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INTRODUCCION

La identidad visual conforma un eje importante del proceso empresarial, organi-
zacional o institucional de cualquier ente social, ya sea vocal o visual el desarrollo
de una identidad genera en el espectador una nueva forma de apreciacién men-
tal y sensorial de los signos de identidad que son representamen de cada sujeto.

La identidad visual cumple con la funcién de comunicar los rasgos caracteristi-
cos de un objeto o sujeto (empresa, institucidén, persona, organizacion) es por
ello que cumple una importante funcién como simbolo de distincidn ante otros
semejantes.

La necesidad del hombre por identificarse ha logrado tener niveles inimag-
inables y en budsqueda de la personalizacidon de objetos y organizaciones la iden-
tidad visual se genera desde los puntos de contacto mas insignificantes hasta la
presencia del coordinador y/o duefio de la institucion, para asi tener una presen-
cia mas significativa en las mentes de cada uno de los consumidores y crear un
sentido de pertenencia ante el usuario final.

Por lo anterior, es importante crear un sistema integral de identificacién para un
centro tan importante y transcendente como el CESPI, encargado de ser pio-
nero de estudios psicolégicos dentro de la UAEMex. En el marco del proceso
académico, cientifico y de investigacién la Facultad de Ciencias de la Conducta
ha sido un ente activo en la generacién de conocimientos y cultura, ademas de
buscar siempre cubrir las necesidades de atencién psicolégica de la comunidad.

El Centro de Estudios y Servicios Psicolégicos Integrales busca cubrir necesi-
dades de prevencién, apoyo y tratamiento de problemas psicoldgicos a nivel
individual, familiar, social y productivo que promuevan de manera eficaz al de-
sarrollo de nuestra comunidad, es por ello que se crea bajo un convenio de
colaboracién entre la Facultad de Arquitectura y Disefio y el CESPI a través de

la Facultad de Ciencias de la Conducta, el proyecto de identidad visual integral
que desarrolla la propuesta gréafica de imagen para el desarrollo visual de dicho
Centro, generando por ende un manual de identidad que contiene los cdnones
que rigen el proyecto y el uso de la imagen generada bajo los estatutos organi-
zaciones del CESPI.
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Eneldevenirhistéricodelahumanidad, eltenerunaimagen que particularice
nuestra identidad ha sido una necesidad vital y una necesidad social que
pretende hacer de cada ente algo Unico y trascendentemente importante
en la carrera de la vida, es de suma importancia también que cada sujeto
muestre y promueva un mensaje, comunique su funcién y objetivos como
nodo importante de una organizacion social y genere un beneficio dentro
de su campo de acciodn.

Hacia la aparicion del hombre en la tierra se tiene como vestigio histérico
las pinturas rupestres que no necesariamente son catalogadas como
identificadores o identidades, pero si han marcado pautas de estilos y
personalizan una época, una raza y toda una sociedad ordenada que
pretende por méritos propios poseer y comprender el mundo que los
rodea, es asi que marcan con glifos, y tintas primitivas las personalidades de
animales, aves, ecosistemas y elementos de su vida cotidiana brindandoles
unaesenciayunsignificadoen cadaunodelostrazosgrabadosypreservados
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FUENTE:www.actualida:d.rt.com (2013)

La identificacién de todo lo que vemos y tenemos, la diferenciacién y
personalizacidon de cuanto usamos como sociedad, proviene desde tiempos
remotos cuando los alfareros buscaban marcar sus trabajos con un sello o
firma personal y de esta forma hacer notar quien habia elaborado tal o cual
pieza, después los arquitectos desde la época arcaica (situada entre el siglo
VIl 'y comienzos del V a.C.) comenzaron a planear estilos muy peculiares
para la construccion de templos y palacios donde sus formas y gustos se
veian reflejados en columnas, torres y portales que representaban su estilo
de trabajo.

FUENTE: www.arteespana.com/noticias/(2010)



Siguiendo la linea temporal de la humanidad cabe destacar también que
los reyes a lo largo del siglo Vy VI colocaban en cualquier documento real
y en la correspondencia un sello con el emblema de su reino o nacién y
fungia como identidad para tramites y referencias varias de las relaciones
entre naciones.

FUENT: mtacat.wordpress.com/page/11/(2009)

Después cuando comienza el auge del comercio se dan las primeras “marcas
comerciales” que como su nombre lo indica fungen como distintivos de
comerciantes y vendedores quienes imprimian y marcaban sus productos
para identificarlos del resto, pero no fue hasta la edad media donde el uso
de simbolos y de emblemas fueron imprescindibles para las personas, la
herdldica como sintoma de hacer propio un mensaje o concepto funge
como emblemas, puesto que cada reino y organizacién eclesiastica o
social tenia una imagen que representaba cada uno de los valores o rasgos
caracteristicos de su clan, familia o razén social segun el caso.

Asi es como surge de manera importante el emplear un signo, emblema o
imagen como representamen de los valores, filosofia y actitudes donde sea
referente directo del actuar de cada ente y vincule cada uno de los actos y
actitudes de algo con el publico o usuario pertinente que ocupe de dichos
beneficios.

Uno de los movimientos pioneros del uso de emblemasy seiales que dieron
valor a sus creencias, filosofias y acciones es sin duda la evangelizaciéon o
cristiandad, que a lo largo de toda la historia a pugnado vy visto los frutos
benéficos del uso de simbolos y signos para poder llevar a cabo una tarea
de convencimiento e influir en la toma de decisiones de la sociedad, el uso
de la cruz, el uso de colores, de atuendos y elementos varios que han sido
atribuidos como premisas de identidad.

13



De ahi que viene la ilustracién
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nicar de manera mas eficiente
FUENTE: galiciavras.wordpress.com (2010) contenidos de textos.

" #  yestandarizar cada uno de los

Asi fungen como emblemas, distintos signos que representaban a las
imprentas, y gestos en cada una de las publicaciones que hacian distintivas
a cada casa impresora de la época.

Se generan distintos elementos como colofones, exlibris, para identificar al
creador e impresor de dicha obra, o al propietario de la publicacién pero
siempre manteniendo el sentido estricto de representar a alguien o algo.

Y con la llegada de la revolucién industrial se confirma la idea del comercio,
la competitividad del mercado por lo tanto empresas de gran infraestructura
buscan consolidarse dentro del drea de ventas y ser superiores a otras del
mismo ramo es alli donde como eje y columna vertebral de la comunicacién
llega la guerra de las marcas donde el ser distinto y poder ofrecer, mediante
medios de comunicacién, un mensaje apropiado y que este sea asimilado
por sus espectadores, para asi ser un factor de preferencia en cada una de
las marcas.

No es hasta 1907 cuando una empresa denominada AEG o Compafiia
General de Electricidad en Berlin posee la primer “imagen corporativa” de la
historia dentro de la, a cargo de Peter Beherns quién genera la coordinacién
de elementos inherentes a laidentidad, como papeleria, edificios ex profeso
para la empresa, rétulos y empaques.

FUENTE: www.aeg.com.es (2013)



En la época de las Artes y oficios a lo largo de 1850 y 1900 comienza como
identificadores estilos propios de artesanos y artistas, de disefadores y
arquitectos que proveian de manera inmediata de objetos utilitarios pero
con elementos que representaban toda una filosofia e ideas.

Laaparicion delsimbolismo en el ArtNoveau, creaunagamade posibilidades
de transmitir mensajes, de una forma mas literaria y poética pero fungiendo
como medio de comunicacion visual, proveedor de informacién y gestor
de cultura, dando cabida nuevas experiencias y experimentos para poder
comunicar de manera razonable y concisa que permitiera al mensaje llegar
sin errores al usuario.

Fue la escuela del Bauhaus que nombra como tal al disefio, y como disefio
menciona formalmente al simbolismo después de retomar a las maquinas
como un concepto y una linea conceptual para el diseho, la Bauhaus
busca ante todo la funcionalidad y por ello emitir un mensaje profundo y
sumamente conciso que no tenga ambiguedad en el usuario.

FUENTE: www.cultier.es (2013)

El comienzo de la 2da guerra mundial es un pionero de la identidad como
sistema de comunicacion y elemento fundamental de pertenencia, la
creacion de simbolos y emblemas que pudieran distinguir razas, creencias,
ideologias y gobiernos, fue un arma decisiva en el proceso bélico y politico,
pues toda la sociedad que comulga con una u otra filosofia toma parte de
actitudes y responsabilidades supeditadas a la misién, vision y valores de
cada uno de los grupos de poder.

Después del término de la guerra y el desconcierto social se crean ya en la
época moderna sociedades y grupos que protegen a las agrupaciones mas
vulnerables y para ello es necesario tener como referente o como distintivo
un simbolo una marca que pueda ser interpretada por toda la sociedad
acerca de sus valores y formas de actuar, funciones y acciones, filosofia e
ideologias y asi poder distinguirse de otras.
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El desarrollo de la comunicacién ha ido en incremento desproporcionado
a partir de la aparicion de los medios masivos de comunicacién y se crea
por lo tanto entre el comercio y la disputa por el mejor posicionamiento en
cualquier indole, una disputa para conseguir el mayor nimero de adeptos 'y
lograr penetrar en la mente de los usuarios de cada medio comunicacional
y convencerlos del consumo de productos o uso de beneficios de cada
organizacion o empresa, y es aqui donde la identidad como factor de
disefio, y como rama especializada analiza la razén, necesidades y criterios
de uso de cada una de los grupos sociales que necesitan identificacion y
buscan destacar y diferenciarse de los deméas sean o no del mismo rubro
funcional o comercial

We CanDo If'

FOR U S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

FUENTE: www.muyinteresante.es (2014) FUENTE: www.wdl.org (2014)

Segun J. Costa (1993) la identidad es la suma intrinseca del ser y su forma,
auto expresada en el conjunto de los rasgos particulares que diferencian a
un ser de todos los demés, y promueve la representacién de la persona o
ente mediante una imagen formulada ante los demés.

Por ello la identidad estéd supeditada a cada una de las empresas y no solo
como factor de comunicacidnvisual sino como mediointegral de proyeccion
de cada organizacién como ente activo de la sociedad, asi como elemento
humano con vida propia, por lo tanto distinto a otros organismos sociales,
responsable de si misma y miembro activo de una sociedad cambiante.



1.2 IMAGEN E IDENTIDAD.

“Las imagenes, fuerzas psiquicas primarias, son mas fuertes que las ideas,
mas fuertes que las experiencias reales.”

G. Bachelard

Hay una analogia muy peculiar entre la comunicaciéon y la imagen, pues la
comunicacién usa imagenes para lograr sus fines de transmitir mensajes y
las imégenes necesariamente se encuentran supeditadas a la comunicacién
y cumplen su funcidén de imagen transmitiendo ideas y conceptos. Asi pues
una estd intimamente relacionada con otra y forman parte del lenguaje del
ser humano.

Una imagen es un sistema de datos estructurados que puede ser
percibida con los sentidos, la cual estard formada obligadamente por un
contexto, un representamen y un significado, que sean comunes para los
usuarios involucrados y asi cumplir no solo su funcién disefistica, si no de
comunicacion.

La imagen por naturaleza es un conjunto de causas de percepcién sensorial
que comunica lo que después serd traducido como un “icono” que serd una
“imagen mental” y permite al usuario asimilar parte de su entorno a pesar
de estar lejano geograficamente, o distante en tiempo y espacio.

Para poder asimilar una imagen el usuario necesita la intervencién de un
medio, un canal material por el cual pueda ser plasmaday sea percibida, por
lo tanto la imagen es un ente fisico y tangible, es pues una relacién objetiva
y real a cualquier ente que pueda percibirla y asimilarla no importando el
soporte si es mediante papel, piedra, una pared, impulsos electrénicos,
sefales eléctricas o cualquier medio que permita proyectarla.

La imagen a existido desde tiempos remotos, desde que el ser humano
tiene la necesidad de comunicar, de expresar lo que su entorno le otorga,
como lo usa y como se transforma, desde las pinturas rupestres, las piezas
de alfareria y los murales prehispanicos, hasta la insercidon y masificaciéon de
internet con la aparicion de dispositivos méviles.

Pero a sufrido diversos cambios en su concepcidn como comunicacion, la
imagen desde que fue concebida ha formado parte del andar cotidiano
de los hombres ha sido motor del lenguaje y transmisor inmediato de
sentimientos, ideas, mensajes, ha ido modificAndose desde ser valiosas
piezas de arte como pinturas y esculturas, hasta ser arrojada al piso y
desechada como elemento intransigente y sin valor. La amplia evolucion
de laimprenta y los medios de produccion han logrado hacer de la imagen
una sencilla utileria.
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La imagen como referente de evolucion tiene como objetivo actual el
transgredir la vista, el no solo ser percibida, si no, poder ser asimilada y
cautivar al espectador de cualquier edad y segmento, para fungir como
comunicador y elemento decisivo de su vida diaria, debe violar las puertas
delaconcienciay llegar hasta sus motivaciones, ser elemento de veneracion.

También en el sentido mas filoséfico una imagen permite atrapar un
momento, un lugar, un sentimiento, una actitud y transmitirlo como un
mensaje a través del tiempo y el espacio. La imagen permite asimilar
informacién para ser usada en cualquier momento, ser comprendida y
guardada como datos precisos y confiables de comunicacién.

Porserde naturaleza arbitraria, laimagen se crea en el subconsciente de cada
persona, como representacion de su entorno de acuerdo a su aprendizaje
y crean un ciclo de comunicacidon donde se convierte en emisor-productor
de iméagenesy el receptor-interprete de estas.

Es necesario para la interpretacion que el contenido del aprendizaje resulte
parecido o similar, supeditado a rasgos sociales comunes entre los 2 actores
del modelo de comunicacién para que asi por el canal que ambos conocen
pueda transmitirse y sea recibido de manera Util cada una de las iméagenes.

Segun A.Moles (1958) unaimagen se caracteriza y se distingue por su grado
de representacion, es decir, la capacidad de abstraer o hacer figurativo un
objeto, pero para que una imagen dentro del disefo grafico posea valor
agregado tendra que aprovechar el “grado de iconicidad” que es el nivel
maximo de abstraccién y llega a dar significado preciso y completo.

La teoria de la Gestalt por su parte, apoya de manera fehaciente al desarrollo
de la imagen, haciendo que las imadgenes tomen un sentido mas analitico y
se coloquen en la conciencia del usuario permitiendo asi captar de manera
mas completa su mensaje para producir este un elemento de comunicacién,
y no solo servista sino también observaday percibida, analizada y adoptada
como emisor de comunicacién y creador de cultura. La teoria de la forma
descrita en la Gestalt apoyada entre J. Costa y A. Moles es un parte aguas
para la gréfica disefada y provee al creador o comunicador de una serie de
herramientas para que la imagen resulte eficiente y funcional.



