen Corporativa y toda accién de la
Corporacién es sujeto de Comunicacion, técnicamente toda
actividad social del hombre es sujeto de Imagen Corporativa,
y todo mensaje configurado por el Disenador y Comunicador
Visual deberia basarse en un andlisis de Identidad
Corporativa.

Al reunir mi interés de basar toda actividad de diseno en
solidas bases teéricas, con el tema de Identidad Corporativa
surgi6 de inmediato el concepto del método, éCémo hacer
Identidad Corporativa de manera profesional?, pregunta que
evolucioné hasta volverse

¢Qué mds puede ofrecer un especialista en Identidad Corporativa
que un improvisado?

El objetivo de esta Tesis es reunir un abanico de técnicas y
conceptos que de forma independiente respondan a esa
pregunta y, que trabajando como sistema, den una solidez
incuestionable al Proceso Profesional de Identificaciéon
Corporativa.

Primero trataré el tema del Disefio y Comunicacién Visual,
buscando encontrar los limites superiores e inferiores a la
actividad profesional del disefiador para demostrar su nivel
de responsabilidad en los procesos de identificacion
corporativa.

En segundo término hablaré de Identidad Corporativa, con el
objetivo de definir los diferentes niveles del fenébmeno
llamado Semiosis Corporativa; formado por Imagen,
Identidad, Comunicacion y Realidad Corporativas, localizando

la participacion del disenador en la formacién, mantenimiento
o modificacién de cada uno de ellos.

En el tercer capitulo abordaré el tema del signo, primero,
para aclarar la diversidad de términos, que al igual que con
Identidad Corporativa, abundan en el medio y se usan
indistintamente, y luego, para aprovechar los fundamentos
semioticos en la configuracion de signos de Identidad
Corporativa.

El siguiente capitulo, tratara sobre la metodologia como
medio de control del proceso de disefio. Buscando darle una
mayor importancia a las fases donde el disefiador puede
controlar al maximo el proceso y por lo tanto el resultado de
su creatividad y talento.

Por dltimo, el quinto capitulo busca conjuntar los cuatro
anteriores formando una red de conocimientos que ayuden al
disenador a realizar los procesos de |dentificacion
Corporativa de forma mas ordenada, completa, inteligente, y
controlada. Porpongo que se genere un concepto y un texto
de Identidad Corporativa antes de hacer el primer boceto,
para limitar la creatividad y dejarla crear sobre los limites que
la razén creé y asi obtener resultados sobreslientes.



Capitulo |
Diseno y Comunicacion Visual

“...los conceptos fundamentales de un tema al igual que
las palabras que los designan, son herramientas que se
utilizan para la elaboracion de hipétesis o de planes, y
estas herramientas son tanto mas ttiles cuanto mas
exactamente definen ideas precisas para quienes han de
usarlas™

(Joan Costa: Identidad Corporativa, 1993)'

Objetivo:

Definir y delimitar los diferentes conceptos del Diseiio
y la Comunicacién Visual, para entender su papel en el
proceso de formaciéon de la Imagen Corporativa,
particularmente en la creacién de Signos de Identidad.



|.l Definicion de Diseno:

En el vocabulario profesional, la palabra Diseno se utiliza
indistintamente para designar diferentes disciplinas,
procesos, productos, etc. Un corte de cabello, el proceso de
una maquiladora, un cartel, una silla, la construccién de un
edificio o la actitud de un personaje publico, son conceptos a
los que se refiere comunmente como disefio. Una definicién
que surja del uso practico del término disefo resultaria
ademas de ambigua, indtil, si la intencién es justamente

delimitar las verdaderas funciones de la disciplina.

Yves Zimmermann en su libro “Del Diseno”? hace una
reflexién sobre la morfologia de la palabra diseno.
Recurriendo a la etimologia, justifica lo que para él deberia
ser el Diseno. La palabra disefio remite de inmediato a la
palabra designio; designio, a su vez, contiene la palabra inglesa

L 1)

design, que en dicho idioma significa “diseno”, “designio” y
“producto de diseno”. En francés se utiliza también el
término inglés ya que aunque existe la palabra dessin, ésta
significa mas “dibujo” que “disefo”, mientras que la palabra
dessein se pronuncia igual y significa “designio”. En aleman la
palabra que se utiliza para nombrar al disefo es gestaltung,
que literalmente significa “configurar”, ademas de incluir la

palabra gestalt, que significa “figura”; en tanto que la palabra

alemana para designar es absicht que literalmente significa

“tener la vista en un propésito”.

Disenar y designar tienen una raiz en comin: “sefia”, que
viene del latin signa, signum y significa: “senal”, “marca”,
“insignia”, “bandera” o “ensefia”. Todas estas palabras son
variantes de sefa o signo, que es lo que da identidad a una

cosa, la gestalt de todo objeto.

La particula De o Di de disefio y designio se origina en el
griego, donde significa “dividir” o “dos veces”, y una vez
adoptada por el italiano se transforma en “pertenencia”.

Asi disefo sera “lo que posee signo”. La palabra diserio que
llegé al espanol procede del italiano, donde se escribe
disegnare y se deriva del latin designare y significa “marcar”,
“dibujar” y “designar™.

El “dibujar” y “marcar” de designare encierra el proceso de
advertir la sena y plasmarla; abstraer la esencia, proyectaria y
evocarla en la representacion.

La palabra designar ademas de marcar significa elegir,
singularizar a un ente entre un universo para cumplir con
una funcién. La designacion se debe entender también como
una asignacién, no solo una eleccién sino la aplicacion de la

misma.



El estudio etimolégico que hace Zimmermann me permite
fundamentar una definicién de Diseno donde es tan
importante la parte técnica como la tedrica, la mental como
la fisica. Disenar implica resolver un problema integralmente:
estudiar, decidir, proponer, designar, bocetar, diagramar,
producir, etc. Para designar la mejor solucién a un problema,
se necesita dominar las especificaciones del mismo, buscar y
estudiar las opciones y por Gltimo aplicar la mejor solucién.
Disenar también implica produccién, ya sea dibujo, maqueta,
boceto o producto terminado, el disefo comienza mucho
antes de tomar un lapiz o un mouse y termina después de

entregado el proyecto final.

La intencion es un factor esencial para mi definicion basada
en Zimmermann. Al incorporar el designio al diseno, el
producto no puede ser resultado de la casualidad o la suerte;
por el contrario, proviene de un estudio conciente y
dedicado del disenador, que da como resultado un “objeto de
diseno” Gnico y especifico que resuelve el problema para el

que fue creado.

1.2 Definicion de Comunicacién

La comunicacién es la base de la sociedad humana, permite a
los hombres compartir ideas entre ellos, hacer planes, y en
general organizarse. La comunicacién tiene como objeto
cambiar o generar una conducta en los individuos® y
abarca desde una senal de alarma hasta la compra de un
producto.

Joan Costa (1994)* adapta uno de los esquemas de
comunicacién mas conocidos y aceptados para buscar las
areas de ingerencia del especialista de Disefio en el proceso
de comunicacién, especificamente en la comunicacién de

masas.

Codificador || Mensaje || Medio

r Eimsor Receptor -|

El emisor es quien tiene algo que comunicar. Normalmente
el emisor es capaz de codificar sus propios mensajes
especialmente en comunicacién verbal, pero en el caso de la
comunicacion visual masiva casi siempre se recurre a un

codificador externo.

El codificador se encarga de tomar el mensaje del emisor y
adecuarlo a cédigos que conozcan el o los receptores. El
emisor (como ya se menciono) suele codificar sus propios

mensajes, aunque al recurrir a un experto en comunicacion



puede fortalecer su mensaje y evitar que se malinterprete o

pierda.

El mensaje es la idea que quiere transmitir el emisor una vez
que ya ha sido codificada, se trata del producto de
comunicacién terminado, listo para ser enviado al receptor

El medio es el canal por el cual llegara el mensaje al
receptor. Es un elemento en el que rara vez se piensa en la
comunicacién verbal cotidiana pero que se vuelve esencial en

la comunicacién visual y de masas.

El receptor es el publico objetivo al que se quiere influenciar
a actuar, es el destino final de la comunicacién y con quien se

puede confirmar la efectividad del mensaje.

Comunicacién Ciclica: Aunque en el esquema original de
Joan Costa la comunicacién se presenta como un proceso
lineal, la comunicacién tiene como requisito el sentido de
ciclo, donde la comunicacién en realidad no termina cuando
el recpetor recibe el mensaje, puesto que el ciclo se cierra
cuando retroalimenta al emisor que a su vez genera nuevos
menajes. Esto queda muy claro en un dialogo entre dos
personas, y aunque pareceria que al nivel de Comunicacién
Corporativa no se da, las empresas o instituciones

constantemente buscan tener retroalimentaciéon por parte de

sus publicos objetivo, con lo que pueden lograr mejorar su
ofrerta de productos o servicios.

Problemas en la comunicacién:

Como se menciond, el objetivo final de la comunicacién es
causar una reaccién por parte del receptor. Diferentes
factores pueden debilitar la comunicacién, incluso al punto de
causar una reaccion no deseada o ninguna. La falla puede
venir desde el emisor, cuyo mensaje no es de interés para el
receptor; del codificador, que no pueda traducir el mensaje a
cédigos claros para el receptor; del mensaje mismo que
también puede resultar ineficiente al no transmitir las ideas
del emisor o no ser interesante para el receptor; el medio
puede contener ruido o interferencia, lo que hara llegar el
mensaje viciado o incompleto, incluso hasta causar que
nunca llegue al receptor. Por tltimo, el receptor puede tener
una predisposicién o cualquier otro sentimiento acerca del
mensaje que haga que la comunicacién pierda intensidad o

se modifique.

Los elementos mas controlables por el Disefador y
Comunicador Visual, como codificador, son el mensaje y el

medio.

Para reducir al maximo la posibilidad de ruido, Umberto Eco
(1968)° sugiere la complicacion del cédigo: el ruido evita que



el mensaje sea interpretado correctamente, por una falla en
cualquiera de sus partes, el complicar el cédigo permite crear
una redundancia de senales; asi, si el receptor recibié una de
ellas equivocadamente, de todos modos podra descifrar el
mensaje, o al menos saber que algo anda mal y tomar las

medidas pertinentes para recibirlo bien.

1.3 Definicion de Disefio y Comunicacion Visual

El término Diseno Gréfico es actualmente el mas aceptado
dentro del medio para definir la profesion de Comunicacion
Visual. Cambiar la palabra “grafico” por “visual” resulta una
ampliacién del campo de desarrollo de la disciplina, ya que lo
grafico esta relacionado directamente con los impresos mas
tradicionales, mientras que el profesionista de disefio hoy en
dia hace impresos de gran formato, diseno digital, fotografia,

disefo en formatos tridimensionales, etc.

El incluir la palabra Comunicacién compromete al
profesionista de disefo a involucrarse en todo el proceso, no
solo como codificador sino como asesor en todos los pasos,
por lo que se convierte en un especialista mucho mas

valiosos para el grupo de trabajo donde se desempena.

Para Jorge Frascara (1988)¢ el Diseno Grafico debe de
cambiarse “por Diseno de Comunicacién Visual” ya que es
un término mas descriptivo que ademas incluye el objeto de
la disciplina (comunicar), el método (diseno), y el campo de

accion de la disciplina (lo visual).

La UNAM vy la Escuela Nacional de Artes Plasticas (ENAP)
abren su licenciatura en Diseno y Comunicacién Visual como



respuesta a la necesidad de profesionistas preparados en esa b)Interpretacién. Su objetivo es impactar o crear expectacién en el
rama. La definicion que la ENAP da de esta licenciatura dice: receptor, como en el caso de la escenografia, la promocién comercial,
los carteles de difusién, etc.”(2002)’
“Diseno y Comunicacién Visual es la disciplina que estudia la
aplicacién de los procedimientos y el manejo de las técnicas para la En esta definicién, de nuevo sale a relucir el doble trabajo del
produccién y la investigacién de los mensajes visuales. disefador en el proceso de comunicacion visual, el trabajo de
investigacion y conceptualizacion por un lado y por el otro la

La funcién social del Diseno y la Comunicacion Visual se refiere a la s
y representacion, que abarca todo el proceso, desde el boceto

solucién de problemas de interaccién humana que implican la hasta la produccién y evaluacion.
transferencia de informacién, la vinculacién directa a los procesos
de intercambio de conocimiento mediante: estrategias,
instrumentos, procedimientos, recursos y conceptos propios de los
cbdigos del lenguaje visual. Asi mismo el lenguaje visual se relaciona

con los demas sentidos, en especial con el oido, por lo cual incluye

también a los medios audiovisuales.

En el ejercicio profesional del Diseno y la Comunicacién Visual,
convergen tanto los sistemas de configuracién (creacién y
produccién) de imagenes, asi como los aspectos de significacion
(conceptualizacion, lectura e interpretacién) de las mismas, aplicando
el andlisis y/o sintesis; asi como la proyeccion de informacion,
codificandola en el lenguaje visual y/o audiovisual, a fin de aplicarlo
en los vehiculos de comunicacion visual de:

a)Representacién. Para hacer clara y evidente la esencia del mensaje,
como en la ilustracién cientifica, el material didactico o en los folletos

instructivos.



|.4 Consideracioén Final:

Las definiciones de Diseno, Comunicacién y Disefio y
Comunicacién Visual son coherentes, y funcionan en
conjunto para pedirle al disenador el compromiso de trabajar
tanto intelectual como técnicamente en la resolucién de
problemas de interaccfién humana.

