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Resumen

La identidad institucionalde la Universidad Piloto de Colombia requieee un proceso de
identificacion que le aporte coherencia a sus comunicaciones con respecto a su cultura e historia.
Este proyecto es una iniciativa a la construccion deideratidad Pilotogeneral, a través del
desarrollo de un sistemdentitario que furcione como medio emisor de la universidad, un
medio implementado en gran manera, pero desaprovechado: la tipdgraftastruccion de un
sistema tipografico desde la identidad requiere de una investigacion de la realidad de la
institucién y un proceso dautoconcepcién de la empresa, con el fin de generar los conceptos
necesarios que sustenten su forma, teniendo en cuenta también aspectos como la percepcion y la

semantica.
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Identidad institucional: ¢ por qué y para qué?

La identidad institucional es un aspecto clave para el desarrollo de cualquier institucion, pues
no es un concepto aislado y relegado netamente a lo grafico, sino que es un plan de
estructuracia y de reconocimiento que va, valga la redundancia, desde el interior de la empresa,
un proceso que abarca cada esfera de trabajo de la misma, desde la historia hasta el servicio post
venta.

Este proceso de identificacion institucional tiene lugar comoannbio de mentalidad de lo
implantado desde la revolucion industrial, que centraba sus &t produccion. Aespecto,

Chaves (1988) dice en su libro d imagen corporativdo siguiente ii E | propi o conce
industrializacionque nace en pleno campo de la produccién, referido Unicamente a los procesos
materiales de generacion de riqueza desbordado su cauce inicial. La evolucion econémica va
homologando todos los niveles de la adtd social, transfiriéndoles las caracteristicas
inicialmert e excl usi vas(p®e | a producci -no

El proceso productivo y de reconocimiento ha evolucioreddos ultimos afos, y la gran
oferta de productos, servicios y personas ha originado una \astidad de empresas e
instituciones que, desde la Optica productiva, ofrecen lo mismo. Estamos en una etapa en donde
la produccion por si misma y como medio identificador y diferenciador ha quedado relegada
debido a la cantidad de personas que tienen @dga ofrecer. Para poder generar una ventaja
comparativa y competir en el mercado las empresas debieron cambiar su foco de atencion y
redistribuirlo hacia otras areas distintas a la produccion, es decir, dejar de centrarse netamente en
las caracteristicagel producto y su funcion, que a efectos practicos, todas las marcas cubren.

En el apartado anterior hablamos Unicamente de la empresa y su contexto desde el aspecto

productivo, el cual ya es bastante saturado. Pero un agravante y una causa mas que sugirio



cambio a nivel estructural de la forma de hacer identidad institucional, fue la competencia
natural por un nicho de mercado, y cuya arma por excelencia es la comunicacién. Todas las
empresas tienen una necesidad innata de comunicarse y hacer veofcegele, una empresa

muda es una empresa condenada al fracaso y a la futilidad, por tanto, y equiparada a la cuantia de
empresas, estd la cuantia de mensajes que éstas emiten, o que genera una saturacion y en
algunos casos una cacofonia producto de kedios convencionales en los cuales estas empresas

se comunican.

Y este fendmeno de saturacién de mensajes iguales tiene una raiz visible, y tiene lugar cuando
la revolucién industrial comenzé su apogeo, y es que, la comunicacién nacié juntamente con la
produccion, de hecho, la sostuvo y la hizo posible desde el aspecto en que la ciéruagan
intercambio de cosas, es decir, un barco o un tren a vapor son considerados medios de
comunicacion, al transportar mercancias y personas. Esto quiere deca,iogestria tuvo en
aquellos medios incipientes de comunicacion un bastion en el cual soportar su crecimiento y
hacer posible su misién de produccion y distribucion.

Sin embargo, la produccién tuvo un auge mayor, y por consiguiente, la comunieawién s
desplazada o menoscabada, siendo separada de la produccién, generando un ideal que aun se
conserva en una gran cantidad de personas, y es la comunicacién caommaodity un
agregado a lo importante: el producto. Esta dicotomia es lo que gendnaygee dia hayan
productos de una calidad inestimable con una imagen cuestionable, haapoie todo ese
esfuerzo productivo sirva de pogorevele un producto que connatela calidado que pase
desapercibido, y por consiguiente, no venda.

En este oden de ideas, el problema es que no hubo un crecimg@nia comunicacion

paralelo al de la produccion, lo que ocasiona que hoy en dia hayan muchas empresas que
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cimenten su generacion de valor y riqueza en el producto y sus caracteristicas funcianates, lo
claramente es un comportamiento de siglo pasado, y que seguramente relegaran a esas empresas
al anonimato y a la quiebra.

Este cambio de foco, de la produccion a la comunicacion se ha visto apoyado por los
fendmenos socio culturalesomo fue el heah de que las ciencias humanas acogieran a la
comunicacién entre sus ramas, derivando de ella la tecnologia de la comunicacion y la sociologia
de la comunicacigrcomo lo afirmaCosta(2009:

Esta rama escindida de la comunicacién, ya en pleno auge, & | \mfurcd y se fue
extendiendo de un modo espectacular. Por su lado, en la tecnologia de la comunicacion, cuyo
impacto estamos viendo todos los dias. Y por otro lado, mas discretamente, en la sociologia de la
comunicacioén y la informacién, que tomaraionpulso importante en la segunda mitad del siglo
XX con la emergencia de la cultura del conocimuoe(p. 26)

Estos derivados son claves para entender el proceder de las empresas hoy en dia, el primer
aspecto fundamental es el cambio de vision respele@a@municacion, si bien se decia que la
comunicacién era un intercambio de mercancia de un lugar a otro y de una persona a otra, ahora
la comunicacion dio un giro hacia lo intangible de un mensgjalecir, a no intercambiamos
carbdn en un tren de vapsino intercambiamos mensajes e informacién a través de un teléfono
movil.

Este cambio es precisamente el que motiva esta revolucién en la comunicacién y uno de sus
manifiestos es la tecnologia. Las T(f@cnologias de la informacién y comunicacifgrégan un
papel crucial como herramienta para llevar a cabo la comunicacion hoy en dia, e incluso ha
llegado al punto de cambiar la dindmica de mercado con el comercio en linea; con la tecnologia

de la comunicacion, el mensaje tomO mayor relevancia ywf@macion fue el centro de
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atencion, ademas de darle mayoportanciaa la opinion lo que sin duda aporta y confirma la
necesidad de renovacion en cuanto a la identidad y comunicdeiama empresa, con el
objetivo de entablar comunicacion con las pees, y no una transmision unidireccional.

El otro aspecto relevante en cuanto a este surgimiento de esta ciencia es la sociologia de la
comunicaciénla cual llevard a una cultura del conocimieroe antecede a la tecnologia por
cuanto es la base parbuso de la misma, las relaciones humanas alineadas con una identidad
institucional son la cultura de la organizacion, la expresion y vivencia de valores concretos
dentro y fuera de la organizacion, lo que compone el cuadro ideoldgico de una eGyresss
evidente, la generacion de riqueza y sus factores estan distribuyéndose de manera equitativa en
diferentes componentes de la empresa: la comunicacién y los recursos humanos, y esto confirma
la tendencia cada vez mas dominante de lo ideoldgico y soni#b productivChéavez, 1988)

El hecho de que las empresas estén reformandose y puesto su atestidisaras desde su
organizacion y no sobre su produccion, genera un efecto interesante, y es la cultura
organizacionalque son el conjunto de comportientos, ideales y valores de una empresa, los
cuales ayudan a construir su propia imagen.

Cuando se habla de imagen no se hace referencia a una imagen visible quéeesl,lo
primero que deducimos al escuchar esta palabra. Hablar de imagenesrgidelliteral de la
palabra no tendria coherencia con lo que se ha desarrollado anteriormente, ya que la cultura
organizacional no tiene como fin Gltimo una imagen publicitaria o un cartel promocional, la
cultura organizacionatiene como fin establecer n@netros y acciones que definen, al ser
percibidas por los demas a través del tiempo, una percepciéon mental. En ese orden de ideas, la

imagen hablada en términos de identidad corporativa se define como una imagen mental.
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ALa 1 magen d e efectople eassas deveysasu percepciones, inducciones y
deduccionesproyecciones, experiencias, sensaciones, emociones Yy vivencias de los individuos,
que de un modo wtro idirecta o indirectamenteson asociadas entre si(lo que genera el
significado de lamagen) y con la empresa, que es su elemento inductor y capitaliZgiusta,

2009 p. 53.

La cultura organizacional, las tecnologias de comunicacion e incluso la publicidad y el disefio
gréfico hacen parte de un gran entramado de herramientas, mgre ¢@mo fin generar en las
personas a quienes quierdmigirse, teniendo en cuenta su forma de vida, gustos, vivencias,
entornos con los que tienen contacto, motivaciones y deseos, una serie de experiencias y
asociaciones entre ellas y con la empredm de que las personas tengan una imagen mental o
unla empresa edHay que recalcar un aspecto puntual en este punto de la imagen, y es que no es
una evidencia, no es un objeto, por tanto no puede ser entregado de manera fisica.