A continuacidn se presenta la teoria de la forma presentada y sistematizada

por J. Costa (1998)

1.Ley de totalidad :
El todo es diferente y es mas que la suma de
sus partes.

FUENTE: juegosdelogica.net(2014)

o

(4 2.Ley estructural
' " Una forma es percibida como un todo, con
) independencia de la naturaleza de las partes

' que la constituyen.

FUENTE: juegosdelogica.net(2014)

Wi N 3.Ley dialéctica:
0 0 Toda forma se desprende del fondo sobre el
s que estd establecida. La mirada decide si tal

o cual elemento del campo visual pertenece
alternativamente a la forma o al fondo.

FUENTE: www.informabtl.com(2014)

.-"H" Y

?’ 4 Ley de contraste:

_-@ Una forma es mejor percibida en la medida en
‘@f-’ que se establece un mayor contraste entre ella

. y su fondo. (Es el principio de lo que llamamos
UNRWW «buena forman.)

FUENTE: www.unilever.com.ar (2014)
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(X 5.Ley de cierre:
Una forma serd mejor en la medida en que su
WWF contorno esté mejor cerrado.

FUENTE: www.wwf.es (2014)

6.Ley de completacion:

Si un contorno no estd completamente cerra-
do, la mente tiende a completar o continuar di-
cho contorno incluyéndole los elementos que
son mas faciles de aceptar en la forma, o que
son de algin modo inducidos por ella.

FUENTE: www.emeemespain.com(2013)

7.Nocién de pregnancia:
: & @ La «pregnancia» (Wertheimer) es la fuerza de la
forma. Es la dictadura que la forma ejerce sobre
*He pies el movimiento ocular, asi como su capacidad
HESTIA sretier o porimponerse en la mente y en el recuerdo.
FUENTE: www.dzoom.org.es (2014)

8.Ley de simplicidad:

En un campo gréfico dado, las figuras menos
complejas tienen una mayor pregnancia. Una
figura simple es aquella que necesita un menor
numero de grafemas para construirla: menos
segmentos de rectas, menos curvas, menos an-
gulos, menos intersecciones.

FUENTE: www.abc.com.py (2015)

9.Ley de concentracién

(Ilamada también de simetria, de equilibrio y
de inclusién):

Los elementos que se organizan alrededor de
un punto central, que es su nudcleo, constituyen
en todos los casos una forma pregnante.

FUENTE: squisse-artesvisuales.blogspot.com(2014)



10.Ley de continuidad:
Los elementos que se desarrollan siguiendo un
eje continuo constituyen una forma pregnante.

4
FUENTE: www.guillermoleone.com.ar(2012)

# 11.Ley de contorno:
L%awc Las figuras cuyas formas poseen mayor con-
g’l},;% traste sobre el fondo son agrupadas y asocia-
it das por la percepcién, y poseen un alto poten-
W

e cial de pregnancia.
ABSOLUT TYPES.

FUENTE: www.absolut.com (2014)

12.Ley del movimiento coordinado:
Los diferentes elementos que participan de
' ,\-‘ ’-\: ) un mismo movimiento constituyen una forma
‘ ’ pregnante.
FUENTE: esquisse-artesvisuales.blogspot.com(2013)

13.Ley de continuidad de direccién:
Una linea curva es percibida como un fragmen-

%\ . to de circunferencia y un segmento de linea.
ﬂ%l as

FUENTE: www.marca.com (2013)

14.Principio de invarianza topoldgica:

Una forma resiste a la deformacién en que se
la hace incurrir. Esta resistencia se da en la me-
dida en que la forma es mas pregnante.

FUENTE:www.tallerdelartista.net (2013)

15.Principio de enmascaramiento:

Una forma resiste a las diferentes perturba-
ciones a las que esta sometida (ruido, manchas,
elementos paréasitos). En la medida en que la
forma sea méas pregnante, serd mas persistente.

FUENTE:www.juegosdelogica.net (2013)
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16.Principio de Birkhoff:

Una forma seré tanto més pregnante en la me-
dida en que contenga un mayor nimero de
«ejes de simetria» (regularidad, estabilidad).

iy mawren, G TG

FUENTE: www.ilusionario.es (2013)

%ﬁ ?%ﬂ% 17.Principio de proximidad:

="a‘t' ~'}% Los elementos del campo perceptivo que es-

ﬂ!}‘a :ﬁf“ tdn aislados, pero que son vecinos, tienden
NWAEE ] a ser considerados como «grupos» o formas

T P
<o globales.
Undener

FUENTE: www.ilusionario.es (2013)

18. Principio de similaridad:

En un campo de elementos equidistantes,
aquellos que tienen mayor similitud por su
forma, tamano, color y direccién, se perciben
ligados entre ellos para formar una cadena o
grupos homogéneos.

FUENTE: www.unilever.com.ar (2013)

19.Principio de memoria:
Las formas son tanto mejor percibidas por un
individuo en la medida en que le son presen-

tadas con mayor frecuencia.

FUENTE: srtamarketing.blogspot.com (2013)

20.Principio de jerarquizacion:

Una forma compleja seré tanto més pregnante
cuando la percepcidn esté mejor orientada de
lo principal a lo accesorio; es decir, que sus
partes estén mejor jerarquizadas




Leyes de la teoria de la forma (Gestalt):

Ahora bien, ya conociendo la generalidad de la imagen distinguimos que
esta, denota caracteristicas y asigna valores a un elemento del entorno,
describe un contexto y una realidad, este proceso de descripcion también
es denominado identidad.

La identidad se genera cuando en una imagen estan intimamente
relacionados valores Unicosy relevantes de un objeto, persona, organizacion
oempresa,ysonvaloradosyaprehendidos porlos usuarios para posicionarlo
y distinguirlo entre otros objetos o imédgenes del mismo rubro. J. Costa
(1993) dice que la identidad es un sistema de signos visuales que tiene
por objeto distinguir o facilitar el reconocimiento y la recordacién a una
empresa u organizacion de las demas, su misidn es diferenciar y transmitir
elementos de sentido, connotaciones positivas, en otras palabras, aumentar
la notoriedad de la empresa.

La identidad estd apoyada de imagenes como cualquier variante en
la comunicacion visual, una imagen desarrollada en pro de mostrar y
representar un significado y hacer que el usuario se identifique de manera
que se realice una "marca” dentro del conocimiento del espectador.

Para cualquierrepresentacion grafica esimportante analizar 2 tipos de signos
que intervienen en la identidad, los cuales desarrollan una identificacién
absoluta de los iconos determinados, estos son: Signos linglisticos y signos
iconicos.

El signo linglistico es de naturaleza verbal y determina cual es la facilidad y
la referencia sonora de una imagen, es el caso de la identidad corporativa
que atane a las marcas un valor hablado para ser nombrado y este mismo
signo genere un impacto considerable en la mente del usuario.

El signo Icénico es una marca gréafica que desarrolla un gesto visual y genera
una importante trascendencia en la mente del usuario ddndole como
proveedor, una resefia de valores acerca de la organizacién en cualquier
indole. Es de orden figurativo y proviene desde tiempos remotos con la
necesidad de marcar o firmar los productos, obras o servicios que cada
empresa genere.

Es asi que la identidad no solo se basa en crear imdgenes representativas, si
no que trasciende como el sistema de crear una imagen coordinada para un
ente, empresa u organizacion, generando asi la identidad visual, de donde
surgen la rama corporativa, institucional y de marca.

Por lo tanto la imagen la genera el publico, al percibir a una empresa, y la
identidad es la generada por los miembros de una institucion.
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“La identidad corresponde a la representaciéon mental de una organizacién
consigo misma, segun las experiencias adquiridas.” 1

Es objetivoy meta de laidentidad generaruna memorizacién e identificacion
de la organizacién que representa, estd destinada a ser por naturaleza el
contacto primero de la aceptacién de algo y generar asi la preferencia e
identificacién con el producto, servicio o institucion que representa.

Etimoldgicamente, identidad viene de idem, que significa “idéntico”, pero
idéntico a si mismo y no a otra cosa. Asi, la identidad implica la dialéctica de
la diferencia: el ser, o el organismo que es idéntico a si mismo es, por tanto,
diferente de todos los demas.

Identidad puede expresarse en un sentido etimolégico como el propio ser
o ente més su entidad o esencia, es por lo tanto la relacién que existe entre
el objeto o el sery su forma o aspecto, donde se genera esa vinculacién con
su usuario, y se demuestra como el conjunto de caracteristicas personales 'y
peculiares que hacen diferente a un ser de otros de su misma especie.

J. Costa (1993) propone una ecuacion sencilla para definir la identidad:

Identidad : ente + entidad = si mismo ( idéntico )

Se concibe una ley de accién y reaccion, el crear una identidad o una
imagen acarreara por ende una “identificacion” donde interviene en usuario
al reconocer la identidad, y registra, memoriza y asimila cada una de las
atribuciones de una marca, personay organizacién que pretenda comunicar
su identidad.

También hay una definicion filoséfica de identidad que menciona a esta
acciéon como “esencia” e identificarse con algo implica compartir y profesar
esa esencia, naturalmente por identificacién con la imagen del ente
representado, es tener una experiencia directa el contacto con la realidad.

La identidad es en si misma un sujeto un ser creado y con vida que por
en simple hecho de presentarse comunica, emite un mensaje y crea una
retroalimentacién, y es percibida por el receptor o usuario al momento
de contactarlo aunque no sea dirigido ex profeso hacia el, pero adn asi se
asimila y adopta.

1 http://estrategicomunicaciones.bligoo.com/content/view/288397/Relacion-Ima-
gen-e-Identidad.html#. UKvBzOMSVBk visitado el 18 de noviembre de 2012 (en linea)



Muchas veces se aislan los dos mas importantes conceptos y rubros de esta
identificacién, la imagen es precedente y resultado directo de la identidad,
formadas como un ciclo de vida de un ente, la imagen es la interpretacion
de todos aquellos valores racionales que da la identidad y esta a su vez
tendrd que luchary abogar por que la imagen en verdad represente dichas
y planeadas cualidades de cada organizacién.

La identidad como factor de cultura y comunicacién estad constituida por
elementos interrelacionados y obligados a existir para formar un ente con
mensaje:

La sustancia o el emisor es por si mismo “ algo que es o que existe” es
material. La forma es la personalidad externa del sujeto o del emisor. El
papel del emisor o su funcién en la sociedad.

Una identidad posee atributos, puesto que ya no se limita a caracteristicas
fisicas o visuales, y trata de entablar la comunicacién de propiedades
psicoldgicas, morales, funcionales o actitudes que el ente desarrollado
tendrd que tener o formar para ser identificado y aceptado como el es
aseverando una imagen que se establecerd mediante la planeacién
estratégica del disefo de identidad.

La imagen relacionada con la identidad referird a unaimagen mental, donde
se generan los atributos “supuestos” de un individuo o ente, y se prepara
una serie de premisas sobre el actuar del sujeto en la sociedad. Y también
es generada por la exposicién a la identidad, es el resultado del contacto
y analisis de toda una serie de caracteristicas e impulsos adquiridos de un
individuo.

El sentido de generaridentidad es necesariamente basado en algo material,
en una organizacidén que sea capaz de representar y tenga una necesidad
de identificacién, la cual refleje sus metas, compromisos, actitudes, valores
pero ante todo pueda hacer notar sus productos o servicios diferentes a los
demasy lograr destacar entre su grupo social. Como organizacién podemos
nombrar diversos rubros: personas, grupos, empresas e instituciones las
cuales de acuerdo a su giro o actividades tendrdn que tener de manera
estratégica el desarrollo de identidad y asi crear una imagen corporativa o
institucional.

Es natural que una institucion u organizacion requiera de identidad, puesto
que por funciones ya mencionadas con creadoras de marcas, no importando
si crea productos o servicios, la marca distinguira a la organizacidony proveera
de una imagen de cualquier indole ante los consumidores o espectadores.
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Se habla y distingue una identidad e imagen institucional o corporativa,
cuando esta organizacion se establece en una posicidén dentro del mercado
y la competencia, cuando provee un valor a sus espectadores y usuarios en
conjunto con la imagen mental de identificacidn con sus atributos como
empresa.

Para que una identidad pueda existir ademas de la imagen que represente
toda una filosofia de empresa, J. Costa en su libro “Identidad Corporativa”
(1993) considera que esta debe tener ciertos elementos y signos que
permitan distinguirla de manera facil, trascendental y que ellos representen
a la organizaciéon como elemento social de importancia, y se distinga de
otras; entre estos elementos se encuentran:

El logotipo, el simbolo y la gama cromética, que vendran a colacién para
generar en ellos la representacién y discernir todas las caracteristicas con
las que comulga la institucion u organizacién y sean el contacto directo con
el usuario.

Los signos anteriormente mencionados deben estar coludidos, y formar
parte de la empresa, por ello deberdn representar elementos importantes,
transmitir y consolidar a la empresa por si misma, representar de forma
directa :

a) La filosofia de la empresa

b)  Sector de labory mercado que atiende

c) Que desarrolla: productos, servicios o bienes
d)  Laimagen que desea implementar

e) A que mercado estd dirigiendo esta imagen
f) Los beneficios que otorga a la sociedad

g)  Que valores persigue

De esto dependerd la aceptacién, desarrollo e identificacion de sus
productos o servicios y proveera un futuro para la empresa.

Debemos tener en claro que no estéd estrictamente catalogado el uso de
los tres elementos para la creacion de identidad y podran ser manipulados
y aprovechados segun sean las necesidades de la empresa u organizacién.

Es alli donde entra la tarea del disefiador grafico, como creador, codificador
y responsable de la identidad, para poder transmitir un mensaje y asi
comunicar la filosofia de accién de una institucién. Es pertinente recalcar
que la identidad es un sistema estratégico que proveerd a la empresa
de herramientas, tacticas y elementos para poder ser identificados en su
segmento comercial, y asi tener la preferencia del mercado o establecer



una mejor relacién con las personas que interactian con su organizacion.
El diseffiador es responsable de la imagen que la institucion reflejara a sus
clientes, tomard en sus manos los conocimientos como herramientas para
sintetizar en un simbolo, la identidad y asi generar una imagen dentro de
los espectadores para crear una marca en sus conciencias y tener asi una
institucién integral e identificada, siendo esta la predilecta entre los usuarios
de cualquier &mbito inherente a la institucion.
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Entendido como sindnimo de imagen corporativa, es un conjunto de
caracteristicas simbdlicas que representaran a una organizacién de cualquier
indole, haciendo notar sus valores, creencias, funciones y accién social y/o
comercial.

El concepto de imagen institucional implica todo lo que la institucién
u organizacién tiene en su haber como: trabajo, acciones, productos,
inmuebles, trabajadores y colaboradores, razéon social, valores, relaciones
comerciales y publicas.