Hoy en dia el Disefiador y Comunicador Visual compite en
un mercado saturado, donde mayor preparacion implica
mejores posibilidades de superarse. No basta con ser un
experto en el restirador o un excelente relacionista publico;
hay que ser un poco dibujante, comunicador, publicista,
mercaddlogo, artista, sociélogo, semidlogo, esteta, psicologo,
impresor, ingeniero, etc. Lo que distingue al profesional de un
técnico o un improvisado y lo que le permite obtener
resultados solidos, justificados y consistentes a los problemas
de diseno es el conocimiento tedrico y el ejercicio intelectual.
Con ellos se puede hacer un trabajo sistematico, efectivo y
justificado, superando el resultado de alguien inexperto.

Las definiciones de los diferentes elementos que conforman
la disciplina de Disefio y Comunicacion Visual comprometen
al profesionista a intervenir en un proceso completo, desde la

concepcion hasta la evaluacién de resultados.



Capitulo 2
Identidad Corporativa

“Cuando el lenguaje aspira a superar el nivel coloquial
y acceder a ciertas certezas tedricas, topa entonces con
una materia prima verbal dada, insorteable , plagada de
ambigiiedades y promotora de equivocos. Lo que es
obvio en el discurso espontaneo pierde obviedad al
ponerse por escrito. Asi, por ejemplo, en la expresion
“imagen corporativa”, tan en boga en los medios
profesionales de la comunicacion, la polisemia de
ambos términos hace imposible un uso que, fuera del
contexto discursivo de la propia practica, resulte
minimamente univoco.”

(Norberto Chaves: La imagen corporativa, 1994)*

Objetivo: Definir y delimitar los diferentes conceptos
referentes al fendbmeno de Identidad Corporativa,
relacionandolos con las diferentes responsabilidades
del Disenador y Comunicador Visual en este proceso.



2.1 La Corporacion

En el lenguaje coloquial se utiliza una gran variedad de
términos al referir al fenémeno de la Identidad Corporativa.
Para hacer referencia al sujeto social identificado se manejan
palabras como corporacién, institucién, empresa, compaiia,
sociedad, entidad, organismo, organizacion, etc. Existen
diferentes criterios para utilizar una sobre la otra,
dependiendo del tipo de entidad a la que se refiere, siendo
incorrecto utilizar “Identidad Empresarial” para una
Organizacién no Gubernamental, al igual que “Identidad de
Organizacion” no serviria para el gobierno de un pais.

Cees B.M. van Riel (1997)°, opta por el término
“Corporativo” al remitirse a la raiz etimolégica de la palabra
que no refiere a “Corporacién” = “Empresa” sino a
“Corpus” que significa “Cuerpo” o “Todo". Asi, el
“Corporacién” puede abarcar el Todo de una empresa
trasnacional, un gobierno, una empresa personal, una
asociacion civil, una ONG, un equipo deportivo, etc.

Toda Entidad que cobre estado publico es Sujeto de
Identidad Corporativa, independientemente de sus objetivos
(lucrativa o no lucrativa), cantidad de miembros (micro,
pequefa, mediana o grande), la actividad que realiza (venta,
produccion, servicios, gobierno, etc.), o el espacio geografico

que ocupe (trasnacional, local etc.). Todas estas Entidades tan

variadas son sujetos de |dentidad Corporativa desde el
momento en que son o quieren ser relevantes para la
sociedad donde se desenvuelven. Los publicos objetivo de la
Entidad se formaran una Imagen de ella y a partir de ésta
actuaran o reaccionaran positiva o negativamente a lo que la
Entidad proponga.



con su Realidad. Se trata de los valores que la corporacién ve
2.2 Semiosis Corporativa en si misma, sus fuerzas, debilidades, filosofia etc.

En cuanto al término que debe definir la accién Imagen Corporativa:

identificadora, también se usan indistintamente una serie de

palabras, principalmente identidad, imagen y comunicacion. “una imagen es el conjunto de significados por los que un objeto
En este caso, no se tiene la intencién de elegir un término se conoce y a través del cual la gente lo describe, recuerda y
sobre los otros, sino de aclarar el correcto uso de todos relaciona. Es decir, es el resultado neto de la interaccién de las
ellos. Van Riel (1997)'° y Chaves (1994)"' coinciden en cual creencias, ideas, sentimientos e impresiones que una persona
debe ser el uso de dichos términos: tiene del objeto.”

(Dowling 1986)"

Identidad Corporativa:
La Imagen Corporativa radica en la mente del sujeto social o

“la identidad corporativa es la autopresentacién de una publico de la corporacién y es el registro piblico de los

organizacion; consiste en la informacién de las sefales que ofrece atributos de la entidad. Por su parte, Chaves subraya la

una organizacién sobre si misma por medio del comportamiento, importancia de entender que en este caso el término

la comunicacién y el simbolismo que son sus formas de “Imagen” no tiene nada que ver con un grafico o “imagen

expresion” visual” sino que mas bien se relaciona con “Imaginacion”; es
(Van Rekom, Van Riel y Wierenga, 1991)" un concepto subjetivo que abarca de lo que el sujeto piensa

que es la corporacion.
En otras palabras, la Identidad Corporativa esta formada por
el conjunto de atributos asumidos como propios por la Comunicaciéon Corporativa:
corporacion; es lo que la entidad cree que es y lo que quiere
ser. La identidad corporativa no necesariamente “El enfoque integrado de toda comunicacién producida por una

correspondera con la Imagen que el publico tenga de ella ni organizacién, dirigida a todos los piblicos objetivo relevantes.



Cada partida de comunicacién debe transportar y acentuar la
identidad corporativa.”

(Blauw, 1994)'*

Es el conjunto de mensajes emitidos por la corporacién, no
solo los mensajes emitidos conciente e intencionalmente,
sino también todo lo que el pablico percibe de la entidad, en
los planos lingtistico, semio-lingtiistico, semiético y semio-
ergonémico. La actitud de un empleado, una pieza
publicitaria, un comunicado de la gerencia a los empleados,
un reportaje en la prensa, el estado de las instalaciones, todos
son Comunicacién Corporativa.

Planos de Comunicacién Corporativa:

Son cuatro nivieles en los que se desarrolla y se puede
estudiar la comunicacién corporativa

Lingiiistico: lo verbal en sentido estricto, el lenguaje
Semio-lingiiistico: actitudes, vestuario y todo lo que rodea
al lenguaje

Semiético: simbolismo no verbal, elementos semiéticos
“puros”.

Semio-ergonémico: elementos funcionales con carga

semiotica por ejemplo, arquitectura y equipamiento

Realidad Corporativa:
Chaves'* agrega el término Realidad Corporativa, que es el
conjunto de los rasgos objetivos de la Corporacién y abarca

todos los aspectos de la entidad en cuanto pueden ser
sujetos de identidad, reflejando lo que la corporacién es, sin
tomar en cuenta lo que el publico percibe de ella o la

corporacién de si misma.

Semiosis Corporativa:

Chaves considera estos cuatro elementos como dimensiones
intrinsecas de la Actividad Corporativa espontanea,
independientemente de que se haga o no una intervencion
especifica sobre alguna de ellas. Al conjunto de los cuatro
elementos le llama Semiosis Institucional (Semiosis
Corporativa), y la define como una “capa de sentido” que

cubre al hecho corporativo real.

Identidad Realidad
Corporativa Corporativa
' A

\ ' Bl

e
v ‘F“

Imagen Comunicacién
Corporativa Corporativa

- 7 o J

Chaves'® propone este cuadro para representar las
relaciones entre los diferentes elementos de la Semiosis
Corporativa. Ninguno de ellos subsiste independientemente,

todos complementan y son complementados por los otros.



Los elementos al lado izquierdo del cuadro representan
conceptos subjetivos, construcciones ideolégicas, los
elementos al lado derecho del cuadro abarcan la realidad de

la Entidad, son conceptos objetivos.

Relaciones entre los elementos:

Realidad Corporativa e Identidad Corporativa:

La Identidad Corporativa es el reflejo subjetivo de la Realidad
Corporativa, un cambio importante en uno de estos
elementos puede causar un desequilibrio que lleve a un
cambio en el otro. Por ejemplo, la apertura de una nueva
rama en una empresa (Realidad) causara definitivamente un
cambio en la forma en que sus miembros la ven (Identidad).
Por el otro lado, un cambio de Identidad también puede
causar un cambio en la Realidad, por ejemplo al decidir que la
empresa esta preocupada por el ambiente, tendra que hacer
ajustes en su planta de produccion.

Realidad Corporativa y Comunicacién Corporativa:

La Comunicacién Corporativa es la dimensién semiética de la
Realidad Corporativa, no se trata solo de los mensajes que la
Entidad emite concientemente, también abarca todos los
mensajes connotados producto de la actividad cotidiana de la

Corporacion.

Realidad Corporativa e Imagen Corporativa:

En la mente del sujeto social, la Imagen Corporativa y la
Realidad Corporativa son la misma cosa; lo que conoce de la
entidad para él es la entidad aunque de hecho, la Imagen
siempre distara de la Realidad, mas o menos dependiendo de
la Comunicacién que la entidad lleve a cabo.

Identidad Corporativa y Comunicacién Corporativa:
Una confusién muy comin en el uso practico es confundir a
la Identidad Corporativa (que refleja la ideologia de la
entidad) con la Comunicacién Corporativa (que incluye un
sistema de mensajes que seran reflejo de la Identidad). No
toda la Identidad es comunicada, y la comunicacién no sélo

transmite ldentidad.

Identidad Corporativa e Imagen Corporativa:

Ambos conceptos son subjetivos, la Identidad radica en la
Corporacién mientras que la Imagen existe en el Publico. La
mayoria de los programas de Identidad Corporativa estan
enfocados a disminuir las desigualdades entre estos dos
conceptos.

Comunicacion Corporativa e Imagen Corporativa:
La Comunicacién Corporativa representa el origen de toda
Imagen, ésta se va formando con la interpretacion subjetiva

de cada uno de los mensajes que emite la entidad.



Cada uno de los elementos de la Semiosis Corporativa tiene
una repercusion en los demas, un cambio trascendente en
cualquiera de ellos causara un desequilibrio en los otros y
provocara al final de cuentas un cambio en el esquema
completo. En el caso de que los cuatro conceptos fueran
muy similares, provocando grandes areas de traslape, la
intervenciéon de un experto en Comunicacion Visual no seria
necesaria, aunque la experiencia muestra que tal

homogeneidad no es ni viable ni posible.

Mientras mayor sea el area de traslape de un elemento con
los otros mas fuerte y estable sera. En cambio, cuanto mas se
aleje, creara un desequilibrio que tendra que ser arreglado
para reunir el sistema completo.

Una coincidencia total de los elementos ademas de imposible
resulta inconveniente. Por ejemplo, una institucién con
problemas internos (Realidad) no querra que su Pablico
Objetivo sepa de esta crisis (Comunicacién) y asocie lo

problematico con la entidad (Imagen).

Elementos de la Semiosis Corporativa y el Disenador y
Comunicador Visual (DCV).

Realidad Corporativa: Es el elemento donde menos
libertad de accién tiene un DCV, aunque su estudio
concienzudo sera un fundamento y apoyo muy importante

para la formulacién de los otros.

Imagen Corporativa: Cuando un DCV interfiere en el
proceso de la Imagen Corporativa, su objetivo puede ser
mantenerla, fortalecerla o modificarla. La intervencion del
DCYV sobre la Imagen Corporativa siempre sera indirecta,
generando la Comunicacién Corporativa que al ser asimilada
por el Publico Objetivo, se volvera imagen. Ademas, un
estudio de la Imagen actual es esencial para proponer un
cambio, mantenimiento o fortalecimiento de la misma.

Identidad Corporativa: En cualquier entidad existe una
Identidad Corporativa, que lamentablemente no siempre se
encuentra propiamente definida y estudiada. La misién del
DCV sera ayudar a los miembros de la Corporacién a
aterrizar, delimitar y evaluar su ldentidad, para después
transmitir elementos de ella en los mensajes de

Comunicacién Corporativa.

Comunicacion Corporativa: Aqui es donde el DCV tiene
una mayor ingerencia. El se encargara en primer lugar de



estudiar los mensajes de la Corporacion, ya sean emitidos
intencionalmente o no, para formar un perfil de la
Comunicacién Corporativa. Por otro lado, el DCV es el
especialista indicado para generar y corregir los mensajes que
la entidad requiere para mejorar, cambiar o mantener la

Imagen Corporativa deseada.

Programa de Imagen Corporativa: Para Van Riel y
Chaves, el Disenador y Comunicador Visual debe actuar
especificamente sobre el llamado “Programa de Imagen
Corporativa”. El nombre deriva del objetivo dltimo del
programa, generar, cambiar o actualizar la Imagen que el
publico tiene la Corporacion. El programa, dependiendo de
el estado y caracteristicas de la corporacién, impactara en
major o menor grado a los cuatro elementos de la Semiosis
Corporativa, partiendo de un anlisis de la corporacién, y
preparando un proyecto que en ultimo término produzca la
Imagen Corporativa deseada.

2.3 Signos identificadores basicos:

Dentro de la Comunicaciéon Corporativa una de las
herramientas mas efectivas para transmitir Identidad y
generar Imagen Corporativa es el uso de los signos
identificadores basicos. En el medio coloquial se conoce a
este conjunto de signos de muchas maneras, Logotipo, Logo,
Identidad, Imagen, etc. Para referirnos a ellos utilizaremos el
término “Signos de Identidad Corporativa” haciendo alusion a
su funcion primaria que es exaltar los valores propios de la
corporacién. Los signos identificadores basicos son: Nombre,
Logotipo, Imagotipo y Color. Juntos estos cuatro tipos de
signos forman un sistema que favorece la identificacion de la
corporacién. Cada uno de ellos debe ser disenado, para

actuar independientemente y en conjunto con los otros.