En ese orden de ideas, dignificacion es la forma de generar esa imagen o cuadro mental de

la empresa, y en funcién de eso todo lo susceptible d@ see ma o bi pad | a empr es

usarse para generar esa imagen. Las acciones y comunicaciones deben tener un significado que
contribuya a la generacion de esagan en las person@sosta, 2009

Volviendo a la saturacién de mensajes, la imagen de marca y corporativa surge por la
necesidad de generar algo que pueda tener un campo de evolucion e interaccion ain mas amplio,
gue pweda llevar a la empresa y a la marca mas alla, por eso se crea la imagen de earca vy |
imagen corporativéCosta, 200R Hay factores claves en este giro, en el hecho de que la marca o
la empresa y su cultura organizacional no sean suficientes por sismisma

Como se habia mencionado anteriormente, la saturacion de mensajes y productos iguales

genera una gran competencia entre empresas, lo que conlleva a que deban implementarse medio
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como la publicidad y las Ti@ara hacer llegar el producto o servicio a las personas, pero el
crecimiento de las empresas que implementan medios de comunicacion y publicidad llevé a que
los medios convencionales fueran poco eficientes y verosimiles, llevando a la expansion de la
pubiicidad y los medios a medios no masivos comoBetw hte Line Adema4s, la cultura
organizacional y la relevancia cada vez mayor de los recursos humanos llevé a que cada dia
surjan mas empresas de servicios, que cambian el modo de operar y pensanpeetese las
redireccionarhacia una cultura de servicios, la cual trae consigo un nuevo problereatdade
intangibleg(Costa, 200

Esta nueva tendencia de la venta de intangibles genera un punto interesante, en el cual se
apoyarda toda el nuevo pemsiento estratégico al cual se encaminara la imagen corporativa y la
identidad corporativa: la gente ya no compra mara@ag,isiagen de marcg€osta, 2009 Esto
quiere decir que cuanto medio, cuanto producto o servicio y cuanta accién de la empresa debe
tener un significadeonnotableque la gente pueda percibir, y por lo tanto, apropiarse. La imagen
de marca no es el producto, ni el servicio, ni el empaque, es la carga simbdlica que tiene el
producto, el valor que la empresa atribuye, y que la gerigors y del cual se apropia.

En este contexto de las imagenes dwoa y la venta de intangibles hace que todo en la
empresa gire en torno a su propia imagen, desde la produccion hasta la distrilsecitgion
se ejecutan con el propdésito de constsuiimagen, la cual se alimentara y reflejara a su vez en
estasaccionesi Estr at ®gi camente y operativamente | a i
la empresa; el sentido de las decisiones que toma y realiza; su modo propio de concebir
productos y/oservicios e innovar; su personalidad exclusiva y su manera distintiva de
comunicarse, conectarse y relaciecne con | os d i(Cedta, 2009p. §1). pn“ebel | c 0 s O

orden de ideas, de la imagen parten las iniciativas e intenciones de la empreda,adirfientar
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esa misma imagen y de esa forma generar una utilidad al ser percibida por las personas, que se
relacionan con la marca y se identifican con su concepto y su identidad.

En este contexto de identidad, hay un factor interesante, del cual surge el verdadero cimiento
en el cual reposa la importancia de la imagehdesarrollo de identidad. Con la publicidad y las
estrategias enfocadas a la imagerha abierto el espectréaaexperimentacion en los formatos y
medios de comunicacion, asi como los mensajes y el desarrollo de la semantica para comunicar
un mensaje con doble connotacién. Sin embargo, a pesar de la variedad de mensajes, este aspecto
no es el mas relevante, laek no es el hecho de que haya mensaje, sino dérasgurefiere el
mensajgChaves 1988). Asi como en la época industrial la empresa se basaba en su produccion
y el producto, la nueva era de la comunicacion y la imagen se basa en la imagen de & empres
es decir, ya no se comunica la calidad o los atributos de un producto, sino que ese mensaje que
refuerza la identidad se traslad6 hacia el productor o la empresa. Ya no se habla de productos, se
habla de empresa€haves 1988). Y no de lo que ofrece lampresa, mas todo lo que la
compone debe hablar de la institucion y como se percibe a si misma, para poder generar en las
personas una imagen, la cual serd su representante legal ante el publico, su futuro nicho de

mercado y fuente de utilidad.



15

Capitulo 1: aspectos generales
Identidad institucional y tipografia

Si tenemos en cuenta que las empresas ya no centran sus esfuerzos y estrategias en la
produccion sino en la comunicacion, en pro de generar una imagen a modo de oferta para un
publico que puede cover ti rse en | os ,fiQuema laddemidad?sla a f
identidad seri¢a esencia de la empresa, quién aged® determinarse por distintos factores, uno
de ellos es el histérico: una empresa se identifica por como fue fundada, las vicisitudes que
afrontaron susundadoreqo las caracteristicas de ellos mismos), el contexto socio cultural, etc.

En ese orden deeas, ladentidades lacara y personalidade esamagen mentalpor lo tanto,
cada empresa tiene una identidad propia, una personalidad y un modo de operar que, motivada o
esponténea, la ha de identificar y dirigir hacia un objetivo.

En otras palabra$a identidad instituciongbodria seel factor diferenciador que posee cada
empresa, su ventaja competitiva. No obstante, esta esencia Unica e irrepetible de cada empresa no
es suficiente en si mismimas debe motivarse y desarrollarse en pro de spcidnopreferente o
la asociacién mas fuerte de las personas, en ser el concepto del cual las personas se apropien e
identifiquen, lo cual convierte a la identidad institucional, a la personalidad de la organizacién,
en un fAsuj et o0 sads desapdlladbyrenovdde. ser est udi

El procesddentitario en pro de la comunicacion propone un reto interesante, el cual descansa
en la clase de informacion y la clase de oferta que la empresa comunicara. Como se expuso
anteriormente, el proceso de identidastitucional ya no descansa en el prodat;mque debe
ser tratado). La identidad ahora paso a tratarse de la organizacion, lo cual deja de ser un tema
objetivo, pues cuando se habla de producto refiere a algo material, y siendo servicio hablamos de

una &cion concreta, con herramientas visibles y evidencias que respaldan ese servicio.
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Pero ahora que hablamos de la identidad hablamos de un intangible que solo puede llevar un
sujeto y no podria mostrarlo en un sentido literalexiste la forma de sacaa identidad del
bolsillo y decir fndnaqu? est§ mi i dentidado. L a
en una frase anterior, refiriéndose al portador de la identidad con la palgdtauna empresa
es vista desde la produccion como un ludande se ensamblan, elaboran, cocinan productos,
mas una empresa vista desde la comunicacion y desde la Optica de la identidad institucional
cobra el papel de sujeto, y como todo sujeto tiene unos valores, historia, prefereratasamun
(cultura) y rasgs que lo diferencian de los demas

Aun teniendo en cuenta lo anterior, sigue siendo algo intangible, no hay forma de sacar un
valor y mostrarlo, o una histor{gi bien pasada, la historia es un recuerdo), por tanto, hay que
buscar un medio por el cuabraunicar el concepto de la empresa de tal forma que genere una
imagen mental de lo que se desea comunicar. La identidad institucional puede ser una opcion
para el desarrollo tanto de esos valores a comunicar como de los medios por los cuales deberan
hacers visibles yconnotablesla palabra connotacion es clave en este proceso, pues es el medio
por el cual los valoresientitariosson llevados de un lugam#ro, pues no se podria transmitir el
valor de forma directa, pero si se pueden generar asociag@onasedio de otras sas. A
respecto, Norberto Chav€$3988) diceen La imagen corporativdiLa i denti dad cor
circula predominantemente por camasnergidas, indirectas, semiconscientes o subliminales,
privilegiando asi a los discursos no verbatesea los canales no tradicionales de comuni@acion
(p. 13)

Tenienab en cuenta la afirmacion de Chaves,refuerza la importancia de la connotacion en
el proceso de comunicacion de la identidad institucional, y ademas de eso, se abre el espectro

paraque la comunicacion de la identidad de un paso mas alla de la comunzdcainés de
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palabras escritas o impresases que, tal como lo afirm@havey1988), la identidad transmite

su verdadero mensaje a través del inconsciente, a modo de mensajalibfi no soélo eso,

sino que dice Aéprivilegiando as?2 adiciomaks di scu
de ¢ omuni.&3 €sto gniere dégr que la organizacién puede valerse de algpumas

una vall con un texto publicitario, o dehludo de la recepcionista al teléfono; la comunicacion

no verbal puede abarcar desde colores hasta la vestimenta de las personas, por cuanto existen
convenciones sociales que establecen acuerdos mutuos de significado, es decir, la empresa
debera valersde elementos que comuniquen los valores de la empresa teniendo en cuenta el
contexto en el cual se encuentra y lo que los elementos connotan para la poblacion del lugar
donde se encuentre.

En ese orden de ideas, la identidad institucional es un intaggi®lpuede permear cualquier
elemento que sea susceptible a ser modificado o intervenido para la comunicacion de los valores
de una organizacion, es decir, una empresa puede valerse tanto de la publicidad de radio como
del saludo del recepcionista para comncar identidad, del color de las puertas de los bafios para
comunicar valores de la empresa, el cdmo dispone de los elementos en un espacio determinado,
o hasta cdmo lleva la corbata el gerente. Todo cuanto pueda ser objeto de comunicacion, verbal o
no vebal, puede intervenirse en pro de la identidad institucional.