La Imagen institucional estd directamente relacionada con la identidad
corporativa, haciendo relaciones intimas entre sus términos y fines, asi como
el desarrollo tedrico de sus tratados y postulados de comunicacién. La
identidad es una serie de elementos que representan y distinguen un ente y
otro, asi como las marcas en los productos, laimagen institucional tendréd por
antonomasia que distinguir a una organizacion de otra, donde representaran
en este caso de manera icdnica los elementos y particularidades propias
desde su concepcidn.

Segun Paul Caprioti (2009) la identidad de una organizacién presenta dos
perspectivas:

La filosofia corporativa que es la concepciéon global de la organizacién
establecida para alcanzar sus metas y objetivos y la cultura corporativa
que trata de los principios basicos en que las personas que conforman una
organizacidon compartenyaceptan pautas que orientan los comportamientos
en la institucion.

Esportantoquetendraobligadounainstituciénentenerunaimagenintegral,
que correspondera al desarrollo y mantenimiento de la identidad visual,
colaborando entre si, la identidad corporativa junto con la comunicacién
dentro de la organizacion y el comportamiento interno y publico de los
directivos de la institucién.
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Asi podemos distinguir la Identidad Institucional como el conjunto de
caracteristicas esenciales, permanentes, distintivas y personales de una
organizacion que son auto identificables y auto diferenciables, asi se
demuestra que existe una razén de ser propia, unos métodos propios y un
objetivo puntual.

Sin embargo en una organizacion se cumple la analogia con un ser vivo,
puesto que nace, crece, se desarrolla y llega a fallecer, por lo tanto esta
supeditada al cambio y a la transicién del tiempo dentro de su vida activa.

2.2 Importancia de la Identidad Institucional.

El desarrollo de una identidad institucional tendréd como objetivo ser
transitorio y no perene, puesto que diversos giros sociales e historicos, asi
como humanosy culturales afectan directamente al actuar de una institucién
y sus funciones sociales, asi que tendra que mutar segun las conveniencias y
competencias que necesite los usuarios de cada institucion.

Una identidad institucional corresponde a una estructura, que permitira
funcionar de manera coordinada cada aspecto de este sistema de imagen
delante de sus necesidades de comunicacién para la sociedad; en esta
estructura se desarrolla la Filosofia Institucional y la Cultura misma, que
hace de la instituciéon un ente histérico y trascendente en su actuar social, y
brinda soporte y sustento a cada decisiéon tomada, y la filosofia se desarrolla
en la visién de la institucidn, lo que quiere lograry como lo hara.

Segun Chaves, 1988 y Bernstein, 1986 toda organizacién social, con solo
existir y ser perceptible, envia a su entorno un volumen determinado de
informacién y debe estar interrelacionada cada una de las actividades que
realiza como institucién u organizacién, desde el trato y la relacién interna
con colaboradores, empleados, directivos y duefo, hasta las relaciones
publicas con el caracter de los mensajes que comunica hacia su publico o
usuarios determinados.

Es de suma importancia que la Imagen Institucional sea catalogada como
razén imprescindible para el desarrollo de actividades de una organizacién,
para brindar un servicio y la mejor aceptacién del publico y prospectos,
que de acuerdo a los mensajes percibidos y la cantidad de informacién
adecuada que genera la organizacion serd la permanencia y pertenencia
que cada usuario tenga de la institucion.

Toda accién de la organizacién se torna una experiencia comunicativa, cada
acto que la institucion o sus elementos (factor humano) que desempefan en
suentorno denota un mensaje de suidentidad. El desarrollo de unaidentidad
coordinada subyace en el involucrar a todos los niveles organizacionales de
la institucion.



El desarrollo de una identidad institucional tiene que saber vincularse con
un par de factores importantisimos de la organizacién, uno de ellos es el
"hacer” y el otro es el "dice que hace”, puesto que la relaciéon de estos dos
factores es elemento decisivo para la preferencia del cliente o usuario. Y asi
poder ser percibido como la institucion es tal cual sus metas, vision y mision.

Ademas del actuar de una organizacién se debe organizar para el desarrollo
de laidentidad institucional un planteamiento de la personalidad que posee
como gestora y prestadora de servicios o creadora de productos, debe
conocerse COmMo es que se comunica a sus usuarios, clientes, proveedoresy
socios, para garantizar que lo que se mostrara en el desarrollo de la imagen
coordinada ante el receptor del mensaje.

El plan de identidad institucional es una estrategia de comportamientos, es
una labor concienzuda de pasos y metodologia para dar a una organizacion
su presentacion ante un publico definido, brindar de acuerdo a sus
necesidades y capacidades la mejor imagen delante de sus consumidores
o espectadores y asi detonar el interés y permanencia con el consumo del
productos y/o servicios de la institucion.

El proyecto de Identidad Institucional no solo se basa en elementos graficos
y visualestangibles, sino que provee a la institucién de una serie de aspectos
y paréametros de actuar, de ser y de sentir dentro de los que representara si
marca. Y como cualquier marca debe ser trascendente y marcar al usuario
para que se pueda identificar y ser asociado de manera directa con una
imagen y presencia en la mente del consumidor.

Una buena identidad y una homogénea imagen de la institucion fortalece
y apoya a conseguir y conservar una mejor reputacion y posicionamiento
delante de sus competidores en el mismo ramo, o instituciones conjuntas y
relacionard de manera efectiva el mensaje.

En la época actual las instituciones tanto educativas como civiles conforman
una de las fuerzas culturales y de conocimientos mas fuerte de la sociedad
y contribuyen al desarrollo de toda comunidad.

Las instituciones buscan automaticamente el crecimiento de ellas mismas,
delegandoresponsabilidadesyhaciendodesimismasunsistemaorganizado
de procesos, que proveeran a la identidad visual una homogeneidad y
una estructura valida en los canales de comunicacion. La identidad es un
valor generado por la institucién haciendo valer todo cuanto elabora, hace,
evalta o valida.
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Segun Joan Costa, (1993) las empresas ya no se manifiestan solamente
a partir de lo que hacen (productos o servicios), si no también de cémo lo
hacen (calidad y estilo) expresando asi lo que son y finalmente a través de
cémo comunican todo ello (imagen publica).

En una institucion es de suma importancia para la identidad institucional
la buena administracion de todo tipo de recursos, humanos, materiales
y recursos comunicacionales de la organizacién, asi como la buena
administracion de la cantidad y calidad de mensajes que se otorgan al
publico o usuario.

Caberesaltarque paraque lacreacién del disefo de laidentidad institucional
sea completamente funcional, debe valorarse la practicidad, la utilidad y la
economia de las soluciones planteadas, para poder lograr a fines reales y
tangibles cada una de las propuestas analizadas, gestionadas y disenadas
de cada aplicacion de disefio que se elabore.

2.3,Qué es el logotipo?



"El mundo esté representado por imagenes, todo lo que vemos es mas que
una imagen por lo tanto el mundo es mucho més que una imagen...”
Andnimo

Etimolégicamente proviene del griego “Logos” (palabra o discurso) y de
"typos” (golpe que forma una impronta, como la que hace una cufa al
estampar una moneda) la palabra logotipo significa pues un discurso
elaborado y constituye una personalidad descrita.

De manera histérica el personalizar las cosas, colocar un simbolo de
propiedad y caracterizar cada objeto seguin su dueio o fines ha llevado
al ser humano al desarrollo de procesos sistematizados que envuelvan y
contribuyan a la facil identificacion de mensajes y de comunicar por parte
de un ente sus funciones en la sociedad.

El origen del logotipo procede desde épocas inmemorables, desde el
querer personalizar los objetos, marcar como propiedad e identificar quien
o que hacia cada quien; los alfareros marcaban sus piezas y los artistas
sefalaban con elementos gréficos cada pieza que elaboraban.

Los regimenes gubernamentales, los faraones egipcios tenian una sigla
o simbolo, el cesar y gobernadores antiguos elaboraban sus sellos de
correspondenciay mercadeo.Losromanos marcaban susanimales de batalla
y las armaduras en conjunto con armamento de guerra eran sefialadas para
conocer pérdidas y victorias en batallas.

Luego con Gutenberg y el perfeccionamiento del sistema de tipos méviles,
llega una nueva era de personalizacion, la firma de libros en las imprentas y
la creacion de ensambles tipograficos para escribir y junto con la caligrafia
dar un aspecto peculiar a cada publicacién.

El logotipo como elemento de comunicacién parte de la linglistica y esta
a su vez de la tipografia y viceversa ya que recorren una combinacion de
significados y significantes desarrollados por la creacién del lenguaje.

La American Marketing Asociacién (en una de sus dos definiciones) seiala
que el logo(abreviatura de logotipo) es “un disefio gréfico que es utilizado
como una continuacion del simbolo porunacompafia, organizacién o marca,
y es a menudo, la forma de una adaptaciéon del nombre de la compaiiia o de
la marca, o es utilizado conjuntamente con el nombre”1

Stanton William, (2004) Etzel y Walker, sefialan que el “término logo

1 De la American Marketing Association (A.M.A.), MarketingPower.com, Secci6n: Dictionary of Mar-
keting Terms, Fecha de consulta 10 marzo 2013
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(abreviatura de logotipo) se usa indistintamente para denotar el simbolo de
marca o incluso el nombre de marca, en especial si éste se escribe de forma
distintiva y estilizada”

Siendo este importante elemento un sello distintivo de cualquier marca, el
logotipo suele generar comunicacion, el solo hecho de ser percibido por
el ojo humano genera en el espectador una idea y un concepto, por ello es
tan trascendente en el &mbito institucional puesto que el logo diferenciara a
una organizacién de otra tomando en cuenta sus caracteristicas, productos y
acciones, que forman parte de la identidad de una empresa u organizacion.

Para que unlogo pueda funcionaradecuadamente ademas de tener relacion
con el concepto de la empresa, y poder representarla el elemento gréafico
debe tener:

Visibilidad:

El primer requerimiento practico de cualquier logotipo es que pueda ser
visto cuando y donde deba ser visto. La calidad gréafica debe asegurar que
el logotipo se defina asi mismo por su contorno para facilitar su rapida
identificacion.

De hecho, nosotros como disefiadores, estamos obligados a analizar las
circunstancias bajo las cuales un logotipo serd usado.

El andlisis dird, que tan sencillo debe ser o que tan pequefos pueden ser
sus detalles.

Simplicidad:

Un logotipo debe ser simple en su concepto y mas aun, facil de entender.
Tal cual dice Ludwig Mies van der Rohe: “Menos es mas”

Excelencia Grafica:

El logotipo debe ser disefado pensando en manejarlo competitivamente.
Que parezca que fue hecho por un disenador profesional: Que su trazo y
formas graficas estén bien hechas, que sean estéticas.

Competencia:

Ademas de distinguirse de su contorno, debe distinguirse de sus

competidoresy de otro tipo de empresas. Debe parecer una marcay motivar
asi una decisién de compra.



Poder de Retencioén:

Dependiendo de la naturaleza del producto, es importante la habilidad de
arrestar la atencién por mas de un flash de segundo. Incluso, es preferible
que su forma sea interesante y que impliquen un pequeno andlisis para
comprenderlo.

Descripcion:

Debe describir o sugerir la naturaleza de la compaiiia, aun si no estamos
familiarizados con la marca.

Perdurable:
Nada es para siempre, pero un logotipo no debe ser efimero.
Distincion:

Debe parecer un logotipo y funcionar como tal. Una marca debe ser una
respuesta antes que una pregunta.

Aplicacion:

Debe poderse usar en todas las aplicaciones deseadas. jLa compafia o
producto se promocionara en television? ;Es mas importante la exposicion
de la marca en un camidén o es mas importante en una etiqueta?.

Reproduccion:

A pesar de que hoy en dia se puede imprimir casi todo a color, los logotipos
deben ser reconocibles a blanco y negro.

Buen Gusto:

;Te gusta el logotipo? ;Se sienten cdmodos con él los empleados? ;Pueden
recordarlo? ;Se sienten identificados? 2

Un logotipo entonces, es la cara de una marca, la fachada de toda una
institucion y quien saldré latente a enviar flashazos de comunicacidn para los
usuarios o un publico objetivo, ellos llevan la tarea principal de interactuar
con los usuarios, les comunica, saluda, seduce e incita. Es en mayor razén el
factor de compra, consumo o aceptacién de una marca.

2 http://www.ideografico.com/nuestro-blog/cualidades_logotipo/ Visitado el 11 de Marzo de 2013
Online.
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La creacion de un logotipo no es tarea sencilla, en una institucion se debe
analizar cada campo de accién en el que se desenvuelve dicha organizacion,
cual es su giro, y que tipo de labores realiza. Debe contener gran parte de
la personalidad de sus empleados y duefios dentro de una simple imagen.

Desde luego al conocer dénde y cémo se involucra la institucidon en el
mercado laboral, habrd que conocer qué y cémo hace las cosas, donde
y a quien las realiza, y contra quien compite, establecer estos criterios de
seleccién y discriminacién de informacién darédn una pauta certera hacia
el desarrollo de una imagen adecuada y funcional de una institucién, y a la
creacion precisa de un logotipo.

Un logotipo es aquel rasgo de una marca que hace Unico e irrepetible a un
producto o servicio.

¢Qué hace que un logotipo sea bueno?

1.Que comunique alaperfeccidn el giroy lafilosofia(vision, mision, objetivos,
valores) de su empresa.

2.Que logre diferenciar a su empresa del resto de sus competidores directos.
3.Que tengatodas las posibilidades de una buena reproduccién en diversos
soportes.3

Ellogotipo puede estar constituido por palabras, dibujos, colores, tipografias,
frases en variadas combinaciones. El logotipo puede incluir o no el slogan
de su compania. Como hemos dicho antes, el logotipo es el elemento
fundamental para que su compafia tenga una buena imagen corporativa,
una imagen que represente lo que su compafiia es y lo que ésta ofrece.

El logotipo es una firma, es una constante de personalidad, que da valor
razonado a una marca, y crea pertenencia en un grupo de usuarios o clientes,
puede tener validez desde el nombre pronunciado hasta una imagen
simplemente percibida con la vista. Todos los sentidos se involucran con la
marca.

Como elementos de identidad visual se conocen distintos sujetos graficos
que se vinculan para lograr la imagen institucional; uno de ellos es el
sujeto de estudio en este capitulo el Logotipo que de desarrolla a base
de tipografia o letras que constituird la denominacién de la institucidon u
organizacion ( marca ).

3 http://blogpyc.wordpress.com/2007/11/03/%C2%BFque-es-un-logotipo/ / Visitado el 12 de Marzo de
2013 Online



El simbolo es laimagen que simboliza la identidad, unaimagen o anagrama.
El logo simbolo que serd la combinacidon organizada de la tipografia con
la imagen y se desenvuelven dentro del mismo momento gréfico. Ademas
se encuentran los Colores Corporativos que resultardn transmisores de
sensaciones y comunicacion.