Nombres:

El primer signo que se encargara de identificar a la
Corporacién es el nombre. La mayoria de las veces el
nombre es un elemento en el que el Disenador y
Comunicador Visual no es invitado a intervenir, sin embargo
todo el proceso de identificacion visual se basa en él por lo
que el DCV debe estudiarlo y en su caso proponer
modificaciones o cambios al mismo.

Existen cinco categorias principales en las que se puede

dividir a los nombres:
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Descriptivos: Son los que definen a la corporacion por sus
atributos, o tipo de actividades.

Simbodlicos: Hacen alusion a la corporacién por medio de
metafora u otras figuras literarias.

Patronimicos: Utilizan nombres propios para nombrar a la
corporacién. En caso de las corporaciones personales lo mas
comun es utilizar el patronimico.

Toponimicos: Hace alusién al lugar de origen o area de
influencia de la corporacién

Contraccién: Se forma con una construccién artificial de

siglas o fragmentos de palabras.

Logotipos:

Se obtiene al presentar el nombre de la corporacién con un
arreglo tipografico unico, se agrega a la capacidad
identificadora que de por si tiene el nombre de la
corporacién, aumenta una capa de significacién al nombre y
lo refuerza, es equivalente a la firma de un individuo. Le
otorga a la tipografia una dimensién semiética mas alla de la
verbal, una dimensién icénica que incorpora y refuerza

significados.

Imagotipos:

Suele unirse a los logotipos una imagen icénica de alta
pregnancia que refuerza las condiciones de identificacion de
la Corporacién. Ayuda a romper las barreras de lo verbal y

permite una identificacion mas rapida. No hay reglas y resulta
dificil clasificar los diferentes tipos de imagotipos, cualquier
forma visual puede convertirse en imagotipo, por lo que
resulta mas conveniente marcar solo las tres dimensiones en
las que un imagotipo se puede mover. Estos ejes son utiles
también para los logotipos, y aunque no presentan un uso
practico para clasificar los signos existentes encuentran su
funcién en la generacién de nuevos signos identificadores,
permitiendo al DCV hacer un proceso de embudo

transparente en su decision.

Motivacion — Arbitrariedad
Indica el nivel relacién que guarda el logotipo o imagotipo

con el nombre o realidad de la corporacion que identifica.

Abstraccién — Figuracion

Varia desde le punto de vista del lector de la imagen, que tan
facil es para él asociar el logotipo o imagotipo con figuras o
hechos reales.

Recurrencia — Ocurrencia

Para esta dimension se tiene en cuenta los coédigos
convencionales para el tipo de corporacién, pudiendo
semejarse a lo que el publico objetivo conoce (recurrencia) o
resultar algo totalmente innovador en el campo (ocurrencia).
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La Gama Cromatica:

Se trata de signos no verbales, no icénicos que dan identidad
a la corporacién, normalmente se trata de una combinacién
de dos o mas colores que se pueden presentar en un patrén,
con relacién fondo figura o arbitrariamente. El azul y oro de
la UNAM es un excelente ejemplo de este tipo de
identificacion. Al ver una reja amarilla con azul, aunque no
exista ninguna otra senal, se puede identificar al lugar como
una instalacién de la UNAM. Equipos deportivos, partidos
politicos, paises y regiones son otros ejemplos tipicos de la
correcta aplicacién del Color Corporativo, El color
corporativo no se debe reducir a “los colores del logotipo e
imagotipo”, deben ser verdaderos elementos comunicadores

que den identidad a la corporacion.

Otros Signos Identificadores:

Aparte de los Signos de Identidad Corporativa arriba
presentados, existen otros posibles elementos transmisores
de identidad como marcas y submarcas de productos,
mascotas, elementos ornamentales, estilo o elementos
verbales o icénicos adicionales al Logotipo e Imagotipo

principales.
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Capitulo 3
El Signo

“El Conocimiento solo tiene lugar cuando la imagen
contemplada se hace signo, cuando revela su estructura,
y el icono deviene signo caracterizador.”

(Otl Aicher, Analogico y Digital, 2001)"

Objetivo:

Definir al signo, sus elementos y clasificaciones con
el fin de utilizarlos en el proceso de Identificacion y
Comunicacién Corporativa.
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3.1 Definicion:

Robert Marty (1976-2000)'® hizo una recopilacion de 76
textos de C.S. Peirce que proponen definiciones del signo,
estos textos fueron desarrollados entre 1865y 1912, y
representan el desarrollo de la idea de signo que ha llegado a
nuestros tiempos.

Para Peirce'® y Marty® el signo es cualquier cosa (real,
supuesta o imaginaria, tangible o intangible) que impacta una
mente (su intérprete) y dirige su atencion a algun objeto
(también real, supuesto o imaginario, tangible o intangible)
que forma parte de su esfera de experiencia, y que ademas
de llamar la atencién a dicho objeto tiene la capacidad de

estimular a la mente a algin tipo de sensaciéon o pensamiento.

Asi, el signo es una unidad triadica (de tres partes), formada
por Signo, Objeto e Interpretante. Los tres elementos se
pueden analizar por separado, aunque en la practica son
indivisibles ya que cada uno determina y valida a los otros
dos, de manera que ninguno aparece o sucede antes que los
otros dos.

Signo
Interpretante
Objeto
Tricotomia del Signo

Elementos del Signo:

Objeto: Es aquello que es evocado por el signo, se puede
tratar de algo real, supuesto o imaginario, algo tangible, un
sentimiento, una idea, una accién etc. También puede ser
verdadero o falso sin que se altere la funcién del signo.

El objeto radica en el individuo que percibe al signo, como
parte de su memoria.

Signo: Se trata del objeto que funciona como estimulante de
la mente, lo que es percibido y evoca al objeto. El signo
también radica en la mente del sujeto, por lo que no importa
tanto el estimulo que recibe, sino como lo percibe. La
palabra signo se repite tanto como parte de la triada como el
conjunto de sus tres elementos, se debe tener cuidado de no
confundir estos dos usos de la misma palabra. El signo (como
elemento de la triada) para Peirce?'también puede ser
llamado representamen.

Interpretante: El interpretante funciona como enlace,

vinculando al objeto y al signo, también se le llama significado.

Umberto Eco? lo define como “otra representacion que se
refiere al mismo objeto”. Permite confirmar la interpretacién
del signo y afianzar su relacién con el objeto. Eco propone la
adicién de una serie finita de interpretantes al signo, que
favorecen el correcto entendimiento del signo al realizar
muchas “comprobaciones”, de su significado.

Interprefonte
Signo I elante
Interprelante
Objeto
Cadena de interpretantes
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3.2 El Fanerén:

Fanerén comparte su raiz etimolégica con el concepto
fenémeno, es el término que utiliza C.S. Peirce® para
referirse a cualquier objeto como es percibido en la mente
de un sujeto. El fanerén es indivisible, se trata de un todo sin
tomar en cuenta sus posibles partes. Un fanerén puede
abarcar fenémenos desde colores y formas hasta conceptos
abstractos o instrucciones complejas.

Por ejemplo, la “vaca” como fanerén no esta formada por
cuernos, patas y manchas, o leche, carne y cuero; ni mucho
menos por células o atomos. Aunque de hecho se puede
dividir una vaca, el fanerén existe como una unidad,
independiente de las partes que lo pudieran conformar. Si se
hiciera un andlisis (diseccién) de la vaca, cada parte de ella se
convertiria en un fanerén nuevo, independiente del original.

Clasificacion del Faneron:

Los fanerones pueden ser clasificados por sus diferentes
grados de complejidad, es decir, por el nivel de trabajo
mental que se requiere para percibirlos e interiorizarlos.

Priman: Es el fanerén mas basico, abarca cualidades, formas,
colores, sentimientos, sonidos. Un fanerén priman nunca se
materializa en un objeto especifico. Se trata de los elementos
basicos con los que se conforma todo lo demas en la mente
del sujeto.

Secondan: Refleja a un existente o hecho especifico, puede
ser cualquier objeto, material o no, asi como una vivencia o
sentimiento ubicado en tiempo y espacio.

Tertian: No refieren a objetos especificos, sino a conjuntos
de objetos, leyes y convenciones sociales que han sido
aprendidos artificialmente por el sujeto, no tienen una
existencia en el mundo real.

Priman Secondan Tertian
L ] L
L] | \.
L ./

El Fanerodn y las partes del Signo

Cada parte del signo esta conformado por un fanerén. El
signo es un fanerén externo que es percibido como un todo
por el sujeto, mientras que el objeto y el interpretante son
fanerones almacenados en su memoria. Al combinar los tres
tipos de fanerones con las tres partes del signo se obtiene la
siguiente subdivision de las diferentes partes del signo
dependiendo de su complejidad:

Objeto Priman: El objeto no es un individuo especifico, sino
sélo una serie de cualidades y caracteristicas posibles. Los
conceptos “rojo”, “cuadrado”, “triste”, etc. son objetos de
este tipo. A un signo que evoca a un objeto priman se le

llama Cualisigno.

Objeto Secondan: La imagen mental es un fanerén situado
en un tiempo y espacio, un individuo especifico. Ejemplos de
objetos secondan podrian ser: “la manzana que esta en el

frutero”, “la alegria de ganar una carrera”, “mi mama” etc. A

un signo con este objeto se le llama Sinsigno.
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Objeto tertian: El signo evoca a todo un grupo, universo o
convencion social previamente asimilada por el individuo. El
concepto “silla”, que abarca a los objetos que sirven para
sentarse; la hermandad mundial; los articulos de la
constitucién; el respeto a los ancianos; etc. son ejemplos de
objetos tertian. El signo que los contiene es llamado
Legisigno.

Signo Priman: El individuo no percibe un objeto, sino una
serie de caracteristicas que se encuentran frente a él. Todos
los signos que se “parecen” por sus cualidades al objeto caen
en esta categoria y se llaman lcénicos. Ejemplos de signos
priman son un dibujo realista, un grabacién de audio, una
fotografia o la presencia de un fanerén parecido al objeto.

Signo Secondan: El individuo percibe objetos especificos
que le indicaran la existencia de otro objeto. Se les llama
Indiciales. El olor a la comida, la huella al pie, etc. son
buenos ejemplos de signos secondan.

Signo Tertian: Aqui se percibe un mensaje que previamente
ha sido codificado por un grupo: el lenguaje, la escritura, las
firmas, los uniformes, son ejemplos de signos tertian o
Simbodlicos.

Interpretante Priman: Las cualidades que conoce el sujeto
le permiten distinguir una de otra. Por ejemplo, el conocer
varios colores permite distinguir un rojo de un naranja o un
verde. Asocia al objeto con el signo por esa similitud de
cualidades. Un signo con interpretante priman se llama
Rematico.

Interpretante Secondan: Una serie de objetos especificos
de una especie, conocidos por el individuo, permiten
distinguir detalles, estados de animo, y otros niveles de un
objeto.

Por ejemplo, un nifo que ha visto e identificado a su madre
durante algunos anos puede distinguir a “mama enojada” de
“mama contenta” y por lo tanto al verla y oirla sabra qué
estado de animo tiene en ese momento. Al signo que cuenta
con este interpretante se le llama Dicente.

Interpretante Tertian: Requiere que el individuo cuente
con conjuntos de elementos (universos) ademas de acuerdos
y leyes tanto naturales como elaborados por su sociedad para
poder agrupar lo que percibe y obtener conocimientos
nuevos.

Por ejemplo, un individuo que conozca las leyes de la logica,
el universo “humano” y al individuo [Sécrates] como
miembro de dicho grupo podria relacionar el concepto “el
ser humano es mortal” con “Sécrates es humano” y concluir
que “Sécrates es mortal”

A un signo con este interpretante se le llama Argumento.
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3.3 Categorias de Signos

Partiendo de los diferentes tipos de
fanerones que componen al signo se
puede hacer una clasificacion,
catalogando las combinaciones posibles
de primans secondans y tertians. Dentro
de esta clasificacion, la complejidad del
objeto es la que dicta la posible
complejidad del signo y del
interpretante. Un objeto priman solo
puede estar relacionado con un signo
priman, mientras que un objeto
secondan puede relacionarse con un
signo priman o secondan, un tertian se
puede relacionar con otro tertian, un
secondan o un priman. Lo mismo se da
con la relacién del signo con el
interpretante.

Asi, al hacer todas las combinaciones
posibles resulta esta clasificacion de 10
signos:

Argumento

Simbolo
Dicente

Simbolo
Remdatico

Legisigno
Indicial
Dicente

Legisigno
Indicial
Remdatico

Legisigno
icénico
Sinsigno
Indicial
Remdtico
Sinsigno

Indicial
Diciente

Sinsigno
Icénico

Cudlisigno

Objeto Signo
™~ ™~
e e
™~ ™~
> >
™~ ™~
> >
.\ [ ]
> -
.\ L ]
I-i 4] -
.\ ®
l e . °

L] L ]
| |
L ] [ ]
L ] L ]
| |
[ ] @
[ ] L ]
! .
L ] [ ]

Interpretante
L
\.
>
L ]
| o
L]

Clasificacién faneroscépica de los signos



Descripcion de los tipos de signos:

Los nombres que se presentan en paréntesis son poco
utilizados, aunque son parte del nombre completo del signo.
El ejemplo que se incluye puede parecer por momentos algo
chusco, pero su intencién es demostrar que el mismo objeto
puede generar muchos signos, dependiendo del sujeto.
Ademas, el uso de una sola fuente permite entender las
diferencias entres las tres partes de cada tipo de signo.