Para estos efectos, conviene resaltar que la empresa deja de ser un ente productivo que
ademas cuenta con un depamrahto o una faccibn comunicativa, debe dejar de producir
independientementde lo que comunique, y dejar de comunicar algo ajeno a lo que hace o es en
realidad, para convertirse en una entidad coherente y creible, donde hay una sincronia entre
mensajes y acciones, y, por tantaaimagen mental positiva.lAespecto, Costg2009), afirma

gue AnNo exi st eacuenay eumnmpar eesnap r§e)sgaardqumerda tamaiénlgaeo ( p
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Aéa) |l a empresa b8si cament;enebtasemido, lmacdiohses,un y n o
modo de comunicacion; y b) que la imagen es un efecto deasadiversas, no sélo de
comunicaciones y mensajes, sino también de héc{ms2).

La empresa debe concebirse a si misma como unpeadmuanto comprende que todo cuanto
hace, comunica, aun cuando su intencibn no sea comunicar; tal sucede corsdaasper
(volviendo a la analogia de las organizaciones como sujetos), cuando la persona come o0 camina
no tiene la intencion de comunicar nada en particular, sin embargo su forma de comer o caminar
comunica o connota valores, cultura, etc. Por tanto, la emmsta sujeta a ser observada y
consecuentemente juzgada o etiquetada en esferas que van mas alla de lo social, lo que hace que
todo cuanto haga la institucion tendra una repercuesida percepcion de las personas, es decir,
en su imagen.

Esto quiere dgr que la accion de la empresa en cualquier &mbito en el cual esté involucrada
cobra un significado, que bien puede desarrollarse y encausarse para el buen desarrollo de la
identidad instituanal. Al respecto, Chavefl988) dice sobre la accibn comunicatde una
empresa que fALa progresiva reducci-n de | a ef
tradicionales impone la necesidad de apelar a cuanto recurso de identificacién y valorizacién se
disponga: el cuerpoinstt uci on al s e (p. 13). Esta se adme@ranla afianmacin de
Costa(2009, de la empresa como una entidad global, en la que los diferentes componentes de la
empresa se desarrollan para la comunicacién de los valores, y todo cuanto se haga en la empresa
cobra un sentido yn significado indirecto o subliminal, se habla de un proceso de connotacion
gue permea todas las acciones y recursos emisores de la empresa

Toda accion de la empresa se hace visible, como se defini6 anteriormente, en las

comunicaciones Yy cultura corporativa, a través de los diferentes soportes y comportamientos.
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Este proyecto tendrd como campo de trabajo la seccion de comunicacion instjtieional
trabaja en funcion de la construccion de la imagen institucional. Dentro de las comunicaciones se
hace uso de la identidad visual de la empresa, la cual es la cara visible de un desarrollo de
identidad institucional, y la identidad visual estagtituida por una serie de recursos especificos
pensados de manera estratégica para ser aplicados sistematicamente y siempre bajo la batuta de
la identidad institucionaken pos de la construccion de una imagen en la mente de las personas.
Estos recursoson variables en cada situacién y dependiendo de la identidad empresarial, que
como se expusanteriormente, es Unic&or ende, todo recurso de la identidad visual podria
desarrollarse de manera especifica para cada empresa, tomando su identidadosealiéma
forma para convertirla en un recurso Unico en su clase para apoyar las comunicaciones y
contribuir a la imagen empresarial.

Y este proyecto quiere tratar a un recudamtitario en particular, que se encuentra dentro de
los medios emisores triatbnales en apariencia, que siempre es tenido en cuenta a modo de
herramienta, pero que su potencial seticé y connotativo es ignorado: la tipografia.

La letra tiene un valor y protagonismo muy importante en la sociedad, y la tipografia es una
de sus epresiones mas destacadas, sino la mas. En esencia, la tipografia, segur(Z@0&tas
es Aun sistema de opciones orden@doAmibreseyu na ma
Harris (2006) complementafi La t i pogr af 2 a es u,ndras,cnanems ci - n
simbolosggramaticaley de puntuacionips cuales comparten rasgos distintivfs 56). Mas alla
del aspecto funcional de la tipografia, su uso en la imprenta y en la web; hay un aspecto
interesante en las fuentes y es su vsilmbolica

El componente primo de la tipografia es la letra, y la letra como tal es un signo, que cumple

con papeles diferentes en nuestro cotidiano; uno de los papeles es la letra como un signo que
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otorga significado a algo, que hace referencia a algoeypuede darle un tono o un caracter
distinto a una palabra. La letra es una representacion de un fonema y es el medio por el cual
podemos representarlo formalmente, ese es su valor denocgtivambargo la letra y la palabra

poseen un valor connotativque se hace manifiesto, mas alla del sentido de la palabra, en la
forma de la letra. Si se tiena guenta lo dicho por AmbroseHarris (2006) sobre la tipografia,

se puede observar que se hace énfasis en que no es solamente un conjunto de caracpeees, s
ademas todos ellos comparten unos rasgos caracterisiicasacterde la letra es lo que aporta

ese valor connotativo a través de sus formas, las cuales son pensadas para actuar en contextos
muy definidos, en concordancia con la cosmovisidbnadedblacion y la época en donde la
tipografia haga su aparicion.

Una comparacion interesanes la que hace Tobias Fredomes en la pelicalHelvetica The
Film de Hustwit (2007) donde menciona que una pelicula causa diferentes sensaciones en
cuanto alactor principal, si dicha pelicula la interpreta un actor de talla mundial posiblemente la
reaccion respecto a la pelicula sea positiva y memorable; pero si el actor es reemplazado por un
actor que no sea muy aceptado por el publico; la pelicula es lay@bguion no cambia ni una
coma y la historia y escenarios es similar; pero la sensacion sera distinta por cuanto el actor que
la interpreté es distinto. Asi mismo funciotetipografia y su valor connotativo dentro del
disefio grafico y la identidad wial.

El contexto en el que estda enmarcado este proyecto @s lels instituciones educativas
publicas y privadas. Desde el aspecientitario, estas instituciones presentan una concepcion
inconsistente de su identidad, con una disonancia entre sus actores principales y sus medios
emisores. Como resultado, existen multiples mensajes con sujetos en apariencia distintos, y estos

mensajes, a su veeuentan con su naturaleza inconsciente también diversa, la cual afecta la
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imagen de la institucion en la mente de las personas.

Para poder llevar a cabo este proyecto debe hacerse una identificacién del entorno al cual se
va a intervenir; y en esa idéitacion se defini6 é8ogot4, una ciudad con un gran flujo de
personasde todas las regiones del pdisgar de convergencia de las personas en busca de
oportunidades y mejores condiciones laborales y/o académicas, que se mueven etemedio
grandes sectes comercialeszon un gran volumen en ofertas educativas de todo tipo y para
todos los niveles adquisitivos y de diversa calidad y certificacion. Esta oferta esta a su vez

dividida en instituciones publicas y privadas.

Dentro de la delimitacion de estaterno, se defini6 un sector de la poblacién que se
constituy6 en jévenes residentes de la ciudad de Bogot4, no necesariamente nacidos en la misma,
gue residan la mayor parte del afio en la ciudad; con un nivel de escolaridad minimo de basica
secundaria, gon acceso a educacién superior de caracter privado. En su mayoria viven con sus
padres o dependen de ellos, o bien son trabajadores y estudian por sus propios medios, optando
por carreras nocturnas que les permitan trabajar de dia, de cualquier forma contacto
directo con la institucion por medio de clases presenciales. Su espectro disciplinar es amplio,
abarca desde ingenieria hasta disefio grafico, pasando por psicologia y administracion de
empresas. Estas personas tienen facil acceso a herrandigittdes y son susceptibles a recibir
e interactuar con la informacién recibida. Con una participacién activa en las redes sociales, en

donde hay colectivos donde se comparten y debaten diferentes aspectos de la universidad.
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Situacion a transformar

Dentro del proceso de construccién de una imagen institucional, el disefio gréafico ha sido el
encargado de llevar a cabo el desarrollo de la identidad visual, y de desarrollar o asignar los
recursoddentitariosgue consti tuir 8n e lpredadesdecelidestificaderios u al
logotipo, hasta los recursos no verbales como colores y patbearebién se define lo que se
conoce tradicionalmente como tipografia institucipriple, a términos practicos se basa en
escoger una tipografia de un catalogo, que sea acorde a las piezas y soportes. Este recurso es
vélido si se observa desde la Optica funcional: la empresa necesita una tipografia para un afiche
promocional y escoge la que mejor se acople al sistema, peikeeladentitario no hay un
andlisis y un desarrollo profundo de este recugspotros casos el problema va un poco mas
alli; lasempresas dejan la eleccide la tipografia para sus comunicaciones en manos del
disefiador grafico de turno, quien se encalgda parte operativa de la identidaealizacion de
las piezas y disposicion de contenidos en formatos especificos), dando rienda suelta a su
creatividad y estilo personal en detrimento del lenguaje gréfico de la entidad; esto trae como
consecuencigueno haya un uso sistematico de un recurso que tiene un alto nivel de visibilidad
en las comunicaciones de la empresa.

Ademas de esto, la identidad visyabus recursofienen como mision aportar coherencia
entre la identidad institucional, tealidad irstitucionaly la cultura organizacional. Una analogia
de esto podria ser un individuo y su guardarropa; tiene prendas especificas que reflejan su
personalidad, pero a la hora de vestirse un dia lo hace una persona, al otro dia otra distinta, esto
hace quesu personalidad se desdibuje y se pierda en cuanto al concepto que cada persona quiera
aportarle. Asi como las prendds vestir deben ser coherentes y acordes a la identidad de cada

persona, asi mismo la tipografia y demas recursos de la empresa.