Un logotipo debe tener ciertas caracteristicas competitivas y racionales:

Identificables, o de facil reconocimiento en comparacién a otros.
Diferenciables, ser Unico y exclusivo tener rasgos propios de la marca.
Memorables, debe ser recordado por su estructura y elementos.
Asociativo, que refiera de manera inmediata a la empresa y organizacion.

El logotipo al ser un elemento comunicativo, necesita ser percibido, ya sea
por medio de la vista como su naturaleza gréfica o por medio del oido al ser
pronunciado y expresado, por ello por naturaleza sonora de una imagen y
por representacién grafica de un sonido posee 2 naturalezas:

a) Elemento semantico: Legible, se puede apreciar y representar.
b) Elemento grafico: estético, reconocible (visible).

Y al momento de cumplir con estos 2 elementos, un logotipo ya no es
necesariamente leido, si no reconocido, puesto que cumple un proceso de
asimilacion y funge como representacién gréafica de una marca en este caso
institucién a la que se le atribuye.

Caracteristicas Formales del Logotipo

El logotipo ha sido designado como elemento de marca dentro de
la comunicacién y el disefo, pero también se vincula mas amplia y
generosamente con el dmbito corporativo que provee al logotipo mayor
extension de labor y de aplicacion dentro de una organizaciéon por ello es
importante valorar : La creacidn grafica o el disefio, y el uso junto con la
difusion de los elementos que se vinculan a la marca u organizacion.

Un logotipo deberd estar basado en elementos originales y propios,
creados ex - profeso para la marca o empresa, armado de forma Unica para
el fin de comunicacién de las marcas e instituciones, ya que este elemento
visual representard delante del espectador y receptor en los canales de
comunicacién a la empresa misma, sus valores y personalidad.

Junto con el logo deberdn convivir muchos elementos gréficos que
complementen los mensajes de comunicacién, por lo tanto es necesario que
tenga su espacio de vida, un area Unica e irreemplazable en composiciones
gréficas y no sea obstruido visualmente.
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Un logotipo puede ser vinculado con muchas técnicas y elementos visuales,
que generen sensaciones acordes con laempresay sus mensajes a transmitir
para asi conjugar y llevar al logo a otro nivel de aprehensidn.

2.4 Variantes del Logotipo

El logotipo en su estadio de elemento gréfico, corresponderd a las
necesidades que tenga la marca o la organizacion promoviendo algunas
modificaciones en sus composiciones visuales y graficas, delimita
obligatoriamente unaserie de elementos que en su conjuntoforman lamarca
pero viéndolos y percibiéndolos individualmente determinan también los
valores y personalidad de dicha organizacién.

Una de las variantes de logotipo mas usada y renombrada a lo largo de la
historia del disefio grafico es el ANAGRAMA, (del griego -ana-, prefijo que
significa “de vuelta”, y -gramma-, “letra”) que por la necesidad y las virtudes
que debe contemplar un logotipo muchas empresas, organizaciones,
instituciones y marcas proceden a condensar en una palabra un conjunto de
ellas que describen la razén social de dicha organizacién, y puede involucrar
silabas o una combinaciéon de letras arbitrarias que identifican cada una de
las personalidades a representar.

Otra variante del logotipo y que sigue siendo pronunciable es la SIGLA, que
es el uso de iniciales de la razén social o de algin nombre de la organizacion
y forman una palabra compuesta y nueva que sirve para identificar también
de forma exacta la organizacion que las posee. Es imperante el disefio de
logotipo pues el uso de tipografia creard una experiencia ademas de visual,
sonora al usuario o espectador.

También puede tratarse de un aspecto significativo el uso de INICIALES, para
referir a la marca, puesto que representard también toda la misidn, vision y
valores de una institucion, persona y organizaciéon que tenga la necesidad
de crear un logotipo.

Pero las variantes no solo se dan de manera alfabética, ni textuales, ni
tipograficamente, un logotipo contiene mas de un elemento entre ellos
el gesto icdnico desarrollado para relacionar el giro del ente a desarrollar
y también puede reducirse a un elemento simple de identificacién y de
representacion de la marca.

Muchas veces es confundida la abstraccién de un caracter alfabético para
representar una marca con el simbolismo que puede llegar a formar un
icono del mismo elemento tipografico por lo que hace pensar que es lo
mismo y de hecho se torna una ambivalencia por la misma representacion,
uso y significado del grafismo.



Y la naturaleza gestaltica del humano tendera a buscar figuras y formas en
cualquier simbolo o grafismo y permanecerd en esa ambigledad hasta
que prevalezca mas cualquiera de los 2 gestos ya sea el tipogréafico o el
simbdlico gréfico.

El logotipo o logo posee distintos elementos uno de ellos es el simbolo,
que es una representacion icénica del concepto de una organizacién o
marca y se transforma en una imagen que poseerd de manera natural una
interpretacién universal, en el lenguaje visual.

El logotipo tiene una tarea semidtica y semantica, que brinda de significado
a un elemento gréfico y universal para poder relacionarlo con una marca,
institucién organizaciéon o producto, poder asimilarlo y recordarlo, ademas
como el mismo apelativo lo indica, dejar una marca en nuestra mente
relacionando los conceptos interpretados y comunicados mediante los
elementos gréficos de este objeto de identidad visual.

El simbolo grafico estd determinado con una tarea mas evasiva y sutil pues
si el logotipo de manera escrita representa los ideales de una marca, este
grafismo de cualquier modo que esté representado (realismo, figurativista,
abstracto) tendra que reflejar todos y cada una de las acciones e ideales de
manera distinta, de manera ilustrativa.

Gama Cromatica

Otro de los elementos basicos de la composicion de un logotipo y parte
fundamental de la identidad institucional es la Gama Cromatica o la eleccidn
de colores que fundamentardn, complementaran y guiaran el proyecto
de identidad visual. Dentro de este rubro seran los colores un emblema y
estandarte a llevar por parte de la marca o institucién, que tomara partido en
las decisiones y relaciones publicas, asi como la aceptacién e identificacion
de cada miembro de la organizacién.

Ademas el color ejerce como elemento visual una funcién simbdlica y
semioldgica, junto con la psicologia del color acentia mas los elementos
gréficos del desarrollo de mensajes y comunicacién hacia el espectador,
pero expresa el color en si mismo.
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Al contrario de lo anterior, otra de las funciones que el color ejerce dentro
de la perspectiva gréafica del disefio es la funcidn senalética, que pretende
dar un significado y aporte conceptual al uso del color, tanto en la empresa
como cualquier medio grafico de comunicacidn. Funciona como alegoria al
sentimiento y a las sensaciones, en conjunto marcan dentro del espectador
la preferencia por uno y otro logotipo pese a que sean del mismo rubro
organizacional.

A continuacién mencionaremos la descripcién que Johann Wolfgang von
Goethe da a cada color, al ser el pionero de otorgar una significacion valida
a cada emocion y sensacion emitida por el ser humano al percibir dicho
elemento visual.

Para Goethe (1810), el color amarillo en su estado méas natural, representa
belleza y pureza; transmite mucha luz y tiene un caracter sereno, alegre,
gentil y emocionante. Este color en la ropa, con un tono un poco méas opaco,
resulta desagradable o molesto.

En el circulo cromético del escritor y cientifico, aparece después el rojo-
amarillo (anaranjado), aquitodo lo que se dijo del amarillo es aplicable pero
con mayor intensidad por el tono rojizo, ademas de aumentar en energia la
combinacién amarillo-rojo es contraria a la pasada pues aunque ocupa los
mismo colores para su formacién, ésta es un poco mas clara y cercana al
amarillo. El color resulta bastante penetrante si lo observamos fijamente y
en prendas produce molestia y enojo en los animales.

El azul es un color de muchas contrariedades encontradas, referido a la luz
con un poco de oscuridad en él, transmite emocidn y tranquilidad al mismo
tiempo. Las habitaciones azules parecen mas grandes y al mismo tiempo
vacias y frias, a veces melancélicas y lugubres; sin embargo es un color
agradable alin cuando lo degradamos.

El rojo-azul es una combinacién que no es un crecimiento del azul, pues
resulta un color muy parecido al rosa. Es un tono interesante pues a pesar de
que el rojo siempre trae consigo vida, éste puede resultar mas molesto que
agradable. El tinte morado que en alfombras seria intolerable, al igual que
en pequenos adornos de uso comun, contradictoriamente resulta atractivo
por lo “inestable que es”.

Después de haber utilizado el rojo para formar multiples combinaciones,
Goethe observé una peculiaridad en el tono ya que puede retratar edades
madurasyjovenes portenergraciay atractivo; ademas de poderrelacionarlo
con venganza y sentimientos de temor.



Por ultimo, el color verde resulta de la mezcla del azul con amarillo y si éstos
han sido diluidos perfectamente, el verde resulta un color atractivo, por ello
las habitaciones en este tono resultan agradables. 4

Pero el color no es solo un elemento visual en si mismo, dependera de
coémo se relacione con la forma y espacio que tendra significado diferente y
ayudara allogotipo a generary expresar mejor su personalidady posicionara
a la empresa dentro de la aceptacién y recordacion del usuario.

4 http://culturacolectiva.com/la-psicologia-del-color-segun-goethe/ Visitado el 12 de Marzo de 2013

online.
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CAPfTULO
TRES

FACULTAD DE CIENCIAS
DE LA CONDUCTA

CENTRO DE ESTUDIOS Y SERVICIOS
PSICOLOGICOS INTEGRALES
(CESPI)
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3.1 Facultad de Ciencias de la Conducta.

Antecedentes

La carrera de Licenciado en Psicologia se funda el 3 de octubre de 1973,
habiendo sido autorizada su creaciéon por el H. Consejo Universitario en
1976, esta carrera se cred con el fin de responder a la demanda social de
profesionistas en el drea de Ciencias de la Conducta. Cabe aclarar que fue
la primera carrera creada en la UAEM dentro de esta area.

Esta carrera comenzd a funcionar en las instalaciones de la Facultad de Hu-
manidades en el Cerro de Coatepec, Ciudad Universitaria; posteriormente
se trasladé al Edificio de Rectoria de la UAEM, y finalmente, en 1976, ocu-
pa las instalaciones ubicadas en el Km 1.5 de la carretera Toluca-Naucal-
pan. En sus inicios esta licenciatura contaba con 33 alumnos y siete profe-
sores cuya preparacion correspondia al area de Psicologia.

En los afios que la Facultad de Ciencias de la Conducta tiene de haberse
creado, su matricula estudiantil ha observado un incremento de mas del
2000%, lo cual ha llevado a direccionar esta joven profesidn ante las de-
mandas propias de un pais en desarrollo. Sélo en el afio de 1978 la Facul-
tad contaba con 1316 alumnos. De esta manera el plan de estudios ha sido
reformado y aprobado por el H. Consejo Universitario el 30 de abril de
1992. En la actualidad, la entidad enfrenta una problemética social (pobre-
za extrema, desempleo marginacién de grupos étnicos, déficit educativo,
drogadiccidn, desorientacion juvenil, problemas de género, delincuencia,
violencia intra familiar, etc.) que debe ser estudiada para poder ofrecer
alternativas concretas de accién que coadyuven a su solucidn.

Es por ello que la Facultad de Ciencias de la Conducta, ofrece una nueva
opciéon de estudios superiores, con la creacion de la carrera de Técnico
Superior en Trabajo Social, en la cual se formaréan profesionales con un
gran compromiso social y una visién practica para solucion de problemas.
Dicha carrera fue aprobada por el H. Consejo Universitario el 28 de febre-
ro de 1997. Ademas de contar con estudios a nivel postgrado como son:
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Diplomado en Psicologia del Deporte, Especialidad en Recursos Humanos,
Especialidad en Educacion Especial y Problemas de Aprendizaje, Maestria
el Psicologia Clinica, Maestria en Estudios de la Familia y la Maestria en Pla-
neacion y Evaluacion de la Educacion Superior.

Contexto
Antecedentes histdricos de la Facultad de Ciencias de la Conducta

La formacidn de profesionales en psicologia inicia como una especialidad
en la Escuela Superior de Pedagogiay en 1958, su primera generacion
(1958-1961) tuvo una matricula de 75 estudiantes, de los que concluyeron
15. Destaca de la carrera que en sus origenes tuvo una orientacion pre-
dominantemente clinica que ciertamente permitia comprender cierto tipo
de conductas, pero no alcanzaba la amplitud suficiente para afrontar la
comprensién de la cambiante vida social.

Para 1967, el entonces Instituto de Humanidades incorpora en su oferta
educativa las licenciaturas de geografia, psicologia, turismo y antropologia.
En 1972 se instauran nuevamente los estudios de Psicologia, con una ten-
dencia fuertemente orientada hacia lo tecnocrético.

Podria decirse que para 1973 se funda la licenciatura de Psicologia en el
Instituto de Humanidades, como profesores se invita a egresados de los
primeros estudios y algunos licenciados en Psicologia, egresados de la
UNAM, por lo tanto las tendencias conductuales vigentes en esa época se
incorporan al plan de estudios.

En 1976 la licenciatura en psicologia se separa de la Facultad de Humani-
dades -constituida en 1974 a partir del Instituto de Humanidades- para
instaurarse con espacio propio, lo que se logré a partir del movimiento de
huelga (noviembre 1976-enero 1977)y el apoyo estudiantil.

El 26 de enero de 1977 en sesién del H. Consejo Universitario se transfor-
ma la academia de Psicologia en la Facultad de Ciencias de la Conducta,

aprobandose el plan de estudios de cuatro afos y credndose el bachille-

rato especializado en ciencias de la conducta como propedéutico para la
licenciatura en psicologia.

Sus instalaciones fueron ubicadas fuera del campus de la Ciudad Univer-
sitaria, de manera temporal en el propio edificio de Rectoria, posterior-
mente donde se ubica en la actualidad, espacio que por mucho ya ha sido
rebasado desde hace varios afos. Para ese entonces el plan de estudios
estaba conformado por areas: educativa, laboral, clinica y social. Su corre-

spondiente actualizacién tuvo lugar en 1980, se reforma nuevamente en
1992.



Estos antecedentes dieron lugar a la plataforma de lo que habria de ser
el inicié de su consolidacién. De esto destaca que los primeros proyec-
tos de investigacién se dieron en 1984 y los estudios de posgrado con la
Maestria en Educacién Superior en 1986, la Maestria en Psicologia Clinica
en 1989, la maestria en estudios de la familia en 1990, la especialidad en
Orientacion Vocacional en 1988.

En anos posteriores, 1997 se establece la carrera de técnico superior en
trabajo social, en el 2000 las licenciaturas en trabajo social y en educacién,
al mismo tiempo se reforma nuevamente el plan de estudios de la licencia-
tura de psicologia por un modelo curricular flexible basado en competen-
cias (Ramirez, 2002). 1

CENTRO DE ESTUDIOS Y SERVICIOS PSICOLOGICOS INTEGRALES
(CESPI)

OBJETIVO:

Planear, coordinar controlar los servicios de atencidn psicoldgica a la
comunidad que lo demande, ubicadndose en el programa de atencién
correspondiente a la problemética psicoldgica identificada asegurando la
eficacia y eficiencia terapéutica y organizacional.