Cualisigno (Icénico Rematico): Es la clase mas basica de
signo, se da cuando el sujeto percibe un conjunto cualidades
no materializadas y las relaciona por simple similitud o
diferencia con cualidades que ha asimilado. El cualisigno
permite también la adquisicion de nuevos fanerones, cuando
el sujeto percibe por primera vez una cualidad (color, forma,
timbre, tono, textura, aroma etc.).

I Objeto Real | | Objeto I l Signo ] [ Interpretante
v ; :
[Elrojo] [Rojo ] =
[ Lo curvo ] [ Curvo ] {56 parece o_“}
[ Lo redondo | [ Redondo ]

Cualisigno

El sujeto no vera la forma de una manzana, simplemente percibira las
cualidades de color [rojo] forma [redondeada] etc. Esta percepcién
“corta” se puede dar por la falta de experiencia del individuo con el
fanerén [manzana] o simplemente al dar solo un "vistazo” sin poner
atencion a la imagen. Los conceptos de color y forma que tiene el sujeto
albergados en su memoria provocaran el reconocimiento de las
cualidades que se han percibido. Esta interpretacién también se podria

dar de forma negativa, cuando en lugar de pensar “esto Sl es rojo” se
piense “Esto NO es azul”.

Sinsigno Icénico (Rematico): En este signo, el sujeto
percibe de nuevo cualidades no materializadas que por
asociacién simple traeran a su memoria un objeto especifico
almacenado en su memoria.

/ Signo %
| Objeto Real ” Objeto ” Signo ” Inierpretante|
J
[ Manzana | [Rojo] W
e [Curvo] 3
[ Tomate | [ Redondo | (Se parece a...)

Sinsigno Icénico (Remdatico)

La percepcién del las cualidades (redondeado, rojo, brillante, etc.)
permiten al individuo reconocer lo que ve como una manzana (sin pensar
en la palabra manzana, sino en la fruta en si) puesto que comparte
cualidades especificas con ella. Un sujeto podria hacer una lectura
equivocada e interpretar “tomate”, especialmente si no se resaltara la
cualidad de forma achatada de la manzana.

Sinsigno Indicial Rematico: En un signo de este tipo se
percibe un objeto especifico, que por conexién indirecta
l6gica dirigira la atencién a otro objeto especifico en la
memoria del sujeto.

El hecho de percibir el Sinsigno Icénico [manzana], permite al sujeto
evocar al objeto “ser humano que mordié la manzana” ya que éste ha
dejado su huella en el signo que ha visto el sujeto.
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Ve Signo N / Signo \
| objetoreal || Objeto ||  signo || interpretante | | ObjetoReal || Objeto ||  Signo || interpretante
v v
[ Comer cosas He aprendido
[Hormbee Gus Esta manzana rojas y redondas [Rojo ] qué,
mordid la [ Manzana ] x : : [Curvo ]
estd mordida mejorara mi me han
manzana | saludy énimo | || [Redondo] ensefiado

Sinsigno Indicial Remdatico

Sinsigno Indicial Dicente: La percepcién de un objeto
especifico, evoca al sujeto por conexién real no directa la
presencia de otro, ademas de aportar informacion sobre el
estado del mismo.

V. Signo N
| ObjetoReal || Objeto ||  signo || interpretante |
’ [ Hombre
adulto con Esta manzana
buena esta mordida
dentadura y [Marzona ) de cierta
gusto por las forma
frutas |

Sinsigno Indicial Dicente

Para alguien que conoce de manzanas y de hombres, la manzana mordida
de la ilustracion hablara de un hombre con un tamano de mordida més o
menos grande y con un cierto apetito por la fruta, facilitando el
conocimiento del hombre que mordié la manzana y separandolo de
otros similares.

Legisigno Icénico (Rematico): Se trata de una serie de
cualidades especificas que refieren por conexién directa a un
universo de objetos o un acuerdo social.

Legisigno Icénico (Rematico)

La lectura del Sinsigno Icénico que definié al signo como una manzana,
para un individuo con una cultura especifica, evocara a un universo de
frutas (sin usar la palabra “manzana”) que si son comidas periédicamente
mejoraran su estado fisico y lo llenaran de felicidad. “una manzana al dia
da salud y alegria”

En caso de que la manzana no fuera una fruta saludable, la funcién del
signo no se afectaria, algunas conductas rituales o supersticiosas pueden
ser Legisignos Icénicos, siempre y cuando estén difundidas y aprendidas
por un grupo social.

Legisigno Indicial Rematico: Un objeto especifico referira
por una conexion real no directa a una convencion, ley,
acuerdo social o universo de objetos.

7 Signo N
| ObjetoReal || Objeto ||  signo || interpretante |
/ i Esta impreso
lgglgdlgnr [ Manzana ] en esta caja,
identificandola

Legisigno Indicial Remdatico

Supongamos que nuestro sujeto detecta al signo en una caja cerrada. El
podria suponer que dicha caja esté llena de aquellas frutas tan saludables
que ya conoce,
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Legisigno Indicial Dicente: El sujeto percibira un objeto
especifico que por una conexién real pero no directa traerd a
Su memoria una convencién, universo, acuerdo o Iey,
aportando ademas algunos niveles actuales que posea.

Signo

/ N
I Objeto Real | | Objeto ’ I Signo I | Interpretante |
; Estd impreso
/ [Cr?‘ygnlzr;‘c;ge en esta cagja,
[ Manzana | esuna
TRCICRAGK ¥ manzana
apetitosas) rojay lida

Legisigno Indicial Dicente

La misma leyenda en la misma caja hara entender a alguien con mayor
conocimiento que dentro de la caja hay frutas que se encuentran
maduras (por el color) y que seran apetitosas o sabrosas (por la

mordida).

Simbolo Rematico (Legisigno): El sujeto percibira un
concepto que ha aprendido dentro de su circulo social y lo
relacionara con un concepto que también socialmente
conoce. Todos los codigos no naturales (verbales o escritos)
forman Simbolos Rematicos.

/ Signo N
| ObjetoReal || Objeto || Signo || interpretante |
i " . Se conoce
manzana [ Manzana ] como:
l[computadoras|| [ Manzana :
MAC] MAC | Representa a:
Simbolo Rematico (Legisigno)

Para dos lectores diferentes, este signo puede significar “manzana”
(ahora si la palabra en espanol) o “Computadoras Macintosh” como
concepto de empresa.

Simbolo Dicente (legisigno): Aplicando los cédigos
aprendidos en su sociedad, el sujeto evocara a uno o mas
objetos y conocera sus niveles y relaciones actuales.

/ Signo \
Objeto ||  Signo

[La computadora
en esta caja es

| Objeto Real || “ Interpretante

[/ una herramienta || [ Manzana Esta caja
d poderosa aunque MAC | contiene MAC
no muy
compatible ]

Simbolo Dicente (Legisigno)

La imagen estampada en la caja para alguien que conoce la empresa
Macintosh de computadoras significara que el producto que se encuentra
en la caja (ademas de no ser manzanas) esté avalado por los estandares
de una empresa, por lo que tendra una cierta calidad que puede o no
satisfacerle.

Argumento (Legisigno Simbolo): La percepcién de un
cédigo socialmente conocido desencadenara en el sujeto la
presencia de objetos que al relacionarse generaran un
mensaje completo que permita la obtencién de una
conclusién al respecto.

/ Signo %
| ObjetoReal || Objeto ||  signo || interpretante |
é %-2 [MAC o HP [A:Au:(z:ono Cada marca
es mejor por sus| | ]HP tiene ventajas
= caracteristicas] [ m?gggs ] y desventajas
Argumento (Legisigno Simbolo)
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Si la imagen se encontrara en un cuadro
comparativo al lado de otra que pudiera decir
“IBM PC”, “ACER" o “HP" por ejemplo,
formaria parte de un argumento que trate de
convencer al usuario de elegir una marca sobre
la otra.

Las Clases de Signos Reticuladas:
Las diferentes clases de signos pueden
ser puestos en una reticula donde cada
signo esta formado por los que se
encuentran directamente debajo de él,
apuntado por una flecha. Asi, un
Legisigno Indicial Dicente estara
formado por Legisignos Indiciales
Rematicos, Sinsignos Indiciales Dicentes,
Legisignos Icénicos, Sinsignos lcénicos y
Cualisignos.

Este reticulado resulta util al momento
de construir nuevos signos o tratar de
descifrar signos existentes, permitiendo
hacer una “disecciéon” del signo
evaluandolo en todas sus partes y
funciones.

Sinsigno
Indicial
Diciente

r 3
Argumento
. J
HE R dgesg
Simbolo
Dicente
\-
Legisigno :
Indicial Simbolo
Rematico

Dicente

<

- =

Legisigno
Indicial
Remdtico

.

— ——

Sinsigno
Indicial
Rematico

Legisigno
icénico

Sinsigno
lcénico

Cualisigno

e ———

Reticulado de las clases de signos ™

31



3.4 Los Signos de Identidad Corporativa
y las Clases de Signos

Los Signos de Identidad Corporativa son signos cuyo objeto
es una empresa, institucién, organizacion, persona, reunién
etc. Al ser construcciones sociales las que seran
representadas, les corresponde la categoria de legisignos.
Puesto que estos signos refieren al objeto utilizando cédigos
convenidos y no conexiones directas le corresponde la
clasificacién de Signo Simbédlico.

Por dltimo, habra que definir si se trata de un signo Rematico,
Dicente o Argumento.

Primero podemos descartar el Argumento, ya que la
complejidad de éste se reserva para aplicaciones de los
signos, normalmente publicitarias ya que tiene la intencién de
transmitir un mensaje complejo y suscitar un cambio de
actitud o toma de conciencia por parte del lector, mientras
que los Signos de |dentidad solo buscan el reconocimiento de
la Corporacién y sus valores.

Quedan entonces el Simbolo Dicente y el Rematico. De estos
dos, el Simbolo Dicente tiene la cualidad de llevar implicita
informacién sobre caracteristicas variables del objeto, por lo
que sera mejor dejarlo para aplicaciones de los Signos de
Identidad Corporativa.

Por lo tanto, los Signos de identidad corporativa en su forma
pura (no aplicada) deben ser construidos como Legisignos
Simbédlicos Rematicos, cuyo objetivo primario es representar
al objeto-corporacién para su identificacion.

El signo de identidad corporativa como Legisigno:

Al ser un legisigno, el signo de Identidad Corporativa esta
representando a una construccion artificial, un grupo o
individuo que es diferente al hecho real que lo genera: por
ejemplo, el legisigno no representa a “juan” como un
individuo completo, sino a “Juan el Politico”, como
construccion artificial sobre su persona. Lo mismo pasa con
las grandes corporaciones, el legisigno de identidad no
representa a la totalidad de la misma, sino a aspectos
socialmente construidos.

El signo de identidad corporativa como Signo
Rematico:

El hecho de que los signos de Identidad Corporativa sean
signos rematicos implica que las cualidades del signo deben
poder ser asimiladas y asociadas con el objeto que
socialmente se le ha conferido, distinguiendo al signo de
cualquier otro signo que pueda referir a cualquier otro
objeto. Sus cualidades principales son la representacién y la
singularizacion.

El signo de identidad corporativa como Simbolo:

El lector no puede percibir a la vez todo lo que implica el
objeto de una Identidad Gréfica, por lo que se utilizan
codigos que permiten referir de la manera mas sintética y
completa lo que es el su objeto.

Muchos de los cédigos que se utilizan pueden ser nuevos
para el lector, por lo que tendran que ser asimilados antes de
que el sujeto pueda entender lo que se ha representado. La
combinacién de cédigos conocidos con cédigos nuevos para
el lector puede resultar en una asimilaciéon correcta del signo
y una singularizacién mayor del signo.
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Capitulo 4
Metodologia

“El disefio, en tanto disciplina independiente posee una
metodologia propia, lo que significa al profesional el
desarrollo tanto de la produccion intelectual como de
la practica”

( Luz del Carmen Vilchis: Analisis General de los
Fundamentos de la Metodologia del Disefio 1986)*

Objetivo:

Revisar el campo de la Metodologia de Diseno
presentando los métodos mas representativos, en
busqueda de un esquema de método especifico para
Disenadores y Comunicadores visuales
profesionistas, y asi estructurar un proceso de
generacion de Signos de Identidad Corporativa lo
mas ordenado y controlado posible.
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Christopher Jones (1982)%* comenta al respecto: “El método
de diseno favorece el trabajo del disenador en tres aspectos:

4.1 Por qué un método
creatividad, racionalidad y control sobre el problema.”

El campo del diseno y la comunicacién visual es actualmente
uno de los mas subjetivos a nivel profesional, estamos sujetos
a un cliente con gustos particulares que apoyara o no a
nuestra propuesta, ademas tenemos una sobresaturacién de
oferta de “profesionales” no capacitados para el trabajo de
diseno que ejercen de forma irresponsable la profesion.

Esta subjetividad hace que el trabajo de diseno y
comunicacién visual hoy en dia sea poco respetado, mal
cotizado y que muchos individuos con facilidad para el dibujo
o el manejo de una computadora puedan ofrecer trabajo de
diseno a costos muy bajos.

Para dignificar nuestra profesion se requiere capacidad para
convencer a nuestros clientes de nuestra calidad, demostrar
nuestra preparacion tedrica, perceptual y técnica.