23

Esta sgunda situacion en particuldue una percepcion inicial sobre tealidad en la
identidad visual de la Universidad Piloto de Colomlgissobre esta particularidad se cimento
este proyecto. La identidad institucional de la Universidad Piloto esta marcada por su historia, la
cual lleva impresa incluso en su nombre, pues la institucién fue un proyecto piloto para la época,
y aun sigue siedo una de las pocas universidades construidas en un marco de emprendimiento y
revolucién.Aun asi, la comunicacion esta marcada por diferentes actores que se ocupan de las
comunicaciones y de gestionar la identidad visual de la universidad.

La universidactuenta con cuatro grandes actores que se encargan de las comunicaciones de la
universidad: Publicaciones de arquitectura, Publicaciones de Presidencia, El estudio de disefio
gréfico y el Departamento de mercadeo. Cada actor desarrolla piezas grafiemsgrga de la
comunicacién interna y externa de la unsigad; los quinceprogramas de pregrado, los
diferentes postgrados y los diferentes departamentos como bienestar institucional son entidades
dentro de una institucion madre como la Universidad RilG&da carrera tiene sus propias
actividades, y, por lo tanto, tiene una necesidad de comunicarse con sus estudiantes; esta
necesidad hace que estas entidades deban recurrir a los actores para gestionar sus contenidos y
mensajedajo la cobertura de la ideédad de la universidad.

La Universidad cuenta entre sus recursosmedios verbales de promocién, que constan de
posters ytakeones en formatos impresos; y de imagenes en redes so¢iplesgeneralmente
son las mismas impresas) y la pagiebcomo nedios digitales. Aun siendo pocos los soportes
utilizados en la comunicacion, la densidad de las comunicaciones y mensajes es amplia, por
cuanto agitada es la agenda de eventos y actividades de la universidad.

El hecho de que hayan varios acteeessoresde identidad institucional no es un problema

en si mismoJo que si es un inconveniente para la universidad a nivel comuniestigae no
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haya una identidad regente en la cual se agrupen estos actores. La Universidad Piloto tiene una
historia muy interesde que contar, pero en una primera impresion no tiene una identidad
corporativa coherente con su historia y sus conceptos, que no son mm&esevidencia una
normativa de uso de los elemenimsntitarios y, por tanto, cadactor emisorde la universidad

hace uso de la identidad institucional y sus recursos como le es mas conveniente; incluso el
concepto de comunicacion y el tono dependen en gran medida del disefiador ;de tyueo
ocasiona lo que se menciono anteriormente: la idehidgierda entre cada persona que maneje

la identidad a su gusto y bajo sus conceptos.

A nivel identitario, esto trae consecuencias graves, ya que hay un ruptura entre el mensaje
(connotativo) y el usuario. Es decir, el mensaje denotdtivo evento, unactividad) esta
presente y se comunica de igual forma; sin embargo, no existe ese conjunto de rasgos formales
aplicados de forma concreta y sistemética que se conecten con el usuario y hagan que el mensaje
sea recibido como un mensaje de la Universidadid?ilLa diversidad de tonos, conceptos,
recursosidentitarios generan un abandono de it#entidad Piloto y el sujeto que seria la
universidad se diluye y se vuelve ambiguo

El tema principal de este proyecto radica en el uso de la tipografia como needio d
identificacion visual para la Universidad PilotocComo se mencionaba anteriormente, la
tipografia es vista como una herramienta a través de la cual se escribe una palabra y la letra
funciona como soporte por el cual éste mensaje es leido. Esta definion@ue acertada, sélo
refleja la parte funcional de la tipografia: darle forma a un fonema o una palabra; pero la
tipografia tiene un potencial de significacion e identidad bastante elevado. La tipografia
representa en su forma y su uso toda una cosimoyiademas de un contexto temporal y

espacial definido; ademas de poseer una gran influencia sobre el entorno y recursos con los
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cuales interactiia; en pocas palabras, la tipografia puede definir por si misma el estilo y recursos
de disefio a utilizar. Unj@mplo de esta afirmacion se encuentra en la Helvética, la cual definio

un estiloacorde a su forma: tipografia clara, disefio claro (Hustwit, 2§03)n la cual la gente

gue la usa se siente parte de un movimiento de disefio moderno y minimalista.

En eseorden de ideas, este proyecto abordara el estudio en materia de identidad institucional,
el cual se aplicara para definir un concepto Piloto desde su filosofia y su historia; y partiendo de
esta definicion, propondra, en esta primera etapa de conceptidaljdas bases para un sistema
tipografico que funcione como medio emisor de la identidad institucional de la Universidad
Piloto, no sélo funcional, sino también estético y que refleje los valores y conceptos de la
institucién; valiéndose del estudio de demantica y los componentes del sigignificado y
significante). Si bien el sistema de identidad institucional se constituye por varias ramas y
factores, este sistema tipografico se antoja como una propgestacontribuye a la
normalizacion y sistentizacion de los recursos de identidad, y también propone a la tipografia
como un elementmenitario fuerte y de gran impacto; que a largo plazo tendra beneficios para

la Universidad en cuanto a la construccion de su imagen en el imaginario de las personas.
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Planteamiento del problema

En la practica del disefio tipogréfico, existen en el mundo diveesosde tipografias hechas
a medidapara diferentes organizaciones y las causales de esta necesidad parten desde multiples
aspectos. El encargo y desarrollo de proyectos de tipografia institucional obedecen por lo general
a necesidades funcionales denapeesa; un ejemplo de esto es la tipografia nuevepgk San
Franciscoes una tipografia que obedece al funcionamiento en tamafios reducidos al extremo en
el Apple Watchy su principal caracteristica es una mancha tipogréfica consistente en tamafios
muy pequefiogen detrimento de su antecesora Helvética). Si bien se tuvieron en cuenta el
concepto y el contexto en el cual la tipografia se desenvolveria en un fatareacion de la
fuente se vialesde una éptica funcional y la experimentacion tipogr&feec enfocd en resolver
un problema de uso.

Entre tanto, son pocas las tipografias que se establecen desde una nédesidada
principalmente, y no desde un problema funciobala tipografia institucional pensada desde la
identidad constituiria una base interesante pmteamatizar asi los recursos que giran alrededor
de ésta, en pro de comunicar un mismo concepto.

En la universidad Piloto de Colombia la préactidantitaria se encuentra en un proceso de
construccion; la situacion de identidad actaativel formalno es clara por cuanto no hay un
discurso estructurado, y por ende, sus medios de emisiébn no estan orquestados a construir un
discurso coherente con lo qu& Piloto representalal menos, no a unisonolna de los
agravantes de esta situacion son los diveesbsres emisoresle la universidad; no por su
cantidad, sino porque no hay un mismo concepto que los rija a todos. Esto trae como
consecuencia que la identidachivel formal y comunicativa haga uso de elementos y recursos

siempre diferentes, lo cual genera una variedad de discursos formales que no son convenientes
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para la Universidad Piloto. Y esto, finalmente, tiene incidencia en la imagen que los estudiantes
y las personas afines la Piloto construyen a nivel personal y social, o cual afecta varios
aspectos ddéa Piloto, desde sus utilidades hasta el sentido de pertenencia de los estudiantes,
docentes y demas.

Uno de los recursos a nivel formal mas potengemmbién mas usados en la Universidad
Piloto es la tipografia; que muchas veces es visto como una herramienta, pero que posee
caracteristicas comunicativas potentes, por cuanto son representaciones formales delylenguaje
son el medio por el cual se tramge gran parte de la informacion que se recibe a diario en el
mundo;y ademas tienela capacidad de comunicar de manera connotgtis@car diferentes
conceptos a través de sus formas. La tipografia es un medio emisor de gran provecho en la
identidad irstitucional, y es, muchaseges, el menos usado. De hecho, como se menciond
anteriormentela Universidad Piloto, en su practig#entitaria, hace uso en gran medida de la
tipografia como herramienta comunicacional; pero, al no haber un concepto Unmmoiliee
todas las comunicaciones, la tipografia pasa a ser una herramienta decorativa, ignorando el
potencial comunicativo tanto a nivel denotativo como connotafiveu vez, la falta de una
pauta hace que las comunicaciones sean dispares y afectmraejacion déa Piloto.

La problematica de este proyecto radica en cémo, desde el estudio tipogréafico usado en pro de
la identidad institucional, primordialmente, y no en un aspecto funcional, pueda contribuir a un
establecimiento de la identidad institbnal de la Universidad Piloto de Colombia; que sirva
como precedente e iniciativa para un proceso de identificacion y establecimiento de bases de
identidad que @rmitan la consolidacion de wujeto Pilotg una institucion con una identidad

clara y unosnedios emisores en armonia y alineados con |dagB#oto es y quiere representar.
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Objetivos
Objetivo general
1 Contribuir a la construccion de la identidad institucional de la Universidad Piloto
de Colombia, a través del estudio d@kentidad Pilotg la semantica y las formas
tipograficas, construyendo un sistema tipografico que funcione como medio
emisor de la institucion.
Objetivos especifica.
1 Definir losconcepts de identidad dia Universidad Piloto.
1 Establecer los ingredientes formales del sistéipografico
Fases del proyecto
Este proyecto esta dividido en tres fases:

1 Concepto: se definen los conceptos e ingredientes de la tipografia y se genera un
embrion tipografico Este proyecto se ocupard de definir ésta etapa, dando
herramientagsonceptuales, a fin de hacer un primer modelo para la construccién de la
tipografia.