FUNCIONES:

- Brindar servicios psicolégicos en las diferentes areas de la disciplina,
con la finalidad de atender oportunamente las demandas de los usuarios.
- Dar seguimiento al funcionamiento de cada uno de los programas
de atencién que ofrece el CESPI

- Supervisar el programa de capacitacion de estudiantes de servicio
social y estancia integrativa

- Organizar, coordinar y difundir eventos de los servicios que oferta el
CESPL.

- Estableces relaciones con los multiples medios de comunicacion
social, a fin de divulgar las actividades y servicios proyectando y fortaleci-
endo al CESPly a la Facultad.

- Gestionar la obtencién y asignacién de los recursos necesarios para
el desempefio eficaz del personal del centro de atencidn

- Gestionar ante las instancias pertinentes la capacitacion integral y
continua en materia de psicologia, trabajo social y administraciéon a todos 'y
cada uno de los que integran el Centro.

1 http://www.facico-uaemex.mx/descargas/plan-de-desarrollo.pdf Visitado el 13 de Marzo de 2013
Online.
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- Coordinar y supervisar los programas de trabajo de pre consulta, tra-
bajo social y de terapia psicoldgica, con la finalidad de asegurar la eficacia
individual y grupal.

- Generar, revisar y someter a consideracién de la Direccidn los re-
portes e informacidn que se merite peridédicamente, asi como la relativa al
avance de sus actividades incorporadas en el Programa Operativo Anual
(POA)y el Plan de Desarrollo.

-Atender las actividades de operacion mantenimiento de los procesos del
Sistema de Gestion de la Calidad que tenga bajo su responsabilidad.

- Desarrollar las demas funciones inherentes al &mbito de su competen-
cia.2

El CESPI brinda atencién terapéutica a un promedio de 300 personas al
mes, a través de los programas de estimulacién temprana, atencién edu-
cativa, atencidon a adolescentes, atencidn a la familia, de intentos suicidas,
Terapia Clinica y orientacién vocacional.

Ademas de los servicios terapéuticos que ofrece a la comunidad en gen-
eral, el CESPI cuenta con un Departamento de Encefalografia, donde es
posible realizar a los pacientes un mapeo cerebral.

En el CESPI laboran terapeutas especializados en cada una de las areas;
sin embargo, también se cuenta con estudiantes de los Ultimos semestres,
que como parte de su formaciéon académica apoyan en la atencién de los
casos menos complejos y, a la vez, se forman en el drea de la investigacién.

2 http://www.facico-uaemex.mx/descargas/organizacional.pdf Visitado el 13 de Marzo de 2013 online.
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CAPITULO
CUATRO

METODOLOGIA
ALINA WHEELER
(ABSTRACCION)
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1.Investigacion:
e Aclarar visiones, estrategias, metas y valores
e Investigar las necesidades y percepciones del cliente.
¢ Conducir entrevistas de mercadotecnia, competencia, tecnologia, legal y
verbal.
e Entrevistar a los administradores clave
e Evaluar la identidad existente y su arquitectura.
® Presentarlo al cliente.

2. Estrategia de aclaracion
e Sintetizar informacion recaudada
e Aclarar estrategia de identidad
e Desarrollar una plataforma de posicionamiento
e Co-crear atributos de la marca
eEscribir un brief de la marca
e Lograr acuerdo
e Crear una estrategia de naming
e Escribir un brief creativo

3. Identidad de diseiio
e Visualizar el futuro
e Lluvia de ideas
¢ Disenar identidad de la empresa
e Finalizar arquitectura de la marca
e Lograr acuerdo

4. Crear touchpoints
* Finalizar disefo de identidad
* Desarrollar look and feel
* Iniciar proceso de registro de marca
* Priorizar y disefar aplicaciones
® Programa de disefio
e Aplicar arquitectura de identidad

5. Administrar assets
6. Construir sinergia alrededor de la nueva marca
7. Desarrollar estrategia de activacion y planeacién
8. Lanzar internamente
9. Lanzar externamente
10. Desarrollar estandares y lineas guias
11. Nutrir posicionamiento de marca
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4.2 "PROYECTO DE IDENTIDAD VISUAL INTEGRAL PARA EL CENTRO
DE ESTUDIOS Y SERVICIOS DE PSICOLOGIA INTEGRAL"

4.2.1 FASE 1.
INVESTIGACION

En el marco formal de este proyecto se establece necesario tener presente a
la institucion generadora de la organizacidn a la que se atiende, la Facultad
de Ciencias de la Conducta en su afan por dotar de profesionales en la
materia ha sido un organismo trascendente en la historia de la sociedad en
el Estado de México.

La carrera de Licenciado en Psicologia se funda el 3 de octubre de 1973,
habiendo sido autorizada su creacién por el H. Consejo Universitario en
1976, esta carrera se cred con el fin de responder a la demanda social de
profesionistas en el drea de Ciencias de la Conducta. Cabe aclarar que fue
la primera carrera creada en la UAEM dentro de esta area.

Esta carrera comenzé a funcionar en las instalaciones de la Facultad de
Humanidadesenel Cerrode Coatepec, Ciudad Universitaria; posteriormente
se trasladé al Edificio de Rectoria de la UAEM, y finalmente, en 1976, ocupa
las instalaciones ubicadas en el Km 1.5 de la carretera Toluca-Naucalpan. En
sus inicios esta licenciatura contaba con 33 alumnos y siete profesores cuya
preparacion correspondia al area de Psicologia.

En los afios que la Facultad de Ciencias de la Conducta tiene de haberse
creado, su matricula estudiantil ha observado un incremento de mas
del 2000%, lo cual ha llevado a direccionar esta joven profesion ante las
demandas propias de un pais en desarrollo. Sélo en el afio de 1978 la
Facultad contaba con 1316 alumnos.

De esta manera el plan de estudios ha sido reformado y aprobado por el
H. Consejo Universitario el 30 de abril de 1992. En la actualidad, la entidad
enfrenta una problemética social (pobreza extrema, desempleo marginacién
de grupos étnicos, déficit educativo, drogadiccion, desorientacién juvenil,
problemas de género, delincuencia, violencia intra familiar, etc.) que debe
ser estudiada para poder ofrecer alternativas concretas de accidén que
coadyuven a su solucidn.

Es por ello que la Facultad de Ciencias de la Conducta, ofrece una nueva
opcion de estudios superiores, con la creacion de la carrera de Técnico
Superior en Trabajo Social, en la cual se formaran profesionales con un gran
compromiso social y una visidn practica para solucién de problemas. Dicha
carrera fue aprobada por el H. Consejo Universitario el 28 de febrero de
1997.



Ademas de contar con estudios a nivel postgrado como son: Diplomado en
Psicologia del Deporte, Especialidad en Recursos Humanos, Especialidad
en Educacion Especial y Problemas de Aprendizaje, Maestria el Psicologia
Clinica, Maestria en Estudios de la Familia y la Maestria en Planeacién y
Evaluacién de la Educacién Superior.

Misién

Formar especialistas en Ciencias de la Conducta (Educacién, Psicologia y
Trabajo Social) en los estudios profesionales y de posgrado, y mantener
actualizados al personal académico y administrativo, que sea capas de
desempenar su trabajo con un claro sentido de responsabilidad, tolerancia
y solidaridad con el ser humano, contribuyendo a crear conocimiento a
través de la investigacion y colaborar a preservar y acrecentar el patrimonio
cultural y ponerlo al alcance de la sociedad.

Vision

Ser una facultad que se distinga por la imparticién educativa con modelos
curriculares innovadores y acreditados por organismos nacionales e
internacionales, apoyada en la calidad de sus actividades sustantivas,
docencia,investigacion, difusion cultural, extensidonyvinculacién,impulsadas
por una administracidn transparente, eficiente, inclusiva y equitativa, que
dé con sus acciones concrecion a su planteamiento politico, trabajo y
compromiso con la comunidad de la Fa. Ci. Co., logrando egresados de
educacién, trabajo social y psicologia, cuyo perfil profesional contenga un
enfoque global, sensible, creativo y propositivo, egresados cuyas demandas
de formacién en posgrado seran el toque de actualizacion y riqueza de las
especialidades, maestrias y doctorado, redundando en un impacto social
positivo que mantenga favorablemente posicionada a la UAEM, como un
alma mater entendida de su labor histérica.

En tal sentido, la Fa. Ci. Co. habrd de constituir su ejercicio docente con
profesores de alto perfil, apegado a las normas de calidad establecida
por érganos nacionales que legan con sus mecanismos de evaluacién,
reconocimiento sobre el desempeio de las actividades pedagdgicas de los
maestros.

Su actuacién en investigacion se constituird como una actividad dindmica,
emprendedora, real y estratégica apegada al cimulo de contenidos ligados
a sus ofertas de posgrado, sus cuerpos académicos, perfiles Promep y
miembros del sistema nacional de investigacion. Facultad de Ciencias
de la Conducta 63 Difusion cultural se destacard por la divulgacion de la
multiculturalidad, ecodiversidad, avances tecnolégicos e informaticos vy
expresionesartisticas, enlas que participen como promotoresy espectadores
los estudiantes universitarios.
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Lo que redundard en una consciencia sensible de la riqueza de la
multiplicidad que define a la humanidad y su mundo. Al término de los
cuatro anos la actividad de extension en la Fa. Ci. Co., habra consolidado un
menu de cursos, diplomados y talleres dirigidos a satisfacer la demanda de
organizaciones ligadas directa o indirectamente a la educacion, al trabajo
social y la psicologia, cuyo eje transversal sera la busqueda de la mejora en
las condiciones de vida, del desarrollo individual y colectivo y de la relacidn
del ser humano con el mundo.

En términos de vinculacién, la facultad habrd de consolidarse como un
organismo académico lider en la gestion de enlace con el sector publico y
privado, actividad que quedara evidenciada por la suscripcion de convenios
y acuerdos de colaboracién en los que se capitalice la participacién de los
alumnos, investigadores, recursos y productos en el marco de una agenda
de trabajo con beneficio mutuo.

Licenciaturas

Psicologia

La formacién de un psicélogo profesional general, plural con sélida
formacién disciplinaria, metodoldgicay técnica. El psicdlogo es un promotor
del desarrollo humano y de la salud mental, y de acuerdo a estas funciones
se requiere que posea competencias personales comprendidas en ellas. Es
un profesional universitario cuyo objeto de estudio se diversifica en distintas
acepciones de la personalidad dimensionada en el comportamiento
humano individual y social, que a partir de la investigacion de los procesos
cognoscitivos, afectivos y de su interaccidén con el entorno, se constituye en
un promotor del desarrollo humano consciente de sus responsabilidades
éticas para consigo mismo y con la sociedad, siendo su funciéon genérica
la de intervenir como experto del comportamiento en la promocién del
cambio individual y social, desde una perspectiva interdisciplinaria. Las
funciones profesionales del psicélogo consisten en la deteccion, evaluacion,
planeacion, intervencion (a través de las modalidades de orientacion,
prevencion, rehabilitacion, consultoria, terapia e investigacion).

Trabajo Social

Asume un compromiso irrestricto con la dignidad humana, sobre todo con
los que se encuentran en desventaja, con una actitud de respeto hacia la
cultura y los valores de los grupos aun cuando resulten diferentes a los
suyos, es capaz de crear y desarrollar modelos de prevencidn e intervencion
en la problematica social, disefar y desarrollar investigaciones sociales;
disenar, desarrollar y evaluar politicas sociales; disefiar, desarrollar y evaluar
modelos y proyectos para propiciar la participacién y organizacion de
individuos, grupos y comunidades.



Educacién

Esun profesional que tiene como tareas primordiales comprendery construir
alternativas a las problematicas educativas, y participar en las acciones y
practicas institucionales de funcionamiento y cambio del proceso educativo.

Cultura Fisica y Deporte

Formar integralmente licenciados en Cultura Fisica y Deporte capaces de
desempenarse enlasesferasdelasalud,laeducaciénfisica,elentrenamiento,
la gestion deportiva, asi como en la investigacidn de la actividad fisica; con
sélidos conocimientos, habilidades y un alto sentido de responsabilidad.

Maestrias
Psicologia

Formar investigadores en el campo de la psicologia para contribuir a la
comprensién de problemas de la realidad psicosocial con fundamento
en los principios tedéricos, procedimientos metodoldgicos y técnicos de la
ciencia.

Educacién

Formar recursos humanos en el campo de la educacién para contribuir
a la explicacion, comprension y solucion de los problemas de la realidad
socioeducativa con fundamento en la investigacion cientifica.

Practica Docente

Losdocentes de Nivel Medio Superioren el Estado de México, seintegranasu
labor docente, con la formacién disciplinar en su area; médicos, ingenieros,
licenciados en lenguas, historia, etc. sin mas herramientas docentes que
su propia formacién, lo que aunado a las caracteristicas psicosociales del
bachiller, detonan una situacién que requiere una inmediata intervencion.
Integrandose la elaboracién de un Marco Curricular Comdn que implicd
la definicion de un perfil compartido que resefia los rasgos fundamentales
que el egresado del bachillerato debe poseer y que puede ser enriquecido
en cada institucién de acuerdo a su modelo educativo con la participacion
de la comunidad incluida en ella los docentes, requieren de herramientas
que les permitan ser agentes de cambio en sus espacios aulicos en donde
se formulan las cualidades individuales, de caracter ético, académico,
profesional y social que deben reunir sus alumnos al egresar.

La escuela, los contextos socioculturales en los que se inscribe cada plantel
y los precedentes de formacion contribuyen a la constitucion de sujetos.
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Por tanto, el desarrollo y la expresion de las competencias genéricas sera el
resultado de todo ello.

La propuesta de un programa profesional de calidad, como es el caso de
la Maestria en Practica Docente se dirige a cubrir aspectos involucrados
en el proceso ensenanza-aprendizaje, enfocado al docente como inves-
tigador reflexivo de su propio actuar, llevando a cabo adecuaciones cur-
riculares permanentes vinculadas con la realidad que permea el proceso
educativo y resignificando su practica con modelos y propuestas de inter-
vencién dirigidos al nivel diagnosticado como area de oportunidad.

Se cuenta con un proceso de seleccion riguroso y objetivo, basado en la
legislacion Universitaria y en el perfil de ingreso al programa. El proce-

so de seleccién de los aspirantes, da inicio al lanzarse la convocatoria en
agosto de cada ano, al ser promociones anuales, puede consultarse en:
http://www.facico-uaemex.mx/maestria-docente.htm, a la par que se solic-
itan en Uniradio, difusora de la UAEMex, la emisién de promocionales.

Orientacion Educativa: Formar maestros en orientacién educativa con los
conocimientos, habilidades y actitudes para disefar, implementar, eval-
uar estrategias y programas de intervencién en orientacion, mediante la
valoracién de necesidades y demandas individuales, grupales o institucio-
nales.