Al trabajar con un método podemos avanzar de una manera
mas logica, ordenada y clara dentro de un campo tan
subjetivo como el diseno y la comunicacién visual, el método
es una herramienta para los disenadores y comunicadores
visuales profesionales con la que no cuentan los técnicos ni
los improvisados, nos da una ventaja sobre ellos ya que
nuestro trabajo tiene la cualidad de poder fundamentarse y
comprobarse, ademas de resultar una inversién mucho mas
segura.

Histéricamente el problema del diseno ha sido un misterio,
un disenador trabaja y obtiene un resultado, debe rendir
cuantas sobre lo que hace pero no tiene que reportar cémo
lo hace. Un método permite exteriorizar el proceso de
diseno, ademas de sistematizarlo y volverlo mas manejable.



4.2 Revision de Métodos existentes

A continuacién presento de manera
esquematica las propuestas metodolégicas de
diferentes autores. Muchos de ellos creen que
los métodos rigidos o “recetas” limitan a los
disenadores, ya que cada uno de ellos y cada
uno de sus proyectos es diferente. Aun asi,
proponen métodos a los cuales, insisten, se les
puede o debe hacer adaptaciones que surjan
del tiempo, condiciones o estilo de cada
trabajo.

La seleccién de los autores que se presentan
se hizo con base en el trabajo de la Maestra
Luz del Carmen Vilchis?, quien los considera
los mas importantes, después, se realizé un
andlisis de cada uno de ellos.

Se presenta primero una breve semblanza del
pensamiento del autor con respecto del
método y posteriormente un esquema que
resume cada modelo.

Los modelos aparecen acompanados de una
simbologia producto del analisis de los
diferentes métodos que se explicara mas a
fondo en los siguientes apartados.

/\ fase analitica

(O resultado de otra fase

V fase sintética

B fase preliminar
fase de informacion
B fase de desarrollo
B fase de produccién
B fase de conclusién
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Método Proyectual de Bruno Munari.?®

Este método se basa en la premisa de que un
disenador es un proyectista con el objetivo de
resolver un problema, dicho problema puede
ser desglosado en pequenos problemas que
seran resueltos por separado. El método
ayuda al disenador a resolver su proyecto con
las materias adecuadas, las técnicas precisas y
con una forma que corresponda a la funcién.
Para Bruno Munari la prioridad es la
proyectacion dentro del quehacer del
disenador, el método es un instrumento que
no debe considerarse absoluto ni rigido y por
lo tanto es modificable, consta de una serie de
pasos necesarios acomodados de una manera
|6gica dictada por la experiencia.

ENUNCIACION DEL

PROBLEMA
A 3 IDENTIFICACION VERIFICACION A
VEI:%FICACION M e e T B prat i 1
Ecoflhclﬁrﬁi?c-a N \ HISTORICO-
€ ristca] | Psrcaosrcﬂ/;—-) GEOGRAFICA
, J
TIEMPO DE
uso LIMITES
\/

MATERIAS
INSTRUMENTOS

MERCADO

DE PROYECTACION

IDENTIFICACION DE
LOS ELEMENTOS

L

DISPONIBILIDADES
TECNOLOGICAS

b 4

v

CREATIVIDAD
SINTESIS

4 MODELOS

\

W Primera comprOBACTON

N

4 SOLUCIONES

POSIBLES

¥

PROGRAMA DE
PROYECTACION

PROTOTIPO 5
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Diseno generalizador integrado
de Victor Papanek.*

Para Victor Papanek el proceso de disefio
cuenta con tres aspectos en los cuales se debe
que tener especial cuidado para poder
resolver un problema: Plantear correctamente
la necesidad, definir la parte creativa del
proceso y tener métodos que permitan la
resolucion del problema. El diseno es una
actividad multidisciplinaria donde diferentes
especialistas interacttan para lograr la mejor
solucién al problema. Se basa en un esquema
de triangulos equilateros que sera explicado
mas abajo, donde cada triangulo representa
una fase analitica o sintética de cada equipo
multidisciplinario. A esta red de triangulos se le
llama organigrama, los equipos tienen
diferentes puntos de entrada y de salida, y
gracias al organigrama se puede interrelacionar
un trayecto con otro.

Papanek aclara que en la realidad los pasos que
propone casi nunca se llevaran a cabo de
manera tan lineal y solo se debe usar como
referencia.

® 4 0 4« » 4« » A OD> @

Formacidn de un equipo de disefio representativo de
todas las disciplinas pertinentes asi como componentes
del grupo "cliente"

Investigacion e indagacién
Conclusién de la primera mitad del organigrama

Establecimiento de la segunda mitad del organigrama
<qué hacer?

Diseflo individual o por equipos, desarrollo de ideas

Confrontacion de estas ideas con las metas del
programa, correccion del disefio y del organigrama a las
luz de las experiencias

Construccién de modelos prototipos, modelos de
pruebas y modelos de trabajo

Comprobacién de los modelos por parte de un grupo
usuario pertinente

Incorporar resultados al organigrama

Disefio y comprobacién definitivos y conclusion del
disefio junto con cualquiera: informes escritos,
comunicaciones grdficas etc.

Empleo del organigrama como guia de comprobacién de
las caracteristicas de los objetos del disefio y guia en

futuros trabajos de disefio de naturaleza similar -
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Relacion INPUTS-OUTPUTS
de Christopher Jones.*?

Conciente de que cada problema de disefio es
diferente a los demas, Christopher Jones
propone un esquema que permite la
introduccién de informacién conocida (inputs)
para obtener nueva informacién (outputs) por
medio de alguno de los métodos propuestos
para dicho fin.

Para recorrer este esquema se parte de la
columna de inputs buscando la informacion
con que se cuenta y se elige de la columna de
outputs el resultado que se quiere obtener. En
la casilla donde se cruzan ambas columnas se
encontraran propuestas de métodos para
dicho proceso.

A 1.1 Investigacién sistemdtica
1.2 Andlisis de valores
1.3 ingenieria de sistemas
1.4 disefio de sistema hombre-mdquina
1.5 investigacién de los limites
1.6 Estrategia acumulativa de Page

1.7 CASA

2.1 Cambio de estrategia

2.2 MFD de Matchett

3.1 Definicién de objetivos

3.2 Investigacién de la literatura

3.3 Investigacion de las inconsistencias visuales
3.4 Entrevistas con usuarios

3.5 Cuestionarios

3.6 investigacién del comportamiento del usuario
3.7 Ensayos sistemdticos

3.8 Seleccidn de escalas de medicién

3.9 Registro y reduccién de datos

4.1 Brainstorming

42 Sinestesia

4.3 Desaparicion del bloqueo mental

4.4 cuadros morfoldgicos

5.1 Matriz de interacciones

5.2 Red de interacciones

5.3 AIDA (Andlisis de dreas de decisién interconectadas)
5.4 Transformacién del sistema

5.5 Innovacién por cambio de limites

5.6 Innovacién funcional

5.7 Método de determinacion de componentes de Alexander
5.8 Clasificacién de la informacién de disefio

6.1 listas de datos

6.2 Criterios de seleccion

6.3 Clasificacién y ponderacién

6.4 Especificaciones escritas

6.5 Indice de adecuacién de Quirk
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2 3 4 5 6
OUTPUTS ~» Situacién Estructure Limites Subsoluciones DiseRos
de disefio del problema localizodos combinadas alternativos
explorada percibida o Subsoluciones en disefios evaluados y
transformada descritas y alternativos Dsiefio final
INPUTS Conflictos seleccionado
4 identificados
1 3.1 Definicidn de ob jetives 3.2 Investigacién de b 3.3 Investigacidn de las 3.3 Tnvestigacién de ks 2.1 Cambio de estrategia
Orden 3 2 Investigacidn de la literatura Incongistencias visuckes incongistencias visules 2.2 MFD de Matchett
3.3 literatura 3.3 Investigacién de las 4.1 Broingtorming 4.1 Brainstorming
transmitida 3.3 Investigacién de ks inconsistencias visuales 44 cundros morfolégices 42 Snastesia
inconsistencias visuales 3.4 Entrevirias con usuarios
3 4 Entrevistos con usuorios 4.1 Brangtorming
4.1 Brainstorming 4.2 Smestesia
2 31 Defniciin de ob jetivos 5 4 Transformacidn del sistema
Situacién 3.9 Registro y reduccién de datos
: 5.1 Matriz de inferacciones 5.6 Innovacién funcional
de disefio 82 Red de inferacciones 57 Método de determinacién de
explorada 58 Clasificacién de la informacién componentes de Alexonder
de diseflo
& 4 Especifimeiones escritas
3 3.2 Investigacién de la 15 investigaciin de los limites 4.1 Brainstorming 11 Investigacidn sistemdtica
Estructura literatura. 1.7 Ensayes sistemnd ticos 4.2 Sinestesia 1.2 Andlisis de valores
e 35 Cuestionaries 4.1 Brainstorming 4.3 Desaparickén del blogues 11 ingenieria de sistemas
del pr 36 gucién del 44 cusdres mrfoligions mertal 14 diselo de sistena
percibida o comportamiento del usuaria 6.2 Criterios de seleccién 5.3 AIDA (Andlisis de dreas de hombre-
transformada 3.7 Ensayos sistemdticos 6.3 Clasificacidn y ponderacién decisién intercones tudas) 15 investigacidn de log limites
3.8 Seleceidn de escalos de 64 Especificnciones escritas 16 Estrategis scumulativa de Page
medicidn L7 CASA
3.9 Registro y reduccién de datos
4 42 Sinestesa 4.1 Brainstorming 5.3 AIDA (Andlisis de dreas de
Limites 4.3 Desaparicidn del bloques 4.2 Sinestesia decisién intercone ctadas)
: mental 4.3 Demparicidn del bloquee
localizados 5.3 ATDA (Andlisis de dreas de mental
Subsoluciones decisién interconectudas) 5.3 ATDA (Andlisis de dreas de
descritasy 54 Tronsformacidn del sistera decisién interconec tudas)
: 55 Innowacién por cambio de
Conflictos lisites
identificados 5.6 Innovacién funcional
57 Método de determinacidn de
componentes de Alexander
5 1.2 Andlisis de valores
Subsohich 3.8 Cuestionarios
. 3 6 investigacidn del
combinadas comportanuento del usuario
en disefios 3.7 Ensaryos i
& 38 Seleccin de escalas de
alternativos e
3.9 Registre y reduccidn de datos
6.1 bistas de dates
6.2 Criterios de seleccidn
6.3 Clasificacidn y ponderacién
64 eseritas
6.5 Indice de adecuacién de Quirk
6
Diseflos
alternativos
evaluados y
Dsiefio final
seleccionado
33
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Proceso creativo / Proceso de solucion
de problemas de Bernd Lobach.*

El proceso de diseno es un conjunto de
posibles relaciones entre el disenador y el
objeto disenado, el disenador recoge
diferentes tipos de informacién de entre las
cuales selecciona las que configuraran al objeto
novedoso.

El proceso cuenta con cuatro fases:

- el problema existe y es descubierto.

- Se redne informacién al respecto, se
valora y se relaciona creativamente.

- Sedesarrolla la solucién y se evalta
segln criterios establecidos.

- Se realiza la solucién mas adecuada.

valoracién de la solucién

Proceso creative = Proceso de solucién al problema = Proceso de disefio (desarrollo del producto)
Fase de Andlisis del problema Andlisis del problema de disefio
preparacién Z \ Conocimiento del problema Andlisis de la necesidad

Acopio de informacién Andlisis de la relacién social
Valoracién cientifica (hombre-producto)
Andlisis de la relacién con el entorno
(producto- entorno)
Desarrollo histérico
Andlisis del mercado-producto
Andlisis de la funcién
(funciones prdcticas)
Andlisis estructural
(estructura constructiva)
Andlisis de la configuracién
(funcién estética)
Andlisis de materiales y fabricacién
Patentes, prescripciones y normas
Andlisis de sistema de productos
(producto-otros productos)
Distribucién, montaje, servicio al
cliente, mantenimiento
Definicién del problema
‘ / Clasificacién del problema Fijacién de valores
Definicién de objetivos Exigencias para el nuevo producto
Fase e Soluciones al problema :::‘:;r:::‘::;:a
i 0 I
A\ incubacién A iﬁ:;ﬁmﬁ::um Soluciones de principio
produccién de ideas :ﬂusquel*ms“ ::::::I:s
Sohicheas ool probiwn Valoracién de las soluciones de disefio
Valoracién de las soluciones a : : .
Eleccidn de la mejor solucién
' Fase de ' probl.ema Examen de las - Acoplamiento r.ormJ las condiciones
iluminacién | Soluciones, proceso de selecid del nuevo producto
proceso de valoracién
Realizacién de la solucién del ‘G Solucidn de disefio
@ rose e problema, Realizacién de la Construccién
verificaciénal, solucién del roblema reit Construccién estructural

Configuracidn de los detalles
(elementos de servicio)
Desarrollo de modelos

Dibujo

Documentacién
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Metodologia de proyectacion
de Gui Bonsiepe®

Para este autor el disefio se basa en la
busqueda de informacién, localizacién de
criterios y toma de decisiones para la solucién
de problemas.

El uso del método contribuye al
desglosamiento del problema y la solucién de
los subproblemas que resulten de ello. La
organizacién y jerarquizacion es esencial para
comprender el problema y poderlo resolver.