1 Ejecucién: desarrollo del sistema tipografico en su totalidad.

1 Implementacion: tipografia en accion en el entorno de la Universidad Piloto.
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Justificacion

Este proyecto aci6 como resultado de la experienpifesional en las dependencias de
comunicaciones de la Universidad Piloto, como lo son el Departamento de Mercadeo y el
Estudio de Disefio de la Facultad de Disefio Gréafico. Ademas de la cada vez mas creciente
necesidadde intervenir todos los recursos de una empresa; necesidad que llegd hasta la
tipografia, convirtiéndola cada vez méas en objeto de inversion y atencion por parte de las
organizacionesen Colombia existen ya diversos casos en los que la tipografiadiestéliha
sido implementada y ha conseguido resultados interesantesimagen; desde la cadena de
drogueriagarmacentercon su fuente Farma, disefiada por Oscar Guerrero Cafiizares; hasta la
tipografia La Republica y Ancizar para el diario La Republida Yniversidad Nacional de
Colombia respectivamente, disefiada por César Puertas. Estos casos, entre otros mas, dan una
muestra de como cada vez mas empresas estan viendo en la tipografia uidem¢ithoio
fuerte, que puede sasado en pos de la consgtcion de la identidad y puede brindarle, desde la
parte formal, un factor diferenciador.

Este panorama de la tipografia, aunado a la pradecsitaria actual y la observacion de las
comunicaciones graficas de la Universidad Piloto, conllevan a urexiéef] que tiene como
resultado la necesidad deiversidad entiéndase como la carencia de unidad en la diversidad.
La identidad dda Piloto esta dividida al no haber un concepto general, lo que afecta todos sus
medios, incluido la tipografia. Este pray® naci6 como una iniciativa para contribuir a la
consolidacion de undentidad Pilotg que no solo aporta un sistema tipografico, sino un estudio
gue ayuda a establecer conceptos claros de l@qRito es y como puede proyectarse, a fin de
influir en la construccion mentale las personas a cerca de tvarsidad, lo que se conoce

comoimagen institucional
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Marco tedrico

Identidad institucional.

Dentro del campo de investigacion de este proyecto es necesario cat@gorias que lo
enmarcaran en un contexto tedérico especifico. El campo de accion a nivel investigativo se basa
principalmenteen tres pilaresla identidad institucional, la tipografia y la seméntica. Estas
categorias estan definidas a partir de los objetivos y la teanddil proyecto, la cual, por si
misma, define a la tipografia como un medio emisor de la identidad institucional de la
Universidad Piloto. Uno de los objetis del proyecto es definir woncepto dedentidad Pilotg
el cual debe ser establecidesde Igperspectiva de la identidad institucional; el otro objetivo es
establecer los ingredientes formales del sistema tipografico, pero para ello hace falta definir qué
es tipografiay cédmo ha sido abordada en pos de la identidad institucional. Hay un elel@ento
estudio que sirve de punto de conexion entre ambas disciplinas, y es la semantica; el estudio de
la linglistica es un aspecto clave para comprender las esferas de operacion de los medios
emisores que hacen uso de elementos verbales en la identidactiorsti y el potencial
comunicativo de la tipografia.

En primera instancia, se abordaré la definicion de identidad institucional desde dos autores de
gran trayectoria como Norberto Chavez y Joan Costa. Norberto Chawvigzen la ciudad de
Buenos Aires, Agentina en 1942, es asesor en materia de identidad corporativa, docente en el
area de comunicacioén y disefio, ademas de ensayista. Desde 1977 vive en Barcelona, Espafa; ha
dictado semiologia, teoria de la comunicacion y teoria del disefio en la FADU diedasidad
de Buenos Aires y en la Escuela de Disefio EINA de Barcelona.

Para Chaes (1988)la identidad instucional es un componente de cuatro, que en conjunto

forman laimagen institucionalestos cu@o conceptos son realidad, identidad, comunicaeion
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imagen, y para poder dimensionar el proceso de identificacidn institucional es imperioso conocer
los cuatro aspectos mencionados. A cerca dealedad institucionglChavef 1 988 ) Saf i r ma:
trata de | @adelBut soeial encel sentidactico del término, o sea el conjunto de
condiciones empiricas en que se plasma su existenc r e a | como .23.€Estd e s oOC
quiere decir que laealidad institucionalson las caracteristicas que hacen de la empresa un
sujeto legal y vigente en kociedad, mas alla de lo conceptual y filoséfico, son las condiciones
gue hacen que la empresa pueda ejercer su actividad comesizialcaracteristicas van desde
minuta de constitucién, su registro legal en Camara de Comsirciestructura fisica local
desde ke cual operan, sus finanzas, estructura organizaciqrakocolos de seguridad y
operacion, etcA lo que se suma el futuro de la institucion; pero un futuro no conceptual, sino
como se proyecta la empresa partiendo de su actividad y ses@so

A partir de larealidad institucional Chaves(1988) hace relacién a ella de la siguiente
ma n e Laaldentidiad institucional es el conjunto de atributos asumidos como propios por la
instituciéordo  ( p Este 2edpecto habla de la entidad y lo dlaeasume para si misma; es decir,
una cosa es lo que la institucion es, legal, fisica y constitucionalmente; pero otra cosa es lo que la
empresa quiere proyectar, lo que quiere dar a conocer al publicostopersona; y en este
proceso de identidad, y autor define que estos atributos forman entre si un discurso. Algo
interesante de lo planteado por Chaves hasta el momento es como estas dos facciones de la
imagen corporativase complementan: la entidad es, y hace, y por cuanto es y hace se concibe a
si misma, y al concebirse a si misma y hacer, va labrando su propio discurso, y sus acciones
refuerzan(o deberian) este discurso en la medida en que la empresa opera y se mueve hacia las

personas que la rodean.
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Seguido de la identidad estadamunicacioninstitucional la cual entra en accion cuando la
identidad se hace mensaje. Y este mensaje es transmitido de manera @@betvwes, 1988).
Anteriormente se hablaba de la era de la comunicacién como gran arma y recurso; pero hoy en
dia se habla de la comigacion a cualquier costo y en toda circunstancia. Hoy en dia, la pura
intension de comunicar queda invalidada al hecho de que todo cobra un significado y es
susceptible a ser transmitido. Cha\y@988) afirma:fiLa comunicacion no es una actividad
opciond, o especifica de ciertos tipos de entidades, sino una dimension esencial al
funcionamiento de toda forma de organizacion social. Para decirlo con mas contundencia:
existiria comunicacion institucional aunque no existiera ninguna forma, ni siquieramtatiae
de intencion comunicatiéga (p. 25)

Esta afirmacién confirma lo mencionado anteriormente, donde se dice que toda accion de la
empresa y todo proceso tiene una carga comunicativa, y que esta carga refuerza un discurso y
construye una imageftsto tanbién sugiere que la identidad debe ser un proceso motivado y
ciclico, y que el rumbo de la empresa a nivel proyectual y de produccién esta ligado
profundamente con el factor comunicacional, tanto, que sus acciones refuerzan y cimentan quién
es; la identidd es derivada y consecue(dedeberia) con leealidad institucional por cuanto la
identidad y su concepto permean todas las actividades de la efgpsesmma consciencia de si
misma y bajo su bandera actia). A partir de esta premisa, las comurgsas@ian un puro
proceso de expresion o transmision de la empresa, y cuyo mensaje esta anclado al mismo
concepto que mueve la realidad y la identidad.

Un proceso de tal complejidad no es aleatorio o natural, por tanto toda empresa debe
planificar y desabrirse a si misma, para poder asi tener una comunicacion institucional efectiva.

En cuanto a la intencion o contenido de la comunicacion, Chaves afirma que son realmente pocas
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las comunicaciones que en su esencia hablen a cerca de la identidad irstitdeiama
organizacion; documentos como la minuta de constitucion o formatos netamente promocionales
aluden de manera directa a la identidad. Sin embargo, también afirma el autor que todo el
contenidoidentitario se mueve por la esfera connotatiyajue bdos los mensajes emitidos por

la empresa aluden de forma especificgeneran asociaciones hacia sus conceptos y valores.

A cerca de estas actividagdemensajesy procesos, Chave§l988) comentaii Pue d e n
considerarse fAsopor t eisstitutién eh s conjuntd,otséad & tbtalidad | a
de los hechos materiales y humanos detectables como propios de la instimdigtitucion es,
desde este punto de vista, un territorio significante que habla de si mismoagtessebolizaa
través ddodas y cada una de sus regioaes.( p Hay aldo Jnteresante en esta afirmacion, mas
all 8 de |l a ya mencionada variedad de <canal es,
instituci-no (Chaves, 1988, p. o ®dok los recarsoxe st e
usados por la institucion, aunque factibles y disponibles para la empresa, son enteramente
Apropi oso. Esta propiedad de | os recursos es
autor anteriormente, donde mencionaba la calodexhotativa del mensaje y los medios usados;

y es que, podria deducirse, un medio, por cuanto es de la empresa, comunica y alude a sus
valores; pero si este medio no es concebido como propio, ni es usado de manera consecuente y
sistematica, pertenece owsado por otra institucion, lo que puede afectar de manera negativa al
proceso de identificacion de la empresa, por cuanto usa elementos que aludeaticamerite

a otra cosa

Por ultimo, Chaveg1988) define la Imagen itist uci on al coma:de ldsr egi st
atributos identificatorios del sujeto social Es la lectura publica de una institucion, la

interpretacion que la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos, tiene o construye
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de modo intencional 0 e s p ondtaBteriermente, (apagen 2 6 ) .
institucional es una construccién mental que hacen las personas, es un discurso ajeno a toda
planeacién y que depende Unicamente de la personas que emtcantacto con la empresa
Como lo define el autor antes citado, para faya una construcciéon geagen institucionalla
empresa debdener actividades expuestas al publico, y los mensajes connotados de estas
actividades deben ser recibidos por las personas, y éstas personas son quienes construyen una
i magen. A partir de esta concienci alathageh o fp¥%
no nace de la empresa, y tampoco la empresa la transmite, por cuanto no es controlable por la
empresa en su planeacion.