Especialidad y Diplomado

Especialidad en Intervenciéon Clinica Psicoanalitica:

e Dirigido a: Psicélogos con experiencia en practica clinica y de preferencia
estar en algun proceso psicoterapéutico.

® Objetivo general: Formar especialistas altamente capacitados en inter-
vencién clinica Psicoanalitica, con amplios conocimientos para la atencién
y tratamiento de pacientes.

Diplomado en Coaching:

e Dirigido a: Profesionistas interesados en el desarrollo humano de cual-
quier carrera con licenciatura terminada.

® Objetivo general: El participante desarrollard un proceso de transformacién
personalyprofesional,aumentandosupoderdeaccidénatravésdeldesarrollo
de la capacidad de aprendizaje, habilidades de inteligencia emocional y
destrezas de creatividad, liderazgo y comunicacién efectiva, que le permitan
desempenarse como un coach-tutor profesional en el dmbito laboral.



Publicaciones
REVISTA DE PSICOLOGIA de la UAEMex

La revista de Psicologia Nueva Epoca 2 de la Universidad Auténoma del
Estado de México es una publicacion semestral arbitrada de caracter
académico, cientifico, editada por la Facultad de Ciencias de la Conducta de
la UAEM, sobre temas relevantes de Psicologia, Educacién, Trabajo social y
disciplinas afines que signifiquen un avance en las disciplinas y profesiones
mencionadas, que reflejen la practica profesional, la docencia e investigacion
sobre todo de los cuerpos académicos de la Facultad. La Revista se dirige a
los profesionales de Psicologia, Educacién y Trabajo Social, a los docentes,
a los estudiantes en formacién y a los exalumnos. Su propdsito es promover
el pensamiento, la reflexidn y la investigacion. Los objetivos son comunicar
los avances de la investigacion para la actualizacién de los profesionales
interesados y favorecer la vinculacién de los investigadores, de estos con
los docentes y de todos con los estudiantes. Se publican dos nimeros al
afo en junio y en diciembre en formato electrénico impreso.

CESPI
Descripcion organizacional

El Centro de Estudios y Servicios Psicolégicos Integrales (CESPI) de la
Facultad de Ciencias de la Conducta de la Universidad Auténoma del
Estado de México brinda atencién terapéutica se atienden a nifios, jovenes
y adultos, no sélo por problemas emocionales y psicoldgicos, sino por
problemas de aprendizaje, de conducta, autoestima, adicciones o terapia
familiar y de pareja, siendo los nifios el mayor nimero de pacientes ofrecen
programas de atencién para el desarrollo del nifio, desde recién nacidos
hasta alrededor de los diez afios, donde se incluye estimulacién temprana,
problemas de aprendizaje, de conducta 'y emocionales, y a la vez se trabaja
con una terapia familiar para incorporar los ndcleos de comunicacién de los
padres en estos programas.

Se trabaja con adolescentes en la orientacidon vocacional e integracién a
procesos de autoestima y ajuste emocional, con los adultos y parejas se
tratan problemas de comunicacién, de inseguridad personal que los llevan
a realizar situaciones que los ponen en riesgo, tanto en su trabajo como en
la familia, es decir, la desintegracion familiar se trabaja en terapia familiar o
de pareja. Trabajan el programa “Intento Suicida” y se abrié el programa de
"Adicciones”, ambos para apoyar a los adolescentes.
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Brinda atencidn terapéutica a un promedio de 300 personas al mes, a través
de los programas de estimulacién temprana, atenciéon educativa, atencién
a adolescentes, atencion a la familia, de intentos suicidas, Terapia Clinica
y orientacién vocacional. Ademaés de los servicios terapéuticos que ofrece
a la comunidad en general, el CESPI cuenta con un Departamento de
Encefalografia, donde es posible realizar a los pacientes un mapeo cerebral.

En este Centro laboran terapeutas especializados en cada una de las éreas;
sin embargo, también se cuenta con estudiantes de los Ultimos semestres,
que como parte de su formacidon académica apoyan en la atencién de los
casos menos complejos y, a la vez, se forman en el drea de la investigacién.

Debido a la enorme demanda que se presenta, se han visto en la necesidad
de atender principalmente a los pacientes que carecen de seguridad
social -ya que dependencias como el IMSS, ISSSTE o ISSEMyM cuentan con
estos servicios-, o bien, se les canaliza a otras instancias como el Centro de
Rehabilitacion y Educacién Especial (CREE) del DIF.

El CESPI ha logrado implementar un programa que posibilita realizar a
los solicitantes estudios socioecondémicos para determinar las cuotas de
recuperacion de cada uno de los servicios que se prestan, ubicandose
siempre por debajo de las vigentes en el sector privado .1

NECESIDADES Y PERCEPCIONES DEL CLIENTE

El CESPl através de la Facultad de Ciencias de la Conducta de la Universidad
Auténoma del Estado de México en el marco del Convenio de participacion
entre la Facultad de Arquitectura y Disefio crea la solicitud de la creacién
y desarrollo de un proyecto integral de identidad visual para generar asi
presencia y distincién dentro de la misma facultad a la que pertenece y
tener una mejor imagen dentro del contexto social y profesional en el que
desenvuelve.

Enellapso de tiempo estimado para este proyecto se realiza la investigacion
tedrica, histdrica, contextual y de servicios que la organizacidon requeria
quien por devenirtemporal no tenia una estructura visual, su nula presencia
visual sometia al completo desconocimiento de la instituciéon y creaba un
hueco dentro de su desarrollo como motor en la investigacion clinica y
académica en rubros psicolégicos y de la conducta.

1 www.uaemex.mx/espacio/facultades/cienciasconducta/ciencias_conducta.html



ENTREVISTA A LOS ADMINISTRADORES CLAVE

De la mano con el proyecto se fueron evaluando distintas propuestas de
imagen visual para el instituto, para que esto tuviera unas bases sélidas y
contundentes en su creacion fue necesario el involucrar a los directores
y solicitantes del proyecto, quien dieron a conocer sus inquietudes y los
alcances esperados de la creacion de la imagen visual integral del Centro
de Estudios y Servicios de Psicologia Integral.

Donde expresaron lo siguiente:

"EICESPItiene la necesidad de distinguirse, de tomar parte como organismo
importante y significativo dentro del &mbito académico, clinico, profesional
y de investigacion dentro de la UAEM..."

"Creo sumamente importante el desarrollo integral del proyecto, pues
podra tener alcances de identificacion pronta y eficaz para nuestro Centro
de Estudios...

(EVIDENCIA FOTOGRAFICA JUNTAS/ PRESENTACION)
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4.2.2 FASE 2:
ESTRATEGIA

Este proyecto se relaciona con la disciplina del disefio grafico directamente
con la labor del desarrollo de imagen, promoviendo la gréafica visual para la
imagen institucional, planificando investigando y disefiando un imagotipo
y logotipo que distinga directamente los criterios de personalidad que
intervienen en el hacer de la organizacién educativa, se hace presente la
capacidad de representacion, abstraccién, sintesis, conceptualizacién
usando la teoria y reglas de la disciplina del disefio para lograr de mejor
manera la representacion de la institucién en una imagen..

El proyecto se lleva a cabo bajo la necesidad de implementar una imagen
institucional coordinada que provee al CESPI una personalidad y facil
identificacién entre otras instituciones, y formalizar de manera eficiente su
imagen como organismo universitario gestor de investigaciony compromiso
social. Siendo el CESPI una instituciéon que corresponde a la Facultad de
Ciencias de la Conducta, y haciendo relevante la labor del disefiador como
creador de identidad gréfica dentro de una organizacidn, institucién o ente
particular.

Se detecta la necesidad de desarrollar el disefio de la imagen institucional
del CESPI de la Facultad de Ciencias de la Conducta que promueva en ella,
la filosofia, servicios, mision visién y criterios bajo los cuales estad regido
como institucion universitaria y pueda ser de facil identificacién dentro
de las instituciones dentro del ramo en que se desenvuelve, creando un
impacto visual y mental dentro de sus usuarios y trabajadores.

Este proyecto se gestiona a partir del convenio entre la Facultad de
Arquitecturay Disefioyla Facultad de Ciencias de la Conducta, y mediante las
dependencias de Vinculacién y Extension de cada una de las mencionadas
instituciones.

Los recursos que ocupa el siguiente proyecto son humanos, tecnoldgicos y
econdmicos, para poder desarrollarlo, desde las personas que elaboraran
el concepto, e imagenes para cada icono, las maquinas para poder
desarrollarlos de manera digital y el presupuesto en caso de poder
implementarlo en el edificio dispuesto.

Disefiar un proyecto de identidad institucional para el nuevo edificio del
CESPI.



Objetivos especificos

1. Definir que es identidad visual, sus ventajas y pertinencias.

2. Conocer la filosofia, criterios y forma de trabajo de la institucion (CESPI)
3. Disefar una identidad institucional coordinada para el CESPI

4. Crear puntos basicos de contacto, diferenciar a la institucion de otras de
la misma indole.

ESTA FASE IMPLICA EL DESARROLLO DE LA INVESTIGACION TEORICO-
PRACTICADE LOS OBJETIVOSY DESCRIPCION DELCENTRO DE ESTUDIOS
Y SERVICIOS PSICOLOGICOS INTEGRALES.

BRIEF DE LA MARCA:

- Descripcién del proyecto:

Creaciény desarrollo de Identidad Visual Integral para el Centro de Estudios
y Servicios de Psicologia Integral.

- Reto

Creacién de Logotipo e Imagen Institucional coordinada del CESPI, bajo
las premisas de misién y vision del Centro de Estudios, que comunique
de manera eficiente y eficaz el concepto de dicha institucidon de asistencia
psicoldgica, ademas de pioneros en investigacion.

- Objetivo de la Institucion:

El Centro de Estudios y Servicios Psicolégicos Integrales (CESPI) de la
Facultad de Ciencias de la Conducta de la Universidad Auténoma del
Estado de México brinda atencién terapéutica se atienden a nifios, jovenes
y adultos, no sélo por problemas emocionales y psicoldgicos, sino por
problemas de aprendizaje, de conducta, autoestima, adicciones o terapia
familiar y de pareja, siendo los nifios el mayor nimero de pacientes ofrecen
programas de atencién para el desarrollo del nifio, desde recién nacidos
hasta alrededor de los diez afios, donde se incluye estimulacién temprana,
problemas de aprendizaje, de conducta 'y emocionales, y a la vez se trabaja
con una terapia familiar para incorporar los nicleos de comunicacién de los
padres en estos programas.
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- Objetivo de la Identidad Visual:

Se detecta la necesidad de desarrollar el disefio de la imagen institucional
del CESPI de la Facultad de Ciencias de la Conducta que promueva en ella,
la filosofia, servicios, mision vision y criterios bajo los cuales estad regido
como institucion universitaria y pueda ser de facil identificacién dentro
de las instituciones dentro del ramo en que se desenvuelve, creando un
impacto visual y mental dentro de sus usuarios y trabajadores.

- Objetivos de comunicacion:

El disefio de la imagen integral visual del CESPI, proyecta la seriedad,
seguridad, armonia, formalidad, cooperacién, integralidad, amabilidad,
atencién que la institucion busca generar delante de los pacientes.
Ademas busca ser proveedor de investigaciones en el dmbito clinico-
psicolégico dentro de la Universidad y el contexto estatal, ademas
posicionarse como ente importante en la rama psicoldgica.

- Target
Nivel socioecondmico: C - A+

Brinda atencidn terapéutica se atienden a nifos, jovenes y adultos, no
sélo por problemas emocionales y psicoldgicos, sino por problemas de
aprendizaje, de conducta, autoestima, adicciones o terapia familiar y de
pareja.

- ¢ Qué queremos decirle al consumidor?

Somos un Centro de especialidades psicoldgicas y generamos estudios
iintegrales en materia psicoldgica tanto clinica como terapéutica, ademas
de brindar servicios especializados y personalizados a personas sin acceso
a seguridad social y con interés de ser atendidos.

- Insigths de Y al consumidor

A pesar de ser relativamente “nuevo” la atencién antes se brindaba sus
servicios en un edificio adscrito ala FCC misma, ahoray por gestiones propias
de la UAEMex, tienen sus instalaciones propias que al ser ex - profeso para
brindar estos servicios.

Los programas de atencién del CESPI estan enfocados a rubros como la
Psicoterapia de Juego; Atencién Psicoldégica a Ninos con Problemas de
Lenguaje y Aprendizaje; Terapia para Adolescentes, Adultos y Familia;
Prevencion y Tratamiento del Intento Suicida; Valoracidon y Orientacidon
Psicoldgica; Orientacién Vocacional; ademas, cuenta con laboratorios de
Neuropsicologia, Psicologia Experimental y Electroencefalograma.



El Centro de Estudios y Servicios Psicoldgicos Integrales de la UAEM brinda
servicio de lunes a viernes, en un horario de 7:00 a 19:00 horas; los sdbados,
de 8:00 a 12:00 horas.

Entanto, el Laboratorio de Electroencefalogramas brinda servicio de lunes a
jueves, en un horario de 9:00 a 11:00 horas. Los interesados pueden acudir
a la Facultad de Ciencias de la Conducta para conocer los requisitos para
recibir atencién en el CESPI.

El hecho de facilitar el acceso a servicios integrales de psicologia que ofrece
esta dependencia hace que los universitarios y los ciudadanos tengan a
bien la busqueda de una mejor calidad de vida, asi como la obtencién de
servicios de salud integrales que brinda este organismo universitario.

- Caracter de la Marca

El CESPI ofrece en su misma concepcidén un caracter institucional pero
al mismo tiempo joven, sélido, dindmico, innovador, flexible, seguro,
preocupado por su comunidad, tanto estudiantil como civil en generar con
necesidad de ser atendidos.

- Beneficios

El CESPI tendrd una ventaja competitiva nata, al no tener una competencia
directa de tal magnitud en el drea de consultas e investigacion.

Obtendré una imagen de facil identificiacion y proyeccién publica que sea
representativa de sus valores y servicios.

Tendra mayor amplitud de rango en presencia mental de los pacientes.
Mejorara su imagen institucional

Y llevara presente siempre su filosofia en los colores y simbolos propuestos.
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4.2.3 FASE 3 / ETAPA CREATIVA
1.- CONCEPTUALIZACION:

El Centro de Estudios y Servicios Psicolégicos Integrales (CESPI) de la Fac-
ultad de Ciencias de la Conducta de la Universidad Auténoma del Esta-
do de México brinda atencion terapéutica se atienden a nifios, jévenes y
adultos, no sélo por problemas emocionales y psicolégicos, sino por prob-
lemas de aprendizaje, de conducta, autoestima, adicciones o terapia fa-
miliar y de pareja, siendo los niflos el mayor nimero de pacientes ofrecen
programas de atencidn para el desarrollo del nifio, desde recién nacidos
hasta alrededor de los diez anos, donde se incluye estimulacién temprana,
problemas de aprendizaje, de conducta y emocionales, y a la vez se traba-
ja con una terapia familiar para incorporar los ntcleos de comunicacién de
los padres en estos programas.