El proceso de diseno se divide en tres grandes
fases:

- Estructuracién del problema
- Diseno
- Realizacion

A 1.1 localizacion de una necesidad
WV 1.2 valoracién de la necesidad
1.3 andlisis del problema proyectual respecto a su
\V4 justificacién
1.4 definicion del problema proyectual en términos
\4 generales
1.5 precision del problema proyectual
V 16 divisién del problema en subproblemas
1.7 jerarquizacidn de subproblemas
v 1.8 andlisis de soluciones existentes
2.1 desarrollo de alternativas o ideas bdsicas
2.2 examen de alternativas
VWV 2.3 seleccién de las mejores alternativas
v 2.4 detallar la alternativa seleccionada
. 2.5 construccidn del prototipo
2.6 evaluacidn del prototipo
A 2.7 introducir modificaciones eventuales
2.8 construccion del prototipo modificado
2.9 valoracién del prototipo modificado
A 2.10 preparacidn de planos técnicos definitivos
para la fabricacién
. 3.1 fabricacién de pre-serie
3.2 elaboracidn de estudio de costos
A 3.3 adaptacién del disefio a las condiciones especificas
v de productor
3.4 produccidn en serie
. 3.5 valoracion del producto después de un tiempo
determinado de uso
3.6 introduccidn de modificaciones eventuales con
base en la valoracién
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4.3 Propuesta de modelo metodolégico a partir
de los métodos estudiados

El Método Generalizador del Disefio de Victor Papanek®
propone un esquema modular basado en la figura del
triangulo equilatero.

Idea punto ”mﬁa Universo de Seleccién
de partida SokicirRs opciones de unaidea
Etapa Etapa
analitica sintética

Dentro del método de Victor Papanek existe un nimero
indefinido de fases requeridas para terminar un diseno,
donde los médulos se combinan a manera de redes ademas
de cruzarse con redes formadas por otro equipos de trabajo.
El esquema que usaré no descarta la posibilidad de mas fases
pero trata de englobarlas dentro de un solo médulo para
simplificar su estudio.

H> <P

Posible esquema a manera de Simplificacion del esquema

red para resolver un problema

Aplicando el esquema de triangulos equilateros de Victor
Papanek a los modelos que proponen los diferentes autores
arriba mencionados podemos reducirlos a este cuadro
comparativo

>
4> 4> 4p <« 40

9 <
3%y

Papanek @ 40 b 4b 4> @ | 2]
Labach 444D b > P> 000000 ©
Bonsiepe P> P> PO Od 00O I

Haciendo un esfuerzo por condensar las diferentes etapas de
los modelos estudiados se llegé al siguiente modelo que,
recordando la simplificacién arriba mencionada, podra
reducir el proceso de disefio a su minima expresién

PJP<e—0)

Fase
preliminar

Fase de Fase de
produccion conclusién

Fase de
informacién

Fase de
desarmrollo

Fase preliminar:

Esta conformada por todo aquello que sucede antes de que
se comience a recopilar y analizar informacién relativa a la
solucién del problema.

Normalmente incluye pasos de deteccién de necesidades,
formulacién del problema, ademas de la creacién de equipos
de trabajo o juntas preliminares.

Su proceso es de sintesis, partiendo de un universo de
necesidades y seleccionando una sobre la cual trabajar.

42



Fase de informacion:

En esta etapa se obtienen datos que serviran de apoyo para la
resolucion del problema y se jerarquizan y analizan para
poder tomar una decisién e como atacar el problema al que
se enfrenta el disenador.

Esta fase es analitica-sintética ya que de una necesidad
particular se obtiene un universo de informacién que a su vez
sera discriminada para obtener una solucion textual tnica.

Fase de desarrollo:

En esta fase se da el proceso creativo, a partir de la solucién
textual de la fase de investigacién se comienza a bocetar y a
proponer soluciones visuales al problema.

La fase de desarrollo se resuelve de una forma analitica-
sintética, ya que partiendo de la solucién textual generara un
universo de soluciones graficas de las cuales seleccionara una
que pasara al proceso de produccion.

Fase de produccion:

Para la fase de produccién se requiere de tener un boceto
terminado en la etapa de desarrollo, se producen originales,
prototipos finales y se realiza la multiplicacién del objeto-
solucién para su publicacién.

Esta fase trabaja de manera lineal, de un original se produce
una matriz, de una matriz se produce la masificacién etc.

Fase de conclusion:

Por dltimo, algunos autores proponen una revision de los
productos de diseno después de algin tiempo en el mercado,
también esta fase abarca el archivar los datos obtenidos para
su uso posterior y el reporte de resultados al productor.

Para Christopher Jones® el trabajo de un disenador se puede
analizar desde dos puntos de vista:

El primero es de tipo estructurado, el disefiador analiza
ciertos elementos y llega ciertas conclusiones después de un
proceso logico e intencionado. A este proceso le llama de
“caja transparente” ya que el disefiador cuenta con completo
control sobre el proceso.

El segundo tipo de pensamiento es mas libre, resultado de la
inspiracion o de un sistema de pensamientos demasiado
complejo como para hacerse conciente. A esta forma de
disenar, le llama “caja negra” debido a que solo se tiene
control sobre lo que entra y sale del sistema, no sobre el
proceso.

Para definir mas facilmente estos conceptos podemos hacer
una analogia con un embudo y con un filtro que se alimentan
con informacién y generan resultados, en el caso de un filtro
o embudo negro, no sabremos qué ideas se quedaron atras o
cuales fueron los criterios para aceptar unas y rechazar otras,
mientras que en un embudo o filtro transparente se
conoceran los criterios ademas de toda la informacién que se
quede atras y las razones para descartarla.

Informacién Informacién
Andlisis
Sintesis
Evaluacién
Resultado Resultado
Ejemplo de Disefiador como fillro Ejemplo de Disefiador como filiro
o embudo negro o embudo fransparente



En un caso ideal todo el proceso de diseno deberia
desarrollarse a manera de filtros transparentes, donde el
disenador tiene el total control de todos los elementos con
los que piensa trabajar, lamentablemente en la realidad este
caso no se da. Gui Bonsiepe explica este de la siguiente
manera: El problema en si no es el producto de disefio, y
aunque se trabaje sobre los mejores métodos y de la manera
mas ordenada, solo se obtendra una delimitacién y definiciéon
del problema que es necesario convertir en imagenes u
objetos. Este es el punto flaco de todo método de disefio, ya
que hasta hoy no existe una férmula para convertir texto en
imagenes. Justamente es la parte del disefo que se podria
definir como caja negra y donde seg(n la mayoria de los
autores el verdadero trabajo de diseno radica. El aceptar que
el “verdadero diseno” radica en la fase de desarrollo del
esquema propuesto podria parecer contradictorio con los
objetivos de esta tesis, sin embargo es una realidad que la
fase en donde sobresalen los buenos disefadores es ésta.
Aun asi, no debe renunciarse a intentar hacer todo el
proceso de diseno menos “negro” y mas “transparente”. De
este modo, es valido e importante aprovechar las fases
transparentes del proceso de diseno para facilitar y nutrir con
informacion correcta y exacta el embudo negro que sera la
primera parte de la fase de desarrollo.

p—p—€—0

Fases negras y fransparentes denfro del esquema metodolégico propuesto

Por Gltimo con respecto a lo negro y a lo transparente en el
proceso de disefo, cabe recalcar que la definicion de las
diferentes etapas como transparentes o negras se hace solo
para facilitar su estudio en el presente trabajo, sabiendo que
en la realidad los extremos son poco comunes y en cada
trabajo de diseno las diferentes etapas contaran con mayores
o menores grados de “opacidad”.

Al ver esta propuesta de metodologia que se hace tratando
de sintetizar lo escrito por muchos autores, se entiende la
importancia de la fase de investigacion dentro de un proceso
de diseno para poder controlar, prever y justificar los
resultados.
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Capitulo 5

Diseno de Signos de
Identidad Corporativa
(Fase de Informacion)

Objetivo:

Conjuntar los diferentes aspectos del Proceso de
Diseno de Signos de identidad Corporativa revisados
en los capitulos anteriores, para demostrar la
importancia de las fases previas al boceto y
aportando un abanico de opciones o técnicas con las
cuales un Disenador y Comunicador Visual pueda
desenvolverse de forma mas ordenada y completa al
realizar este tipo de Signos.
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5.1 Fase de informacion

La fase de informacién del esquema metodolégico propuesto
contiene subfases de dos tipos, analiticas y sintéticas.
Dependiendo de la complejidad de la Entidad a identificar y
del tiempo, presupuesto, o personal con que se cuente, se
podran realizar mas o menos fases de cada uno de estos
tipos. Después de cada fase analitica, al contar con un
universo de informacién se debe hacer una fase sintética que
cierre con esa linea. Esto no restringe la posibilidad de
trabajar varias lineas u opciones, incluso al mismo tiempo. En
las fases analiticas se debe hacer una recopilacién de
informacion sobre todos los aspectos pertinentes a la
Corporacién, mientras que en las fases sintéticas se
catalogara, jerarquizara y seleccionara informacién que
pasara a la fase de desarrollo como un concepto terminado.
(Siempre se puede regresar a la fase anterior ante un cambio
de ideas.)

El texto de Identidad Corporativa:

Jordy Llovet® en su libro Ideologia y Metodologia del Disefio
propone que todo objeto (de diseno o no) se puede reducir
a un texto verbal, asi el objeto lapiz puede reducirse a:
“utensilio de madera de mas o menos veinte centimetros de
largo por medio de ancho con una mina de grafito adentro
que puede o0 no contener una goma en su parte superior y
sirve para escribir” Mientras mas especifico sea el texto
verbal de un objeto éste sera mejor descrito por él y se
podra trabajar mas facilmente con él.

El método de reduccién textual también funciona en ambos
sentidos, pudiendo partir de un objeto para formular un

texto verbal o partiendo de un texto verbal para configurar el
objeto de diseno. La fase de informacién del método
propuesto tiene el objetivo de configurar un texto verbal lo
mas completo y coherente, que permita la creacién del
objeto de diseno en la fase de desarrollo.
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5.2 Subfases Analiticas

Este tipo de fases tendran por objetivo la obtencién de datos
con el fin de formar un retrato de la corporacién en todas sus
dimensiones. También se requerira un analisis de
corporaciones paralelas a la que es sujeto de la investigacion,
tanto en sus dimensiones generales como en sus Signos de
Identidad Corporativa. La obtencién de informacién debe ser
lo mas ordenada y completa posible, logrando asi el objetivo
de volver la fase de informacién un proceso de caja
transparente y proporcionando a las siguientes fases la
solidez que requieren. El nivel de profundidad del estudio
dependera de varios factores, principalmente presupuestales
y de tiempo. Al igual que en el capitulo anterior, no se quiere
proponer un esquema rigido para el proceso de disefio, cada
caso e individuo son diferentes, por lo que el método
utilizado también lo sera. Es importante tener siempre en
cuenta el objetivo final de esta subfase, que es el contar con
datos suficientes, utiles y ordenados para convertirlos en un
texto de identidad corporativa el cual a su vez se
transformara en signos especificos.

Norberto Chaves (|1994) resalta la importancia de que el
Asesor de Imagen Corporativa tenga una experiencia directa
de la Corporacién, ya que de esta manera podra conocerla
mucho mas a fondo y encontrar posibles puntos importantes
que en otros casos podrian escapar. A este sentido, una
verdadera comprension del Fenémeno Corporativo sera
mucho mas util que un simple conocimiento de la misma.

Fuentes de Informacién:

A continuacion se enlistan diferentes fuentes de las cuales se
puede obtener informacién util para la elaboracién del texto
de identidad corporativa. La lista no intenta abarcar todas las
areas del fendmeno corporativo, sino presentar ejemplos y
posibles caminos por los cuales el disefador puede acceder a
un conocimiento general y mas completo del mismo.

Obtencion de datos desde el esquema de
comunicacion:

El esquema de comunicaciéon que se estudié en el Capitulo |
incluye de manera breve a todos los participantes del
proceso de formacién de la imagen corporativa, el conocer a
profundidad a todos ellos es un buen comienzo para llegar a
la comprension total de la corporacion.

Emisor:

Se trata de la corporacién en cuya imagen se intervendra, se
debe conocer en todas sus dimensiones, sus valores, gustos,
realidad, fallas etc. Siempre que se tenga el tiempo valdra la
pena hacer el estudio del emisor desde las cuatro
dimensiones de la semiosis corporativa.

Codificador:

El Disefador y Comunicador Visual es el codificador de los
Signos de Identidad Corporativa, debe conocerse a si mismo
para evitar utilizar sus vicios, aficiones, vivencias o cédigos
locales en lugar de expresar la verdadera identidad de la
corporacién y codigos 100% compatibles con el publico
objetivo.
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Mensaje:

Los elementos de Comunicacién Corporativa se traducen en
mensajes, especificos, ademas, se debe estudiar la
comunicacién como un conjunto, que permita medir las
“emisiones” de identidad corporativa actuales para
determinar el tipo de intervencién que debera realizar.

Medio:

Catalogar y conocer todos los medios por los que fluye la
comunicacién corporativa retroalimenta el apartado anterior,
pudiendo detectarse por un lado todos los canales por los
que fluye la comunicacion y por el otro, nuevos canales
explotables para comunicar la identidad corporativa con vias
a formar imagen en el piblico objetivo

Receptor:

Se trata de los Pablicos Objetivo a los que se dirige la
comunicacion, tanto al interior como al exterior de la
corporacion, clientes, proveedores, inversionistas,
empleados, consumidores, fanaticos, miembros, etc. Su
estudio se debe enfocar a una compresion real de ellos para
poder codificar para ellos.

Ruido:

Tanto en su aspecto actual como latente en el futuro, el ruido
es un elemento cuyo estudio permite reducir las posibilidades
de que la comunicacién se frene. El ruido se puede estudiar
en todos los otros puntos, desde el emisor hasta el receptor,
ya que se encuentra latente y puede frenar el mensaje en
cualquiera de ellos.