Aparte de estas caracteristicas, Cha{@*88) menciona una condicién predecible de la
imagen, y es que lanagen institucioal no coincidecon larealidad institucional ni con la
identidad y su comunicaci¢por cuanto no es estructurada por la empresa.

Teniendo presentes y definidas estas cuatro variablesrdaden institucionalentre las que
se encuentra el apartado Eeidentidad institucional puede entenderse qué es, desde una
perspectiva estructural, ldentidad institucionaly qué rol juega en la organizacién, pero este
tema se retomard mas adelante. Por otro lado estd Joan Qmstaicélogo,sociélogo e
investgador en comunicacion social, aparte de profesor universif@iidDIC Master
Universitario en Disefio y Comunicacién, 2019 en su libro La imagen corporativa en el siglo
XXI, menciona un aspecto interesante respecto a la identidad corpocatndo lodicho en el
Foro Europeo de Madri d, donde se concluy:: A
empresas, ya que es el unico elemento diferenciador frente a los competidores. Pero hay pocas
cosas mas arduas para una empresa que definir su peopignalicddd ( Como se <ci t a ¢

2009 p. 70) Esta afirmacion es interesante porque pone a la identidad en una posicion de
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supremacia respecto a las demas actividades de la empresa; no expone a la identidad como el
factor diferenciador mas fuertensicomo el principal activo y el Unico diferenciador frente a la
competencia.

También menciona la dificultad de establecer udantidad, la cual define como
personalidad por cuanto nos sugiere que la concepcion de la empresa en si misma es un proceso
mativado, donde la cultura(cOmo actia la empresa) sirve como medio transmisor mas
importante de esta identidad. Aun conociendo esto, Costa no menoscaba el valor de lo intangible
y la autoconcepcién, g f i r ma: fAlLa identidad vy edtraculiummdegen s
lo inmaterial. No son cosas ni productos: sapresionessignificados informaciony valore
(Costa, 2009p. 72).Un punto interesante es que el Joan Costa, al igual que Norberto Chaves,
conciben ladentidadinstitucionalcomo parte @ un sistema dentro de la empresa, que combina
tanto acciones como conceptos y mensajes.

Atendiendo a esto, ambos autores convergen en la identificacibn como un proceso sistémico,
en donde hay uneealidad institucional la cual Costd2009 menciona demanera indirecta:
fAEste es un potencial inscrito en los cromosomas de la organizacion, que le son transferidos por
sus fundadores emprendedaresy A Es t a ddenttalias \canteenen la virtualidad
diferenciadora que sus maximos gestores inyectan a parem @ 62, 63. En estas dos
afirmaciones del autor se pueden deducir dos cddasta realidad institucionales vista
también como un legado, no solamente como una actividad legal y operacional como lo define
Norberto Chaves, sino también como umaslidades y caracteristicas puestas por sus
fundadores y presentes en la creacion de la empresa, y de éstas depende en gran cuantia la
identidad.(2) Este legado es motivado y es primero, las palgiwesncialy virtualidad, y los

verbos transferir e inyectar son descritos como fundamentales para la construccion de una
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identidad; y deben ser previos a la cultura, para asi poder potenciar este ADN plasmado en un

di scurso de identidad, Il mpul sado por l'a cul
potendal de desarrollo debe concretarse y materializarse para edificar en él su personalidad
exclusiva y desarrollar su estilo Unico que la distingue, donde ambesndebs e r gestion
(Costa, 2009p. 63)

Ambos autores también coinciden en que las acciopescgsos de la empresa son un medio
por el cal van reforzando su identidad. Asi como también estan de acuerdo en que la
comunicacién acompafa y refuerza esta identiBadpecto a ledentidad institucionalambos
concuerdan en que es un ejercicio deo@utcepcion; y ambos coinciden en la relacion de
transparencia, que corresponde a una realidad o un ADN de la enauregae Costa hace una
alusi-n directa de |l a i dentidad como el facto
causa, toda emesa es una, Unica, diient e e i rr epetp. @) Mientras Guest a,
Chaves separa esquematicamente ambos términos.

La comunicacion es un comun denominador en ambos aspectos, en donde ambos la
caracterizan como un puente por el cual la identigadiransmite de manera eficaz. Es
interesante que ambos acufien ese término de eficacia, tanto Costdidmoomo Chaves con
eficaz Y por ultimo la imagen, en donde amb@nen el mismo verbo: construir. La imagen
finalmente no es un ejercicio quecierresponda hacer a la empresa, es mas, la empresa no puede
ser la constructora de la imaggnambos autores exponen a la imagen como una construccion
mental y social. ¢ Entonces como se logra tenebuana imagen Este proceso, si se relaciona
con lo g dice Chave$1988) que todo el proceso de identidad opera en la parte connotativa,;
puede inferirse que su fin es un acto de influencia inconsciente, es decir, el mensaje de

comunicacion y elementos en si mismos no son el arma mas poderosa de reca&dacion
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identificacion, sino lo que estos mensajes evocan, la imagen mental de las personas puede
motivarse y persuadirse de forma gradual y pasiva(salvo excepciones como caefiatathe
Line).

Teniendo en cuenta las posturas de ambos autores respecto al proceso de identidad e imagen,
su relacion y la pertenencia de una en pos de la otra. ¢Qdéngislad institucion& La
identidad institucionaks un proceso motivado que parte de un reconenimide la entidad en
su realidad, sugrocesos y convicciones; no es un concepto aparte de la realidad de la empresa, y
esta anclada intimamente con su origen y su esencia; y es también una proyeccion de la
organizacion amarrada a su realidad. La ideatides parte de un sistema de factores(con la
realidad ya mencionada), y es vehiculada a través de la cultura organizacional y la comunicacion,
la cual se da a través de medios especificos, tanto verbales como no verbales, que deben ser
concebidos compropios de la empresa, anclados a su ADN, para tener la mayor transparencia y
eficacia a la hora de comunicar la identidad a través de ellos; no como neensiajeismosino
como proceso connotativo. tBscon el fin de motivar laonstruccion mental en laggonasjue
es la imagen; y para esto, realidad, identidad y comunicaciones deben trabajar en sintonia, a fin
de comunicar de manera transparente esa uniqiggés cada institucion.

Semantica

La identidad institucionglsiendo un proceso motivado y qugera en el inconsciente, debe
comprender la dualidad del discurso, y por esto es importante entender la semantica y su aporte a
la comunicacionmas aun si se habla de la tipografia, un sistema de signos, como medio emisor
de laidentidad institucional Pero para poder abordar la semantica a fondo y conocer su
importancia en el geceso comunicativdy tipografico, el cual nos conciernede debe definir

gué es semantical respecto, Berna1985) cita a John Lyon€l981) gui en afirma:
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semantica egor definicion, el estudio del significado, y la semaniiivgiiistica es el estudio de
todos los distintos tipos de significados codificados st e m§8§t i camente en | as
(Bernal, 1985, p. 424En cuanto a la definiciobn de seméntica antehaytérminos que deben
definirse, como esignificadq y el términolengua Barthes(1985), afirma sobre el significado:
fie e | signi fi cad inonuoa repesenfiation osiquicasla la @osp( 41, 42)
Respecto a la lengua, Barth@®985) dice:fiLa Lengua pues, si asi se quiere, es el lenguaje
menos la palabra: es a la vez una institucion social y un sistema de valores. En cuanto a
instituci-n social, nNo es en ninguna maner a
esencialmene un contrato colectivo(é)En cuanto sis
porcietonime o de e l[pe2B)ent os O

Teniendo estas definiciones, se puede interpretar lo dicho por John Lyons; asi las cosas, la
semantica es el egtio del significalo que es, teniendo en cuenta lo visto antes en el apartado de
identidadinstitucional una imagen mental de algo. Y define algo llamado seméantica linguistica,
la que define como el estudio de las imagenes mentales, que estan dispuestas para ser traducidas
por las lenguas naturales, es decir, es el contrato o acuerdo bajo el cual se comunican las
personas. En otras palabras, las personas se comunican a travées de codigos, estos cddigos pueden
serorales o escritos; y la semantica es el estudio de la imagetalrproducida por la actuacién
de esos codigos en la sociedad. Pero ¢Cuales son esos codigos? Como se citd anteriormente,
Barthes decia que la lengua era un sistema de valores, que estaba construida a partir de
elementos; los cuales si se compara caitdade Lyons, son los mismos codigos. Bar{i€85)
menciona que esos elementos sowale-por. Luego dice | o siguiente:

de la lengua, el signo es como una moneda, esta moneda vale por un bien que se desea adquirir,
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pero vale también respecto de otras unidades monetarias que tienen un valor mas fuerte o mas
d®bil o (p. 22).