Se trabaja con adolescentes en la orientacién vocacional e integracién a
procesos de autoestima y ajuste emocional, con los adultos y parejas se
tratan problemas de comunicacion, de inseguridad personal que los llevan
a realizar situaciones que los ponen en riesgo, tanto en su trabajo como en
la familia, es decir, la desintegracién familiar se trabaja en terapia familiar
o de pareja. Trabajan el programa “Intento Suicida” y se abrié el programa
de "Adicciones”, ambos para apoyar a los adolescentes.

El logotipo del Centro de Estudios y Servicios Psicolégicos Integrales (CES-
Pl) nace de dos distintas metéaforas, la integralidad y la trascendencia del
psique, el simbolo tiene relacion a un circulo un y un elemento en forma
de flama.

INTEGRALIDAD

El término integridad deriva de la palabra de origen latino integritas o
integratis, que significa totalidad, virginidad, robustez y buen estado fisico.
Este término se deriva del adjetivo integer, que significa intacto, entero, no
tocado o no alcanzado por un mal. Observando las raices de este adjeti-
vo, este se compone del vocablo in-, que significa no, y otro término de la
misma raiz del verbo tangere, que significa tocar o alcanzar, por lo tanto, la
integridad es lapureza original y sin contacto o contaminacién con un mal
o un dano, ya sea fisico o moral. Asi, integridad se refiere a la calidad de
integro y también puede referirse a la condicion pura de las virgenes, sin
mancha. La integridad es el estado de lo que estd completo o tiene todas
sus partes, es la totalidad, la plenitud. Lo integro es algo que tiene todas
sus partes intactas o puras.

a) El circulo corresponde a la integralidad de los servicios psicolégi-
cos del Centro, ademas hace referencia a la forma de los brazos abiertos
mostrando la accién de abrazar asi como el centro acogera de manera
indistinta a pacientes que necesiten de atencidn y terapias psicoldgicas.



Por ser un organismo Universitario también se dedica a la investigacion
por lo que esta integralidad abarcara cada uno de los aspectos académi-
cos de sus estudios como institucion.

b) La figura en forma de flama, representa lo no material, el alma y el
pensamiento, la mente y el espiritu que son los elementos que el Centro
de Estudios y Servicios de Psicologia Integral buscaran atender de manera
analitica y profesional.

El circulo abraza y envuelve a la figura que es el alma tal y como el Centro
de Estudios abarcara el andlisis de casos especificos de sus pacientes, la
figura estd mitad dentro y otra mitad fuera de la circunferencia puesto que
indica la trascendencia del espiritu, la mente, el pensamiento asi como los
pacientes lograran trascender después de las terapias y consultas que se
brinden a sus pacientes, ademas en la parte académica la institucién tras-
cenderad de manera en que sus estudios e investigaciones brinden cono-
cimientos a la sociedad.

2- BOCETAJE:

En esta fase del proyecto se crean ideas béasicas representativas del con-
cepto del CESPI, haciendo notar su misidn, vision y valores delante de la
sociedad y sus consumidores finales, las formas curvas y dindmicas repre-
sentaran la flexibilidad, amabilidad y armonia que el mismo centro de estu-
dios representa con sus pacientes.

Se involucra un concepto mas contemporaneo sin dejar de lado la insti-
tucionalidad del Centro y hacer notar confiable esta dependencia universi-
taria.
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3- REPRESENTACION SINTETICA / ADECUACION

Después de elegir algunas propuestas y hacer el trazado formal de la
version de prueba del logo, analizamos sus propiedades, formas, espa-
cios, bordes y generamos una estandarizacién provisional a los términos y
condiciones de uso, siempre supeditados a la esencia y conceptos antes
planteados.
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4-PROPUESTA FINAL

En la propuesta final, se han segregado y discriminado elementos no aptos
y que no coinciden con nuestros conceptos institucionales, se toman for-
mas y colores que segun los estudios e investigaciones en el documento
representan de manera fiel el actuar del CESPI y fungen como elementos
de identidad de la institucion.




CONCLUSIONES
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CONCLUSIONES:

El proyecto generado en este documento valdré para homogeneizar la
imagen visual y la identidad institucional del Centro de Estudios y Servicios
Psicoldgicos Integrales de la Facultad de Ciencias de la Conducta, ademas
de poder hacer distintiva su imagen delante de otras instituciones de la
misma indole y hacer eficiente su sistema de comunicacidn.

La Identidad Visual hace referencia al concepto de comunicacién para
posicionar a una institucién o marca, Exige identificar los rasgos de imagen
, integrarlos y conducirlos a la estrategia establecida de manera ordenada
y eficaz.

La imagen es la generadora de sensaciones y la conexién directa con el
espectadory el usuario final, una buena identidad visual gestiona la pref-
erencia de adquirir el producto o servicio cualquiera que sea y confirma la
calidad de dicho elemento.

Se enfoca a generar una sola célula comunicacional tanto de manera in-
terna como externa y funciona como ancla de pertenencia a la institucion,
cada parte de la organizaciéon tiene que estar ligado a la identidad visual
y crear un canal particular de mensajes y respuestas positivas para con su
organizacion.

De manera consiente o no, cualquier marca o institucion posee una per-
sonalidad o identidad visual por cualquiera que esta sea, y es transmitida
mediante cualquier contacto que la organizacién tiene con el usuario final
o consumidor.

Por eso bajo este proyecto se establecen ciertas reglas de uso y se sugie-
ren canones funcionales a seguir para lograr la eficacia de la comunicacion
organizacional del Centro de Estudios y Servicios Psicoldgicos Integrales.

El proyecto tuvo por objetivo ademas de lo académico poder abarcar el
area profesional, donde generamos proyectos de alto impacto para la
comunidad universitaria en el marco del convenio generado porla FAD y
FACICO, quienes tuvieron a bien unir esfuerzos a pro de la mejora constan-
te en lo académico y profesional.

Nos provee de experiencias técnicas y de trato con contratantes de nues-
tros servicios, teniendo una experiencia multidisciplinaria en la cual el
disefio gréfico funge como gestor e intérprete de comunicacién institucio-
nal dando asi valor agregado y distincién a una entidad universitaria que
involucra varias ramas de apoyo académico y social.
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Los resultados de este proyecto de investigacion y de creacidn de identi-
dad visual, proveeran al Diseno Grafico una pauta para la diferenciacion de
ramas comunmente confundidas como Identidad Corporativa, Institucion-
al, Visual, Comercial, siendo que cada una de ellas cubre ciertas normasy
requisitos propios haciéndola distinta entre todas las demas.

Siendo un proyecto integral de Identidad Institucional se hizo la entrega
y presentacion del proyecto ante el Director en turno de FACICO quien
quedd satisfecho por la labor del del convenio y vio reflejado el esfuerzo
en conjunto con la Facultad de Arquitectura y Diseno, el seguimiento al
proyecto desde la inclusién al convenio, la investigacién, la auditoria gra-
fica, desarrollo y presentacién se llevé a cabo de la manera mas oportuna
y constante posible, en cambio la administracion de la facultad y la insti-
tuciéon a la cual desarrollamos el proyecto no optd por la instalacién y uso
del proyecto,

Un proyecto no se da por concluido hasta no verlo aplicado en las solu-
ciones planeadas y destinadas para el, por lo que no se desistira hasta ver
los resultados generados aplicados a dicha institucion académica.

No hay gratificacion mas importante para un disefiador que el ver su traba-
jo aplicado y percibido como canal de comunicacién y factor de distincion
para el cliente o contratante.



FUENTES DE

CONSULTA
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iz Universidad Autonoma del Estado de México
UAEM Facultad de Ciencias de la Conducta

. GONVENIOINFERNO=DE COLABORACION QUE CELEBRAN: POR UNA
PARTE, LA FACULTAD DE ARQUITECTURA Y DISENO, REPRESENTADA
POR SU DIRECTOR M. EN ARQ. JORGE EDUARDO VALDES GARCES; Y
POR OTRA, LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA CONDUCTA,
REPRESENTADA POR SU DIRECTOR M. EN P.E.E.S. JAVIER MARGARITO
SERRANO GARCIA; AMBAS DEPENDIENTES DE LA UNIVERSIDAD
AUTONOMA DEL ESTADO DE MEXICO, A QUIENES EN LO SUCESIVO SE
LES DENOMINARA COMO "LA FAD" Y "LA FCC", RESPECTIVAMENTE, AL
TENOR DE LAS DECLARACIONES Y CLAUSULAS SIGUIENTES:

DECLARACIONES

|. DE AMBAS PARTES

1. Que |la Universidad Autonoma del Estado de México es un erganismo piblicd,
con personalidad juridica y patrimonio.propios, dotado_de plena autonomia, en
su régimen interior, de conformidad con lo que disponen los articuos 5°
parrafo séptimo de la Constitucion Politica del Estado Libre y Soberano de
Meéxico, y 1° de su Ley aprobada por Decreto nimero 62 de la LI Legislatura
Local y publicada en la Gaceta del Gobierno del dia 3 de marzo de 1992.

2. Que con fundamento en los articulos 17 de la Ley de la Universidad Auténoma
del Estado de México, 71 y 76 fracciones | del Estatuto Universitario, para el
cumphmlento dée sus funcmnes academncas y fmes

cuales se’

3. Que el Mmen “Jorge kduardo Va es el DirectondetitANFAD"; y
elm Javier Margarito Serr. es el Director de 'IBAFCEY,
respectivamente; y CUentan con Ias facultades necesarias para suscribir e
presente convenio. .

4. Que sefala como domicilios: "LA FAD" en Ciudad Universitaria, Cerro de
Coatepec, “LA FCC" el ubicado en Filiberto Gomez s/n, colonia Guadalupe,
cbddigo postal 50010, kilometro 1.5, Carretera Toluca-Naucalpan, ambas en
Toluca de Lerdo, Estado de México.

\

‘Expuesto lo anterior, ambas partes manifiestan estar de acuerdo en
© que establecen las siguientes:



Universidad Auténoma del Estado de México
UAEM Facultad de Ciencias de la Conducta

! “industiiatey-warqliteetonico™. “ENlacs /e cuerpos«-académicos’.
~interecambioracadémicay, conforme a los 6 programas de trabajo anexos que

suscritos por las partes y forman parte integral del presente convenio interno.

SEGUNDA. OBLIGACIONES DE'AMBAS LAS PARTES ..

Participar con los distintos departamentos para la elaboracion y operacién de
los programas. i ) .

. Colaborar con recursos humanos, materiales y econémicos de acuerdo con los
lineamientos de cada uno de los programas.

- Participar de los compromisos, obligaciones y beneficios de acuerdo con los
lineamientos de los programas.

Proveer lo necesario para desarrollar cada uno de los programas objeto del
presente convenio.

TERCERA. COMISION DE SEGUIMIENTO

Para dar seguimiento a todo lo relacionado con el presente convenio,
las partes acuerdan en formar una Comision que estara integrada por los
funcionarios que a continuacion se sefalan o por los que en lo sucesivo los
sustituyan:

- Por m Mtra. Margarita Cérdova Munoz; encargada del

Esta Comision debera , a partir
la fecha de firma del presente instrumento, debiendo en cada reunion estar

4t
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Universidad Auténoma del Estado de México
UAEM Facultad de Ciencias de la Conducta

presente por lo menos un representante ya sea institucional u operativo de cada
una de las paries. En cada reunion de la Comisién se debera Yevantarunsacta

inistrativaaque refleje los puntoseresolutivossanefectordenque’ en $u caso
cuando ‘asi se requiera, icen dichas resoluciones mediante acuergos por

Fir 10s representantes de 2

1. Los gastos de planeacién..disefo e.implementacion de los programas seran

determi
=
2. Los costos. que se deriven los apo i j

de los apoyos que no_hayan.sido_objeto. de
-especificacién previa, seran asumidos por cada parte en.lo.que le corresponde.

3. Los.coslos de los apoyos y servicios extraordinarios, seran qbjeto.de.acuerdos
especificos.entre.las partes I T

QUINTA. RELACION LABORAL

La relacion laboral se mantendra en todos los casos, entre |a

institucion contratante y su personal respectivo, aun cuando se trate de trabajos

_realizados conjuntamente y se desarrollen en las instalaciones o con equipo de

cualquiera de las instituciones. En ningn supuesto podra considerarse a la otra

parte como patron sustituto, quedando fuera de toda responsabilidad en asuntos
relacionados con dicho personal.

SEXTA. VIGENCIA

El presente convenio tendrawigenciasdercualionanos, a-parti-de-la.
S inagig Ay Nficacion el —
~Solicitada por escrito-por-ia parte inter sada, contando para tal efecto al menos
con treinta dias habiles de anticipacion; los programas que se encuentren en
realizacion, continuaran bajo las condiciones originales hasta su conclusién.

) SEPTIMA. CONTROVERSIAS \

El presente convenio y los programas que del mismo se deriven, son
raducto de buena fe de los suscribientes, por lo que realizaran todas las acciones



————

posibles para su debido cumplimiento. En caso de presentarse alguna
discrepancia sobre su interpretacion o cumplimiento, ambas partes convienen que
la resolveran de comun acuerdo.

f
LEIDO EL PRESENTE ACUERDO POR LA PARTES Y ENT&RADAS DE SU
CONTENIDO Y ALCANCE LEGAL, LO FIRMAN POR DUPLICADO AL
MARGEN DE TODAS LAS HOJAS A EXCEPCION DE LA ULTIMA QUE SE
FIRMA AL CALCE, DE CONFORMIDAD Y PARA SU DEBIDA CONSTANCIA,
CORRESPONDIENDO UN EJEMPLAR PARA CADA UNA DE ELLAS, EN LA

CIUDAD DE TOLUCA DE LERDO, ESTADO DE MEXICO, A LOS VEINTE DIAS
DEL MES DE ENERO DEL ANO DOS MIL DOCE.

POR “LA FAD"

M. EN ARQ. JORGE EDUARDO M. EN P.E.E.S. JAVIER MARGARITO
a . SERRANO GARCIA
DIRECT@® DIRECTOR

LAS FIRMAS ANTERIORES CORRESPONDEN AL CONVENIO INTERNO DE COLABORACION QUE CELEBRAN:
ARQUITECTURA Y DISENO Y LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA CONDUCTA,

SACULIALDE-FACULIAR.DE :
AMBAS DEPENDIENTES DE LA UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL ESTADO DE MEXICO. CONSTE. <« <« «vsemnun...
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Universidad Autonoma del Estado de México
UAEM Facultad de Ciencias de la Conducia

otorga la presente

Diego Salvador Ortega Casas

Por su participacion con el trabajo realizado como Alumno del 8° semestre
de Disefio Grafico encargado del desarrollo del proyecto de sefaletica
para el edificio del CESPI de la FACICO. Del Convenio Interno de
Colaboracion que firman la Facultad de Ciencias de la Conducta y la
Facultad de Arquitectura y Disefio, con fecha de firma 20 de enero del
2012. Semestre 2012 A.