Desde el punto de vista de la Semiosis Corporativa:

Los cuatro elementos de la semiosis corporativa fueron
creados con la intencién de volverlos parametros para la
comprensién del fenémeno corporativo, cualquiera de ellos
puede ser sujeto de intervencion por parte del Disenador y
Comunicador Visual, incluso desde esta etapa analitica,
propiciando un autoconocimiento por parte de la
corporacion y aterrizando elementos que la corporacion
tiene pero no ha asimilado como propios. El ayudar a la
corporacion a comprender mejor su propio fenémeno
muchas veces es ya un avance importante dentro de una
intervencion a la Imagen Corporativa.

La Identidad Corporativa:

Es un punto de partida, ya que el primer usuario de los signos
de Identidad Corporativa es la corporacién misma, que se
debe sentir representada ademas de encontrar en estos
signos una representacion tangible de sus metas, valores y
filosofias. Toda corporacion tiene una identidad, algunas
empresas cuentan con manuales de identidad corporativa
que cubren su filosofia, objetivos, motivaciones etc. Mientras
que otro tipo de corporaciones puede ni siquiera estar
conciente de que los posee.

La Imagen Corporativa:

Asi como la identidad corporativa presenta el punto de
partida para la generacion de signos, el fin Gltimo de los
signos de identidad corporativa es el intervenir en la Imagen
Corporativa, ya sea para mantenerla, crearla o modificarla.
Conocer la Imagen actual de la Corporacién permite saber
qué tipo de intervencién, a qué nivel y sobre qué puntos se
debe intervenir.
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La Comunicacién Corporativa:

Representa todo el catalogo de emisiones comunicativas de la
corporacion. Es el canal por el que viajan o pueden viajar los
elementos de Identidad Corporativa. Existen tres niveles y
tres Areas de comunicacién corporativa, Norberto Chaves
ha creado una matriz que abarca a los seis elementos y los
relaciona permitiendo un estudio total de la comunicacién
corporativa.

Areas Niveles
i espeniioo | Infemo Interrstitucional|
Comunicaciones
Entomo
Actuaciones

Matriz de Comunicacién Corporativa

40

Areas de Comunicacién: Cubren todos los elementos
comunicativos con los que cuenta la corporacién, recordando
que la comunicacién no intencional también debe ser
catalogada.

Comunicacién propiamente dicha: Se trata de todos los
mensajes asumidos como tales por sus emisores, no tiene
otra funciéon que comunicar, abarca mensajes orales, visuales,
audiovisuales, icénicos o verbales.

Entorno: Se trata de los elementos semio-ergonémicos que
ademas de tener una funcién operativa van cargadas de
connotaciones semioticas.

Actuaciones: Este sistema esta conformado por los agentes
de la corporacién que aportan sus propios rasgos

significativos a los de la corporacién, produciendo variables
en la comunicacién y modificando su entorno.

Niveles de Comunicacion: La corporacion cuenta con
diferentes publicos objetivo, y emite mensajes especificos
para cada uno de ellos. Chaves divide estos publicos en tres
niveles:

Externo especifico: se trabaja en este nivel cuando se
emiten mensajes a los destinatarios de la actividad
corporativa, en caso de una empresa se trataria de sus
clientes.

Interno: en este nivel se encuentran todos los miembros de
la corporacion, sus departamentos, secciones, empleados,
miembros etc.

Interinstitucional: abarca la comunicacién con
corporaciones de toda indole, gobierno, internacional,
proveedores, etc.

La realidad Corporativa:

Aunque el conocimiento de este punto no resulta Gtil de
inmediato, su estudio permite una comprension global de la
corporacion, lo que facilita el desarrollo de los demas
elementos de la Semiosis Corporativa y por lo tanto de los
signos de identidad
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Estudio de los Signos Identificadores Basicos:

En caso de que la corporacién cuente ya con todos o algunos
de los signos identificadores basicos es conveniente hacer una
recopilacién y estudio de ellos, para determinar su uso,
conveniencia, historia etc. A partir de este estudio se podra
decidir qué tipo de intervencién se realizara sobre los Signos
de Identidad Corporativa. Las intervenciones van desde la
normatizacion y estandarizacién de su uso, actualizacion de
ellos e incluso la sustitucion de los signos por otros nuevos.
No se puede determinar que los Signos seran sustituidos sin
haber estudiado los signos actuales.

En paralelo, se debe realizar un estudio de los signos
identificadores basicos de corporaciones analogas a la que se
busca identificar, por andloga entendemos a toda corporacién
con actividades similares o piblicos objetivo en comdn, el
objetivo de este anilisis es detectar los patrones establecidos
en el medio, no para copiarlos o aplicarlos directamente, ni
para romperlos creando algo totalmente innovador, sino
permitiendo al Disenador y Comunicador Visual elegir en que
nivel entre esos dos extremos se deben colocar los Signos
que creara.

Nombres:

Uno de los estudios posibles es a partir de las categoria antes
descritas: descriptivos, simbdlicos, patronimicos, toponimicos
y contracciones. Por otro lado, se deben tener los ojos
abiertos buscando coincidencias y discrepancias que puedan
resultar Gtiles.

Ejemplo de Analisis de Nombres:

ico

Descriptivo I
Simbdlico I

Confracciéon

Patronimico I

T

Corporaciéon Comentarios

Estrella Blanca X
Estrella Roja X
Estrella de Oro
ETN
ADO
AU
Altos
Sur
Pacifico
Omnibus de México [ X ||
Pullman de Morelos | X
2

(Enlaces Temestres Nacionales)
|Autobuses de Oriente)
[Autobuses Unidos)

OfOJO

TOTAL |

X coincidencia principal Q coincidencia secundaria

Posible Interpretacién:

I) El uso del término Estrella es comun en las Lineas de
Autobuses de pasajeros.

2) El uso de Patronimicos, puede resultar
contraproducente ya que no se acostumbra en el
transporte de pasajeros y si en el de carga.

3) Si se dar4 servicio a un 4rea geogréfica especifica
puede ser conveniente utilizar un toponimico aunque
sea a nivel secundario.
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Logotipos:

Existen muchas posibilidades para catalogar los diferentes
logotipos, por estilo tipografico, por presencia de elementos
ornamentales, por presencia o ausencia de color o
tridimensionalidad, etc. Una buena manera de conocer las
coincidencias de los diferentes logotipos es colocandolos
todos juntos en una tabla y después afadiendo cuantas
columnas se necesiten para senalar la informacion dtil.

Imagotipos:

Se pueden estudiar con los tres ejes: Motivacion-
Arbitrariedad, Abstraccién-Figuracién, Recurrencia-
Ocurrencia. Al igual que con los nombres y logotipos, vale la
pena llevar el estudio mas alla buscando informacién
conveniente sobre estilo, aplicacion, etc.

Gama Cromatica:

Ademas de hacer un listado de los colores usados para
identificacion por las diferentes corporaciones, puede
obtenerse mas informacién si se conocen las jerarquias de
ellos, sus aplicaciones como fondo o figura etc.

Posible Interpretacion:

Para los partidos politicos la gama cromatica es vital, al
punto de que los partidos son llamados “tricolor”
“blanquiazul” “verde” o “naranja”. El caso de
Convergencia resulta especialmente interesante, que
separa su logotipo e imagotipo de su gama cromatica al
punto de no mezclarlas. Si se quisiera crear un partido
nuevo se deberia tener en cuenta este fenémeno.

Ejemplo de Analisis de Gama Cromatica

Aungue no utiliza el
Convergencia E Anaranjado % s colir G fando y
lema... “naranjo, naranja”
Partido E il
Accién Nacional -
Anaranjado
Partido Alianza Rojo
Social Blanco
Partido de la # Amairillo
Revolucion Negro
Democratica PRD Blanco
Partido Verde
Revolucionario QRD Blanco
Institucional Rojo
Partido Amarillo
del Trabajo Rojo
Partido Verde
Ecologista Verde
de México
Otros Signos:

Siempre que existan resulta interesante conocer estas
diversas formas de identificacion, ya que su conocimiento
puede sugerir formas de identificacién validas para el medio
en que se desenvuelve la corporacién que quiza de otro
modo pasarian desapercibidas.

51



Los Publicos Objetivos:

Para una corporacién, por mas pequena que sea, existen
muchos publicos objetivo, es importante para el Disenador y
Comunicador Visual conocerlos todos asi como la relacién
que mantienen con la corporacién para poder codificar los
signos tomando en cuenta una correcta interpretacién por
parte de la mayoria

Publicos Internos: Se trata de todos los miembros de la
corporacion, que se veran representados por los Signos de
Identidad Corporativa.

Publicos Externos: Existen varios tipos de publicos
externos, principalmente clientes, socios, proveedores, y
superiores (accionistas, duefios, corporaciones superiores,
etc.)

Publicos Actuales: Se trata de grupos conocidos que
mantienen ya una relacién con la corporacién. Un cambio
radical de imagen puede afectar a este grupo, aunque si el
cambio se lleva a cabo correctamente puede reafirmar o
modificar la forma en que se ve a la corporaciéon mejorando
la interaccién entre corporacién y publico.

Publicos Antiguos: Se trata de grupos con los que la
corporacion tuvo relacion pero ya no lo hace. La razén por la
que se corto esa relacion marcara si se quiere recuperar al
grupo, alejarlo aun mas o simplemente ignorarlo, ademas,
cuando el grupo fue quien abandoné a la corporacién, dentro
de sus razones se pueden detectar debilidades de la
corporacién y al conocerlas combatirlas

Publicos Prospecto: Se trata de grupos que aun no
mantienen una relacién con la corporacién, pero que la
corporacion esta interesada en establecer. Conocerlos y
adecuar los Signos de Identidad Corporativa a ellos puede
facilitar el camino a su asimilacién.

Publicos Ajenos: Se trata de todos aquellos que no tienen
nada que ver con la corporacién, en realidad no son un
publico objetivo, pero se les debe tomar en cuenta para
evitar que por confusién se refieran a la corporacién, por
ejemplo, una empresa ferretera que proyecte una imagen
parecida a la de un restaurante perdera tiempo y quiza
clientes también al causar confusién entre personas que no
necesitan de una ferreteria sino de alimentos.
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5.3 Subfases Sintéticas:

Una vez obtenido un universo de informacién, el Disenador y
Comunicador Visual debe seleccionar qué conceptos
resultaran de mayor importancia para posteriormente
codificarlos y convertirlos en Signos de Identidad
Corporativa.

Las Subfases Sintéticas de la Fase de Informacién cumplen la
funcién de hacer una seleccion de elementos pertinentes
para formar el Texto de Identidad Corporativa, donde se
especificara qué elementos convendra codificar en los Signos
de Identidad Corporativa.

Clasificacion de los elementos:

Al contar con un universo (idealmente muy amplio) de
informacion perteneciente a la Corporacién y todos los
elementos que la conforman, puede parecer dificil hacer una
seleccion adecuada de los que mejor identifiquen y distingan
a la Corporacién. Un muy buen sistema para comenzar a
clasificar los elementos es dividiéndolos en tres grupos,
elementos descartados, pertinentes y obligatorios.

Elementos descartados:

Se trata de todos los elementos que no son sujetos de ser
comunicados, cualidades negativas, secretos corporativos,
elementos irrelevantes o demasiado comunes, etc.

El Disenador y Comunicador Visual debe ser muy cuidadoso
y objetivo para evitar descartar elementos que podrian
resultar Gtiles o hasta importantes.

Elementos obligatorios:

En ocasiones la corporacién cuenta con elementos que por
una u otra razén no pueden ser excluidos de los Signos de
Identidad Corporativa, el ejemplo mas coman son los
“caprichos” de los directivos, que abarcan nombres, colores,
mascotas etc. Antes de colocar un elemento en esta seccién
el Disenador y Comunicador Visual debe tomar en cuenta la
posibilidad de rebatir la pertinencia de dicho elemento si lo
considera demasiado inapropiado para comunicar la
Identidad Corporativa.

Elementos pertinentes:

Son todos los elementos que no caen en ninguna de las otras
categorias. El Disenador y Comunicador Visual tendra que
actuar especialmente en este punto ya que de entre los
elementos pertinentes se tendra que elegir a los mas
importantes para representar a la corporacion, ya sea por ser
mas representativos, por ser los que la distinguen de
corporaciones paralelas, o por algln otro criterio.

Los Elementos Pertinentes:

Después de la primera clasificacion los elementos estan
distribuidos en tres categorias, por un lado, los elementos
descartados dejaran de ser tomados en cuenta para la
formacién de los Signos de Identidad Corporativa, mientras
que los elementos que hayan quedado en la categoria de
Obligatorios “exentaran” esta etapa. Los elementos
pertinentes (que podrian todavia ser demasiados) deben
ahora ser colocados en una jerarquia que permita ver dentro
de éstos, cuales son mejores sujetos para representar a la
corporacién. Algunos posibles criterios para hacer la
jerarquizacion de los elementos pertinentes son:
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Nivel de presencia en la Corporacion

Se creara una escala ascendente dependiendo del nivel de
desarrollo de cada elemento en la corporacion. Por ejemplo,
una corporacién que maneja un 95% de puntualidad en sus
entregas y un 80% de clientes satisfechos por la limpieza,
tiene dos cualidades positivas, pero se jerarquizarian estos
datos dejando por debajo de la puntualidad a la limpieza, ya
que ésta esta menos presente en la corporacion que la otra.