Partiendo de esto, cabe afirmar que la semantica es el estudio del sigeifiddidadoen un
signo, teniendo en cuenta al signo como coédigoladéengua.Pero ¢Como funciona esa
codificacion? Para ello debe estudiarse el signo, y sobre eso B4ABB% en alusion a la légica
de Saussure, define al signo como la unidn entre un significado y un significante. Y Barthes
(1985) d respecto del signf i cado y significante, afirma:
constituye eplano de la expresiow el de los significados gllano del contenidd ( p Esto3 9 ) .
quiere decir, que el significado es una idea, una imagen mental, esperando ser transmitida;
mientras que el significante es el plano fisico por el cual el significado entra en escena, puesto
que Bartheg 1985) afir ma: Nfées que el significante
(p. 45). Teniendo laaturaleza del signo, definida como ladmentre un componente intangible
(significado) y uno verbal, grafico, etc.(significante)

Ahora la pregunta es ¢CoOmo coexisten estos dos componEntesambos debe haber un
proceso de significacion, a lo que Bartfi#385) define como la relacion enteeexpresion y el
contenido; y resalta algo interesante, y es el doble fondo que pueden ggaqyuer adquieren
asi no se quiera) las palabras o el lenguaje, ya que esta relacion entre expresién o forma, y el
significado o el contenido, pasan a serwgbpcomponente dexpresion de otro sistema igual

Aca es donde entra en escena la denotacién y connot&wbre la connotacion, Barthes
( 19 85) SedlirAgpwes quéi un sistema connotado es un sistema cuyo plano de la expresion
esta constituido por usistema de significacién (7). . Qué quiere decir esto? Si tengo la
palabramanzanatengo un sistema de expresion, que es la palabra como tal, y el contenido, que

es la imagen mental que tengondanzanaque seria una fruta; pero este conjunto deesxr:
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contenido puede ser la parte expresiva de un sisteraapdesiorcontenidomas complejo; es
decir, lamanzanano solo es la palabra que me lleva tm#a, sino que, ademas, esta palabra me
lleva a otro significado o imagen mental, competado siendo la manzana el fruto que se dice
comi6 Eva en la Biblia.

Asi, la expresiomanzanacontiene el significadfruta, y lamanzandruta es la expresion de
un significadopecado De esta forma funciona el proceso denotativo y connotatieado un
conjunto de signogcon forma y contenido unidos por la significacion) los que dan paso a una
imagen en una esfera superior de significado, méas all4 del contenido aparente; y este conjunto de
signos pueden operar en funcion de un solo contenido, como loaeBalitheg1985) cuando
afirma: Anatural mente, varios si gnooanotdden ot ado
S i est8 provisto de un solo significado de
extrapolable a ldadentidad institucional pues los recursos o medios emisolsgnos), aun
teniendo forma y contenido propios, operan en torno @ammotadorgeneral: laidentidad
institucional

Habiendo analizado a estos autores ¢ Qué es semdratisafhantica (figuistica en este caso,
teniendo a cuenta que se habla de tipografia) es el estudio del significado de los signos en la
sociedad(siendo la lengua un contrato social), siendo el signo compuesto por una forma
(significante) y un conteniddsignificado), que adquiere una profundidad mawbr ser
comunicado a través de los diferentes contextos de la sociedad, lo que le otorga un significado a
esta relacion ya existente entre significado y significante. Para ilustrar un poco este ejemplo: las
letras son signos, que tienen una forma y un oaht€fonema), juntos forman palabras, como
manzana, las letras, con su significado y significante, pasan a ser solo la expresion de la palabra

manzana, que tiene un significado, y luego, esta palabra y significado, pasan a ser solo la
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expresion de una ingen mental mas profund&n ese sentido, ese signo que es mediador del
significado (Barthes, 1985), y puede adquirir una profundidad ain mayor, siendo portador de
significados en un nivel m4s profundo que la relacion simple de foomanido(connotacion)

Tipografia.

Para poder emplear a la tipografia como un medio emisoridenfidad institucionatde la
Universidad Piloto se debe definircpnocer sus alcances y su potencial. Si bien en el principio
de este proyecto se hablé del potencial de la tgftagcomo mediadentitario, en este apartado
se especificard qué es la tipografia realmente, basado en el pensamiento de varios autores.

En primer lugar, la tipografia es parte de una serie de extensiones de la letra, una parte méas
funcional e industriacomparada con el oficio del caligrafo y el rotulista. En su forraa m
simple y funcional, Gill2004 def i ne a | a tipograf2a como: i
medi o de |l etras m-vileso (p. 90) . Endasgenci a,
dispuestas para funcionar entre ellas y de manera repetitiva, para asi producir paginas y libros de
manera sistemética.

Sobre estpPuertag2009), disefiador grafico colombiano, como se cité anteriormente, dice:
Aun sistema de oponaomannepadersgpeac?2tieca y no
definicibn complementa a la de Eric Gill, ya que no solo es una serie de caraéétes 8ino
gue estan organizados de una manera especifitmbse de planeacion. Y AmbroseHarris
(2006) d tipogeafia ed luna coleccion de caracteres, letras, numeros, simbolos
gramaticales y de puntuaci - n, |l os cual es comp
instancia, puede definirse que la tipografia es un conjunto de caracteres intercambiables,

organizados en signos especificos, que comparten un mismo disefio, 0 un mismo caracter.
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Este término, el caracter, es interesante si se contrastaconloque dicJorp 7) vy e s: A
nuevo mensaje es un problema para el tipégrafo. La eleccion dete, felecuerpo, el ajuste y la
di stribuci-n no puede ser ar bi tr arlatpograta tipo
es vista, generalmente, como una herramienta para comunicar algo esgkrifice esta
escrito); pero, teniendo en cuerdecita anterior, se puede afirmar que el mensaje denotado pasa
a un segundo plano respecto a caracteristicas como la eleccion de la fuente, o, articulandolo con
lo dicho por Barthes, la eleccion del mediador por el cual el mensaje sera llevado; pero no el
conjunto de palabras, sino el mensaje que esta detras de estas palab(a80durgumenta:
ANO existe una conexi-n necesaria entre el S i
Debido a ello, requieren por parte del lector una interpd@tasnprescindiblemente apoyada de
la mantica (para asegurar que eéea? y en la retoricdpara asegurar que searrectg) 0 ( p .
72). Este argumento es interesante, ya que se conecta con todo lo definido anteriormente, desde
la imagen institucional(como imagen mental), hasta la semantica, sus significados y
significantes; y es que hace un énfasis que es importante aclarar, y es que dan al lector una
importancia importante, pues es el encargado de interpretar los conceptos puestos en la mesa por
el emsor; ademéas de eso, el receptor es quien construye la imagen, y esta construccién es
apoyada por la semanti¢a cual estudia la relacion entre contenido y forma, significado y
mediador) y la retéricécOmo uso correctamente los signos para comunica dejor manera
el mensaje).

Teniendo en cuenta las definiciones de estos autores, puede afirmarse que la tipografia es un
conjunto de letras unidas bajo atributos que las relacionan unas a otras, que son de caracter
intercambiable y repetitivo, y queehen la capacidad de ser algo mas que un simple molde,

simple entramado de letrasignen la capacidad de dar sentido y transmitir un mensaje
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(contenido)a través de sus rasgdsstintivos (expresion).Una ilustracion interesante de esta
condiciéon de significacion de la tipografia la dicebibs Frerelones en Helvéticauando
afirma: nDel mi smo modo que un actor gue se
experiencia de algunos que estén vienda jpelicula u obra de teatro. Aunque seguiran igual la

trama, pero, sabes, estardn menos canved o s emoci onados o afectad
las cosas, la tipografia es un contenedor de significados, capaz de afectar de manera emocional a
las persoas, influir en su percepcion de algo o persuadir en la generacion de la imagen mental

de algo.

Ademas de eso, la tipografia esta ligada con el lenguaje, y siendo el lenguaje un contrato
social, tiene convenciones tanto fonéticas como linglisticas. Demestara, la tipografia
obedece asi a ceenciones en su forma, por tanto, la tipografia debe contener rasgos distintivos
y originales, pero, en estructura, debe obedecer a convenciones generadas por las personas desde
hace siglos, y que han evolucionado foome evoluciona el lenguaje. Respecto a esta
caracter?2stica de | a tipograf?2a, Eri k Spieker
siempre hacerlo lo suficientemente individual como para que sea interg@sxatppr supuesto
el noventa y cincporciento del alfabeto se debe parecer a cualquier otro alfabeto, de otro modo,
no seriamos capaces deleerlo( Hust wi t, 2007)

En conclusién, la tipografia es un conjunto de signos intercambiables, que obedecen a una
convenciones del lenguaje, pero avez estan matizados con un misgaracter, capaces de
comunicar mensajes que van mas alla de la misma palabra ésgnticado), a través de sus
formas (expresion); estos mensajes, transmitidos a través de la forma y disposicion de la
tipografia, sorcapaces de afectar a las personas de forma emocional y mental, puede influir en la

construccion de imagenes y puede matizar cualquier discurso.



44

Percepcion

Habierdo definido las tres categorias, se ha construido un hilo conductorldeddetidad
institucional la tipografia como un potencial medio emisor y la semantica como disciplina por la
cual se puede entender el proceso de identmhagos de la imagen, la cuabnstruyen las
personas. Y un comun denominadoy @gcisamentda imagen mentalle las personas, lo que
ellos interpretan, lo cugla no hace parte de los procesos de identificacion que se llevan a cabo
dentro de la empres&n este punto surge una pregur@®mpo las personas pueden percibir lo
gue yo proyecto como identidag A traves de qué puedo motivar eparcepcion desde la
tipografia?Para ello debe recurrirse a los fundamentos de la percepidtorg para conocer qué
factor puede influir en la construccidon mental que la gente hace con la identidad: la imagen.