Toluca, México; marzo 2013

=r s,
*2013,50 An qfntfqu'zj' . : lfz‘}
-l
- o= (A
M. en P.EES Tavierfargarito Serrana Garcia - /%

d de Cienclas de la Conducta~ =+

-



La Universidad Auténoma del Estado de México
atravesdela

Facultad de Arquitectura y Diseno

otorga la presente

COMNMsTAMCIA

il |

? ld&\l\'-llhl Dnh
.

A: DIEGO SALVADOR ORTEGA CASAS

Por el trabajo realizado en el desarrollo del Proyecto de Sefalética del
CESPI, edificio de la FACICO, del Convenio Interno de Colaboracién que
firman la Facultad de Ciencias de la Conducta y la Facultad de Arquitectura y

Disefio, con fecha de firma 20 de enero de 2012, durante el semestre
2012A.

Patria, Ciencia y Trabajo

2012, Afio Internacional de la Energla Sostenible para Todg
del Instituto Literario del Estado de Méxtoo--

— FACULTAD DE amun'ecw»ua
Y DISERQ

: DINACION DE EXTENSIC
Arq. Felipe Conzuelo Caballef8®™} imon Cioion
Coordinador de Extension y Vinculacion

IDENTIFRD

(=]
=
“w
o
E
E
g
o 3
a
Piensa FAD

Toluca, Méx., enero de 2012.
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La Universidad Autonoma del Estado de México
atravésdela

Facultad de Arquitectura y Diseno

otorga el presente _!éji'ﬁ "ii
MNOMmMBRAMIENTO

¥ -
L8 | - ~

A: DIEGO SALVADOR ORTEGA CASAS

Como encargado del desarrollo del Proyecto de Sefalética del CESPI,
edificio de la FACICO, del Convenio Interno de Colaboracién que firman la
Facultad de Ciencias de la Conducta y la Facultad de Arquitectura y Diserio,
con fecha de firma 20 de enero de 2012, durante el semestre 2012A.

Patria, Ciencia y Trabajo
2012, Ao Internacional de la Energfa Sostenible para Todeg -
del Instituto Literario del Estado de México- g

iy 2
FACULTAD 0¥ gzglémcwnk
. Y Oi

Arq. Felipe Conzuelo Caballgggapmacion Dr EXTERSIT

Coordinador de Extension y Vinculacion Y YIMCULAGOX

IDENTIFAD

Piensa FAD
Toluca, Méx., enero de 2012.

90

Proyectemos FAD



Ll

W Universidad Autdnome del Estudy de Mixico ]
W) i§ UAEM
S EyVi1112.

Toluca, México, 24 de abril de 2012,

M. EN E.S. LAURO S. VELAZQUEZ OVANDO
COORDINADOR DE EXTENSION Y VINCULACION
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA CONDUCTA

PRESENTE

Anticipando un cordial saludo, y derivado de la fima de convenio entre ia Facultad de Ciencias de la
Conducta y esta Facultad, permito presentarle a: DIEGO SALVADOR ORTEGA CASAS y VICTOR
JULIAN CARDOSO MALAQUIAS, alumnos del 8°. Semestre de la Licenciatura en Disefio Grafico de la
Facultad de Arquitectura y Disefic, quienes han sido comisionados para desarrollar el proyecto
“Sefalética para el Edificio del CESPI"; por 1o cual, me permito salicitar su apoyo para que se nombre
a un representante de su facultad que conozca del proyecto, lo anterior con la finalidad de que se les
proporcione a los alumnos la informacion que sea necesaria para el cumplimiento de dicho proyecto. N

Sin ofro particular, agradezco la atencién &l presente.

ATENTAMENTE
Patria, Ciencia y Trabajo o _
"2012, Afio Internacional de la Energla Sostenible para f‘odos"

ARQ. FELIPE CONZUELO CABALLERO
COORDINADOR DF EXTENSION Y vmcumcnON

CCP Pro, Gullerso Aménez Arodendo - Profescr & laFAD.

™ sttt
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Toluca, México a 23 de Abril del 2012

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL ESTADO DE MEXICO
FACULTAD DE ARQUITECTURA Y DISENO
LICENCIATURA EN DISENO GRAFICO

A QUIEN CORRESPONDA
L.D-b. C\w“erwm fwateey /\ /)r M[ﬂue Q l?lo —E(eo\o
PRESENTE:

Por este medio le enviamos un cordial saludo y al mismo tiempo le solicitamos de
la manera mas atenta el poder retroal";mcentar de _f%rmg general el anteproyecto de
investigacién del alumn@: Orlean .. 2 [eqg R
como parte de la dinamica realiZzada en la unidad de aprendizaje de Procesos de

investigacién para el disefio que se imparte en €l 8° periodo de la Licenciatura en Disero
Grafico de ésta Facultad.

El propésito de la dindmica es poder contar con observaciones de profesores
especializados en el area y tema de investigacion propuesta por el alumno. Por lo
anterior se le solicita entregar sus observaciones por escrito (no via correo electrénico)
a_mas tardar el dia Miércoles 16 de Mayo del presente para que el alumno pueda
obtener el porcentaje de calificacion correspondiente a la realizaciéon de ésta dinamica
en la evaluacion del segundo parcial.

Es importante hacer la aclaracién de que la participacién realizada por el profesor
interesado en apoyar a la unidad de aprendizaje de Procesos de Investigacion para el

Disefio, tendra valor académico siempre y cuando entreque en tiempo y forma bajo el
siguiente rubro:

Constancia por la participacién como Asesor Académico disciplinario realizando
observaciones y aportaciones a anteproyectos de investigacion en la asignatura de Procesos de
Investigacién para el Disefio del 8° semestre, 2012A, con el rubro 1.4.2 Asesoria académica
disciplinaria, del Reglamento del Programa de Estimulos del Personal Docente PROED.

Sin otro particular, agradecemos su interés y participacion, poniéndonos a su
disposicién para cualquier aclaracion o duda en referencia a la dinamica de trabajo
planteada en el presente oficio.

ATENTAMENTE
D
e .
M.D. MARC RBAJAL V. & 1aura Ma. De los Angel rcia

Profesores de la unidad de aprendizaje

de Procesos de Investigacion para el Disefio 8° semestre.
¢.c.p. Jefatura de Disefo de Grafico / Mtra. Flor de Ma. Gémez Ordofiez (

Ayl
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CESPI

MANUAL DE IDENTIDAD INSTITUCIONAL



@

CESPI

El Manual de Identidad Institucional presenta los ele-
mentos constitutivos de la Identidad Visual del Centro
de Estudios y Servicios de Psicologia Integral. (CESPI)

Como elementos constitutivos establecemos las
pautas de construccion, el uso de las tipografias
y las aplicaciones cromaticas de la marca.

La consolidacion de la nueva imagen del CESPI necesita de
una atencion especial a las recomendaciones expuestas en
este Manual, como documento que nos garantiza una uni-
dad de criterios en nuestra comunicacion y difusion publica.

El Manual de la Institucion debe ser por tanto una
herramienta presente y tangible de los lineamien-
tos del comportamiento de Ila identidad Vvisual.

Lo establecido en este documento no pretende, de ni-
nguna manera, restringir la creatividad de la empre-
sa, sino ser una guia para desarrollar al maximo la
relacion de la organizacion con sus usuarios y hacer cre-
cer de manera orientada y exitosa la identidad visual.
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MANUAL DE IDENTIDAD INSTITUCIONAL
INDICE

1.- CESPI

2.- CONSTRUCCION Y APLICACION
3.- EL COLOR

4.-TIPOGRAFIA

5.- USOS NO CORRECTOS

6.- PAPELERIA

7.- APLICACIONES

8.- TERMINOLOGIA



coldgica a la comunidad que lo demande, ubican-
dose en el programa de atencion correspondiente
a la problematica psicoldgica identificada asegu-

rando la eficacia y eficiencia terapéutica y organi-
zacional.

El Centro de Estudios y Servicios de Psicologia
Integral es una institucion dedidcada a planear,
coordinar controlar los servicios de atencion psi-

FUNCIONES:

- Brindar servicios psicologicos en las diferentes areas
de la disciplina, con la finalidad de atender oportunamente
las demandas de los usuarios.
- Dar seguimiento al funcionamiento de cada uno de los
programas de atencion que ofrece el CESPI
- Supervisar el programa de capacitacion de estudiantes
de servicio social y estancia integrativa
- Organizar, coordinar y difundir eventos de los servicios
que oferta el CESPI.
- Estableces relaciones con los multiples medios de co-
municacion social, a fin de divulgar las actividades y servicios
proyectando y fortaleciendo al CESPI y a la Facultad.
- Gestionar la obtencidén y asignacion de los recursos
necesarios para el desempeno eficaz del personal del centro
de atencion
- Gestionar ante las instancias pertinentes la capac-
itacion integral y continua en materia de psicologia, trabajo
social y administracion a todos y cada uno de los que inte-
gran el Centro.
- Coordinar y supervisar los programas de trabajo de pre
consulta, trabajo social y de terapia psicoldgica, con la finali-
dad de asegurar la eficacia individual y grupal.
- Generar, revisar y someter a consideracion de la Di-
reccion los reportes e informacion que se merite periodica-
mente, asi como la relativa al avance de sus actividades
incorporadas en el Programa Operativo Anual (POA) y el Plan
de Desarrollo.
- Atender las actividades de operacion mantenimiento
de los procesos del Sistema de Gestion de la Calidad que
tenga bajo su responsabilidad.
- Desarrollar las demas funciones inherentes al ambito
de su competencia.
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CONSTRUCCION Y APLICACION

LOGOTIPO ISOTIPO

CESPI

El logotipo del Centro de Estudios y Servicios Psicologicos Integrales (CESPI) nace de dos
distintas metaforas, la integralidad y la trascendencia del psique, el simbolo tiene relacion a un
circulo y un elemento en forma de flama.

a) El circulo corresponde a la integralidad de los servicios psicologicos del Centro, ademas
hace referencia a la forma de los brazos abiertos representando un abrazo, asi como el centro
acogera de manera indistinta a pacientes que necesiten de atencion y terapias psicoldgicas.

Por ser un organismo Universitario también se dedica a la investigacion por lo que esta inte-
gralidad abarcara cada uno de los aspectos académicos de sus estudios como institucion.

b) La figura en forma de flama, representa lo no material, el alma y el pensamiento, la mente
y el espiritu que son los elementos que el Centro de Estudios y Servicios de Psicologia Integral
buscaran atender de manera analitica y profesional.

El circulo abraza y envuelve a la figura que es el alma tal y como el Centro de Estudios abar-
cara el analisis de casos especificos de sus pacientes, la figura esta mitad dentro y otra mitad
fuera de la circunferencia puesto que indica la trascendencia del espiritu, la mente, el pens-
amiento asi como los pacientes lograran trascender después de las terapias y consultas que
se brinden a sus pacientes, ademas en la parte académica la institucion trascendera de manera
en que sus estudios e investigaciones brinden conocimientos a la sociedad.
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LOGOTIPO

CESPI

A
&

EL LOGOTIPO Y ISOTIPO DEL CESPI PUEDE PRESEN-
TARSE DE LAS SIGUIENTES MANERAS:

LOGOTIPO + ISOTIPO

USANDO LOGOTIPO Y ISOTIPO
USANDO SOLO LOGOTIPO
USANDO SOLO EL ISOTIPO

99



=X

La estructura del logotipo del CESPI se de-
sarrolla en una estrutura de 10 x 10x donde
“X” corresponde a una unidad de medida
para su exacta proporcionalidad.

MODULACION:

AREA DE PROTECCION:

El area de proteccion es aquella distancia
que guardara el logotipo al desarrollarse y
aplicarse dentro de una composicion, res-
petando su area para poder ser percibido de
manera correcta y eficiente.

El area de proteccion del logotipo del CESPI
es de 1x

(AREA COLOR GRIS
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TAMANO MIiNIMO DE REPRODUCCION

Segun una evaluacion de visibilidad y
manejo de los valores graficos del logo
se aconseja sean tomadas estas medidas
como las minimas apropiadas para su re-
produccion en diferentes medios.

OFFSET SERIGRAFIA SOPORTE DIGITAL
A A
A
® ® @
CESPI CESPI CESPI
e | I i I i

15 mm 18 mm 100 px
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EL COLOR

PANTONE Cool Gray 7 C
C=44.92 M=35.94 Y=34.77 K=1.17
R= 147 G=149 B= 152 #939598

PANTONE 7703 C
C=79.3 M=24.61 Y=16.8 K=0

R=8 G= 151 B= 188 #0797BC

@ oo

@ CESPI

O
m
v
2
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EL COLOR
APLICACIONES CROMATICAS

A A A

© @ O
CESPI  CESPI  CESPI

USO COMUN POSITIVO USO INSTITUCIONAL
UAEM
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ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz
0123456/89

" $%8&/()="¢,

ABCDEFGHIUKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
0123456789

"-$9%8&/()="7¢,

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqgrstuvwxyz
0123456789

"-$%8&/()="7¢,



USOS NO CORRECTOS

&

CESPI

MODIFICAR LAS PROPORCIONES

®
CESPI

CAMBIAR A COLORES NO
SUGERIDOS EN ESTE MANUAL
O UNIVERSITARIOS

CESPI

CAMBIAR LA FUENTE TIPOGRAFICA

~
Q

ROTAR EN CUALQUIER ANGULO
EL LOGOTIPO

CESPI
A
\ 4

MODIFICAR LA UBICACION DEL
LOGOTIPO Y EL SIMBOLO

CESPI

ELIMINACION DE ELEMENTOS
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PAPELERIA
HOJA MEMBRETADA

— UNIVERSI 5
~ DAD AUTONOMA DEL ESTADO DE MEXICO
E§p| FACULTAD DE CIENCIA! C

S DE LA CONDUCTA

CENTRO DE ESTUDIOS Y

l'\ UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL ESTADO DE MEXICO
EACULTAD DE CIENCIAS DELA CONDUCTA
E'Pl CENTRO DE ESTUDIOS Y SERVICIOS PS\COLOG\COS INTEGRALES

Fili 6
iliberto Gémez s/n, Col Guadalupe (Km. 1.t

Teléfo
feico

Filiberto Gomez s/n, Col Guadalupe (Km. 1
Teléfonos: 272 1518
fcico@uaemex.mx

5 Carretera Toluca - Naucalpan) Toluca, México 50010
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PAPELERIA
TARJETA DE PRESENTACION

A
\/,
CESPy
LiC. MARCO_M’EDINA [
A
\e Q)
CESP!
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