Distincion entre Corporaciones Paralelas

Cada corporacién es Unica, y en la mayoria de los casos estan
varias corporaciones que participan del mismo Publico
Objetivo. En este caso, es muy Util conocer qué
caracteristicas distinguen a la Corporacién de sus
Corporaciones Paralelas, consiguiendo asi, un listado que
mostrara qué caracteristicas son mas distintivas de la
Corporacién. El resultado de este andlisis debe ser una escala
dividida en tres partes: la primera abarcara las caracteristicas
donde la Corporacién sobresale de entre sus Paralelas. La
segunda incluira todos los elementos donde la Corporacién y
sus Paralelas son similares. Por ultimo, la tercer parte debe
incluir todas esas caracteristicas que aunque son positivas, se
quedan cortas al comparar la Corporacion y sus Paralelas.

Impacto en el Pablico Objetivo

Gracias a la mercadotecnia se puede tener un estudio muy
completo de los Publicos Objetivo de la Corporacion.
Utilizando estos estudios, el Disenador y Comunicador Visual
puede jerarquizar los elementos pertinentes de la
Corporacién en un orden ascendente dependiendo de cuales
son los “favoritos” del Pablico.

Predileccion en la Corporacion

Utilizando el concepto de Identidad Corporativa se puede
jerarquizar los elementos partiendo de cuales son los que la
corporaciéon ha adoptado mas como propios. Podria ser que
una Corporacién sea muy puntual como en el otro ejemplo,
y un poco menos limpia, de todos modos, puede ser que la
Corporacién esté mas “orgullosa” de su limpieza que de su
puntualidad. En este apartado lo que importa es justo eso, no
que tan desarrollada esta o que tanto le gusta al publico, sino
que tan arraigada y presente esta dentro de la corporacién

Factibilidad de ser comunicados

Otra posibilidad de jerarquizar la informacién es por las
posibilidades de cada elemento para ser codificado y
decodificado por los usuarios de los Signos de Identidad
Corporativa. Por ejemplo, es mas facil representar el
concepto de “limpieza” que el de “puntualidad”. Esta
clasificaciéon no debe tomarse como limitativa, y es
importante que el Disenador y Comunicador Visual no la
utilice para eliminar conceptos importantes, solo se debe
utilizar como una referencia o un “criterio de desempate” al
ver alglin concepto que seria muy interesante al verse
codificado dentro de los Signos de Identidad Corporativa.

Ya que se cuente con cuantas listas se consideren necesarias,
el Disenador y Comunicador Visual podra generar una “lista
maestra” con todos los elementos que hayan resultado
pertinentes, ordenada ascendentemente dependiendo del
nivel final de pertinencia que hayan obtenido.

El siguiente paso es determinar cuantos y cuales elementos
deberan pasar a formar parte de los Signos de Identidad
Corporativa, el tratar de dar una respuesta a esta incégnita
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solo resultaria en limitantes para el Disenador y
Comunicador visual, que debera decidir en cada caso que
elementos de entre los pertinentes quedaran plasmados en
los signos. A veces bastara con uno o dos, si estos son muy
fuertes y representativos de la corporacién, mientras que en
otros casos quiza se requiera de muchos mas para
representar una corporacion que no tenga una dominancia
tan clara en sus caracteristicas. También a veces habra
conceptos que sean similares y puedan representarse juntos,
como “limpieza” y “pulcritud” o “salud”.

El nivel de Representacion de los elementos
Pertinentes:

Al terminar los pasos anteriores se debe contar con una lista
de elementos que seran representados, ordenados
dependiendo del la trascendencia que tengan para la
Comunicacién Corporativa. Todos los elementos listados se
deberan representar (a menos que se regrese un paso y se
replantee la pertinencia de alguno). En este punto se corre
uno de los mayores peligros en todo el proceso de diseiio de
Signos de Identidad Corporativa, el peligro de caer en la
subjetividad. Se debe tener muchisimo cuidado de no utilizar
los elementos tan solo como una excusa para utilizar formas
o colores arbitrarios. Otro peligro es el de utilizar cédigos
localistas o que puedan ser leidos exclusivamente por
iniciados, éstos son una herramienta, y se pueden utilizar
para anadir profundidad a los Signos, siempre y cuando se
equilibren con codigos que puedan ser leidos por usuarios
menos inmersos en el ambiente de la corporacién o nuevos
usuarios.

Para evitar caer en los cédigos demasiado arbitrarios o
localistas es conveniente construir cada elemento de la lista
maestra como un signo independiente, buscando cuales son
las mejores formas de representarlo y en cual o cuales de los
Signos Identificadores Basicos. Por ejemplo, un concepto
puede reflejarse tan solo en el nombre, o estar presente
tanto en la gama cromatica como en el imagotipo, todo esto
dependiendo del nivel de presencia y tipo de lectura que
requiera de cada uno. El uso del reticulado de las clases de
signos antes de pasar a la Fase de Desarrollo del Método
propuesto favorece una codificaciéon correcta de caja
transparente que encausara la creatividad de Disenador y
Comunicador Visual hacia la creacién de Signos eficientes. Es
conveniente revisar cada concepto en el reticulado para, por
ditimo, redactar un texto que defina exactamente lo que se
debera codificar en la Fase de desarrollo, sin olvidar que
siempre es posible regresar a otra fase para hacer una
revision o modificacién. Un texto con gran detalle hara més
racional la Fase de Desarrollo, mientras que un texto menos
especifico permitira mas libertad al Disenador y
Comunicador Visual.
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Proceso de construccion por Reticulado de Signos:

Los diferentes tipos de signos se enlistan de forma
ascendente, pero esto no significa que se deba empezar a
conceptualizar el signo siempre a partir de este. Al contrario,
muchas veces se contara ya con un concepto a nivel de
Simbolo, que lo que requiere, mas que anadirle significados
es facilitar el reconocimiento a nivel iconico o cualisigno. El
listado no se debe seguir en orden, y es conveniente avanzar
y regresar cuantas veces se necesite hasta estar satisfechos
con el texto que se genere. Al ser los Signos de Identidad
Corporativa Simbolos Rematicos, no se incluyen los tipos de
signo no incluidos en éstos, argumento, simbolo dicente,
legisigno indicial dicente y sinsigno indicial dicente

Cualisigno

Al ser cualidades no materializadas sugieren un buen punto
de partida para el desarrollo del signo de Identidad
Corporativa, de los conceptos seleccionados se elegiran las
formas, colores, texturas etc. que mejor los representen,
para materializarlas mas tarde en el Simbolo. Este signo
también cobra gran importancia al momento de las revisiones
previas del signo de identidad, ya que los objetos que se
designen para identificar a la corporacién deben antes que
nada, ser reconocibles por sus cualidades.

Sinsigno Icénico

En este paso se comienza a modelar el signo, debe buscarse
objetos reconocibles por el pablico objetivo, para mantener
abierto el canal de comunicacién. A este nivel se dara el
reconocimiento de la mayor parte de los signos, por lo que
se debe cuidar el no caer en sintetizaciones exageradas que
no puedan ser leidas como Sinsignos lcénicos.

Sinsigno Indicial Rematico

Este tipo se signo ayudara a definir qué conexiones llevaran al
lector, de un objeto especifico a las cualidades que se decidié
resaltar de la corporacion, el objetivo de este signo en el
proceso de configuracién del Signo de Identidad es el de
generar elementos claros para el Publico Objetivo, no se
debe perder la relacion del signo con su objeto.

Muchas veces las cualidades que se desea resaltar de la
corporacién no seran materializables de manera icénica, por
lo que se recurre a lo Indicial. Por ejemplo, en el Signo de
identidad de un restaurante que quiere resaltar la higiene de
sus alimentos no seria propio incluir una escoba o una botella
de desinfectante. Por lo tanto se debe buscar elementos que
“dejen ver” de manera l6gica esto sin recurrir a
representaciones tan burdas.

Legisigno Iconico

Para este concepto, se buscara por primera vez representar
ala corporacién como tal, no solo sus caracteristicas por
separado, las cualidades que se haya decidido aplicar en los
sinsignos iconicos se deben comenzar a fusionar para
delimitar las caracteristicas propias de la corporacién que se
esta representando.

Legisigno Indicial Rematico

El concepto de corporacién que se generé por primera vez
en el legisigno iconico se combinara con las cualidades del
sinsigno indicial rematico, obteniendo un signo muy fuerte
que represente a la corporacién por sus cualidades
principales, materiales o no.
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Simbolo Rematico

La utilizacién de los coédigos dominados por el Grupo
“Pablico Objetivo” permite, por un lado, simplificar
enormemente los conceptos que se han venido
configurando, mientras que también facilita la fijacién en la
mente del sujeto al darle un sentido de pertenencia o
exclusividad puesto que solo él lo puede descifrar
completamente.
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Esta es una Tesis tedrica para uso practico, no serviria de
nada hacer un trabajo que nunca mas sea consultado ni
siquiera por mi mismo. El resultado es una especie de anillo
de compromiso entre el Diseno de Signos de Identidad y yo,
un recordatorio constante de mis obligaciones para con mi
profesién y sus aplicaciones.

De ningn modo la considero un caso cerrado, al contrario,
se trata de una infinidad de puertas abiertas esperando ser
exploradas, una buena base para la exploracién en cada caso
practico de Identificaciéon Corporativa. Esperando ser
ampliado y completado con la experiencia. Con esta Tesis me
siento tranquilo al incorporarme al campo profesional, como
Licenciado en Disefio y Comunicacién Visual, puesto que
con los conceptos aqui presentados y desarrollados sé que
puedo defender y sustentar mi trabajo en diferentes niveles:

El Diseio y Comunicacion Visual: siempre supe que
Disenar esta muy lejos de “hacer dibujitos”, ahora tengo las
palabras correctas para externarlo, y explicarle a cualquier
potencial usuario de mis servicios qué es lo que puedo hacer
por él y por qué mi calidad es superior a la de alguien menos
preparado.

También el delimitar correctamente mi profesiéon me ayuda
en el campo personal, al entender cual es mi verdadera
misién como profesionista, y también mi responsabilidad que
es mucha al enfrentar un proyecto de Diseno.

EL concepto de “comunicacién” a veces queda relegado por
el uso histéricamente mas comun de “diseno grafico”, no
solo al nivel de mencién de las palabras sino también a niveles
tedricos y practicos. Su adicién favorece el concepto general
de lo que debe ser para mi el proceso de Identificacion
Corporativa, que mucho mas que disenar signos es disenar
medios de comunicacién vivos y funcionales.

Identidad Corporativa: El principal objetivo cumplido con
este capitulo es el de adoptar una terminologia consistente
en el area. No sera posible unificar el uso de las palabras en
el campo practico profesional, y lo que para mi es un “Signo
de Identidad Corporativa” en el mercado seguira siendo un
“Logo”. El objetivo no es cambiar la forma de pensamiento
hacia fuera sino hacia adentro, favoreciendo un pensamiento
ordenado, al usar los términos correctos para cada area de la
semiosis corporativa y cada paso del proceso de Diseno de
Signos de Identidad. El objetivo no es que el usuario de mis
servicios pida ahora que se haga un “estudio de imagen e
identidad corporativa con el propésito de actualizar sus
signos identificadores basicos, buscando atraer nuevos
publicos objetivo” sino que yo le ofrezca “actualizar su logo”
sabiendo que en realidad estoy haciendo el “estudio de
imagen e identidad...”, y dejarle ver todo el proceso
requerido para conseguir el resultado.

El Signo: Ademas de servir para especificar la funcién y
utilizacion de términos, al igual que el capitulo anterior, éste
hace un analisis semiético muy (til para la comprensién del
fenémeno de identificaciéon corporativa. Las partes del signo
facilitan una construccién ordenada de Signos de Identidad,
tomando en cuenta los factores humanos de percepcion,
dominio de cédigos y capacidad de analisis.

La localizacién de los Signos de Identidad Corporativa como
Legisignos Simbdlicos Rematicos, los separa tanto de signos
mas simples que no podrian comprender el fenémeno de
Identificacién Corporativa como de signos mas complejos
que seran reservados para aplicaciones. El conocimiento de
los signos mas simples y mas complejos aporta al
entendimiento del concepto de “ruido” en la comunicacién,
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al sugerir posibles “sub-interpretaciones” del los signos de
Identidad, al igual que proponer un proceso de evaluacion y
construccién de signos.

Metodologia: Después de analizar a varios autores pude
concluir y demostrar la importancia de las fases pre-boceto
en el método de diseiio. Con ello, se sigue estableciendo la
necesidad de que el profesionista de disefo las lleve a cabo, y
marcando la “exclusividad” de la que goza en este nivel y el
poder de control que le dan sobre los resultados de todo el
proceso.

La creacién de un modelo de 5 fases para diseno resulta de
gran utilidad por su simpleza, ya que deja a cada Disenador y
cada proyecto la libertad de desarrollar tan profunda o
superficialmente cada una de ellas haciendo cuantas subfases
necesite para alcanzar los resultados buscados.

La Fase de Informacion: En este apartado no se intenta
crear un proceso riguroso, o siquiera un poco estructurado,
el objetivo es presentar un repertorio de opciones y
procesos que se pueden aplicar en la fase de informacién del
método propuesto en el capitulo anterior. Este repertorio no
intenta ser ni completo ni detallado, mas bien trata de
mostrar algunos posibles enfoques para atacar el problema
de Diseno de Signos de Identidad, para que el Disenador
tome los que considere Utiles para su proyecto particular, los
desarrolle y los complemente con cualquier otro.

El tratar de desarrollar un proceso completo o “infalible”
para la Fase de Informacién seria destruir su esencia, que es
la de explotar las capacidades analiticas e intelectuales de
cada Disenador y que haga un proceso personalizado para u
resultado personalizado en cada proyecto.
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