Para ello se dit a Arnau Puig, en su libro La sociologia de las formas. P19@9), al
respecto de | a teorz2a de | a Gestalt, cita a R
tiene ancladas sus ra2ces en | a act9pi3@®.ad t ot
Antes que hablar de forma, el autor se remite a la vida cotidiana del hombre, a lo que esta
expuesto en el mundo exterior, qué lo permea. Y no solo habla de nuestro entorno presente, sino
tambi ®n1 de | o que vi vi mo sde unasestrucluas éstructwas qug u e [
no son otra cosa que esquemas culturales, precipitados de un pasado que nos construye;
si mplemente no percibimos como entes solitar:i
1979, p. 31). Ahora se expone a lage@cion como un sistema que involucra mas factores, es
decir, el hombre no percibe una forma como un objeto solo, sino que todo cuanto hay alrededor,
todo cuanto acontecio, y todos los que circundan al individuo trabajan de manera conjunta en el
ejerciciodel individuo de percibir y significar. Como lo define P{®79), quien dice quse

percibenlos objetos en relacion con un entorno, el cual condiciona su percepcion. Ademas,
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afirma: Aisino que tambi®n | os percs tamb¥doeos en
percibimos losnterespacioo bj et ual eso ( p. 34) . Esto indica
sino que tienen unsignificacion con respecto a los demas elementos presentes en el momento
de la mirada, ademas de ello, el autor afirma queusoctienen un valor potencialmente
significativo losvaciosentre los objetos; es decir que las formas tienen una relacion significativa

con su fondo, con el cual interactian y del cual también depende la percepcion, esto, aunado a su

entorno.
Ademas de sto, Puig( 197 9) afir ma: iLa percepci - -n, pue
sino una captaci- -n de e Segunal autoryla mexepsddn gores Una c at |

mirada a un conjunto de objetos sino, siendo estos objetos dispuestos en un entorno y en un
sistema, son ademas, objetos portadores de contenido, son signos que, aunado al tema de la
semantica, tienen una expres{forma) y contenidqsignificaddimagen mental

A partir de ahi surge una pregunta: ¢Como se genera ese contenido? Si quiero influir en la
imagen mental que la gente construye de algo, ¢, Como puedo influir si cada forma como tal tiene
un significado?¢,De dondesale y como puedo usarlo a mi favor para influir en la construccion
de imagen? En este punto hay algo interesante, que define Puig, citando a Arnheim, quien dice:
A E|l proceso de mirar al mundo era el resul ta
natural eza del sujeto que observao (Como se
reveladora por cuantofrece dos componentes claves para la percepcion, la cual influira en el
proceso de significacion, la construccion de la imagen. El primer amne son las
propiedades del objeto, es decir, la forma y cOmo esta dispuesto en el momento de la mirada; y el
otro es | a naturaleza del sujeto, si se pone

mundo de las formas tiene ancladassusea6 en | a acti vidad tot al de
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Puig, 1979, p. 30). Esta actividad total se define por todo lo que ha pasado y visto la persona
hasta el momento, es decir, las imagenes ya construidas en su mente, hacen que la percepcion y
la significacion sean mas fuertes por cuanto ya hay en su mente una referencia a eso que alude la
forma.

Después de analizar lo dicho por Arnau Puig y los autores que cita ¢ Como se determina la
percepcion? La percepcion es un conjunto de significados puestoscenjunto en el cual el
entorno, otras formas y significados, y el espacio entre fofffioagdo), actian de manera
sistémica, con el fin de generar una imagen mental, o influir en la construccién de una imagen
mental de lo representado. Y estos significadid$os cuales estad compuesto este conjunto con
que la persona interactla y construye, poseen cargas significativas provenientes de las
experiencias previas de las personas. En conclusion, los elementos son dispuestos en un
escenario determinado, pero ep&sona quien construye la imagen a partir de su pasado, del
contexto en el cudl vivid, de experiencias anteriores con signos similares, de su formacion, etc.
Todos estos factores entran a escena al momento de influir en la persona para construir una
imagen mental.

Por tanto, puede inferirse que estos conjuntos pueden ser motivados en concordancia con las
vivencias de las personas y sus imagenes previas, a fin de influir en la construccion de una
imagen mental, lo que procuraria, en una primera instam@s;omunicacion eficaz.

Desde la tipografia, esta afirmacion puede verse respaldada por Rubén Fontana, quien afirma:
AEIl disefador tipografo debe poder transitar por ese medio que asegura el codigo, que es lo que
l a gente enti ende (Unos tippsedurds2013) ko qeenpbdeian reéseimirsSed
como: la percepcit en la tipografia puede influir de una manera mas eficaz en el proceso de

significacion si te tiene en cuenta su historia y la construccion mental que el colectivo tiene de
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sus diferentesstructuras, como la gente percibe un estilo formal de la tipografia en un contexto
especifico, a fin de que se genere una asociacidbn mas fuerte por cuanto las formas ya aluden a
unos conceptos construidos a través del tiempo. Las personas asociavamdastipogréficas

con el concepto mental que hayan construido de su estardotmal a través de los afos.
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Capitulo 2: metodologia
Practicasidentitariasy conceptos Piloto

Para llevar a cabo el proyecto es necesario establecer una ruta que condurngairaiento
de | os objeti vos. Dehnirlopconceptes de idehttdadadé |a Dreveredad i
Pilotod. Para ello primero se planted resolver, o confirmar, la situacion problemética, la cual
menciona que la Universidad Piloto carece de una coordinacion de sus medios emisores; a través
de la experiencia laboral se pudo dar cuenta de que no habia un caodeefitario global, lo
gue hacia que cada actor emisor manejara la identidad de una manera distinta.

Universidad Piloto.

Asi las cosas, el primer componente de la metodologia de la investigacion es, en efecto, la
Universidad Piloto. Este primer componertonté con un factor cualitativ@&e plante6 un
cuestionaricsemiestructuradodirigido aactores emisorede la Universidad. Mas que conoce
gué concepto maneja cada uno, la idea es saber el por qué existe esa variedad de conceptos, que
se ven reflejados en su comunicacion. El concepto no es tan impagutaegt que el problema
no es cudl sea el concepto, sino el hecho mismo de que tedgaruh concepto distinto, en ese
caso elcudl pierde relevanciakEl método de analisis consistird en sacar las ideas claves de la
entrevista, mas queerbatims afirmaciones que confirmaran el rumbo de la investigacion.

Ademas de esto, los otros factosesla historia y la comunicacion. La historia es un aspecto
relevante si se tiene en cuenta lo dichoJuanCosta, donde afirma que la identidad es el ADN
gue los gestorestorgan a la empreg&osta, 200R En ese caso, se plantear&desk researlen
donde se investigaran los conceptos que influenciaron la fundaciéon de la Universidad Piloto.
¢Qué motivo su fundacion? ¢Cual fue el concepto inicial? Estas preguntas deberan ser

respondidas en esa investigacion. El analisis de esta herramienta éoesigf@nerar pequeias
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citas donde se haga cuenta de los conceptos y el pensamiento de los fundadores de la
Universidad, ademas de esto, se pretende extraer conceptos clave, a fin de sintiizizoldd

Piloto en ideas sencillas, amfde que sean deilidad al momento de la construccion del sistema
tipografico.

El segundo aspecto a investigar del componente Universidad Piloto es la comunicacion. Si
bien la experiencia laboral fue clave para la afirmacién de que no habia uptocaegente de
identidad en la wmiversidad, hace falta evidenciarlo de forma explicita. Desde la forma, qué
elementos, qué colores, qué formatos, y, clave, qué tipografias dan cuenta de esta ruptura entre la
identidad y la comunicaciorse puede hablar de la identidad desdesoratperceptivo, pero la
forma y las comunicaciones en su forma pura y dura también dan cuenta de esta situacion.

Los estudiantes.

El segundacomponente surgié de la aplicacion del primer componkatentrevistaaplicada
al actor emisordejé un concepto interesante: una universidad de estudiantes para estugliantes.
la investigacion a cerca de la historia de la Universidad Psletencontro la siguiente frase:

A bs estudiantes fueron participes y protagonistas de su propio destif@Rtas, 2010).
Partiendo de estas afirmaciones, se llegd a la conclusién de que la identidad de la Universidad
Piloto debia ser determinada también por lo que los estudiantes concibierala d&iloto. En

ese sentido, debia contemplarse a los estudiaates parte de la realidad e Piloto, puesto

gue fueron precisamente los estudiantes quienes dieron vida a la universidad en su inicio. A
partir de alli, se realizara ucus groupcon los estudiantes de un grupo significativo de la
comunidad estudiamtien este caso se escogié al comité de representantes como muestra para
aplicar esta herramienta. El objetide la herramientas saber qué piensan de la Universidad

Piloto, como ha sido la interaccion con ella y qué conceptos tienen a cerca deulgidnstitos
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estudiantes aportarian desde su experiencidadtiloto aspectos filoséficos que permitirian

definir laidentidadinstitucional

Ademas de esto, dbcus grouptendria como guia para asegurar su correcto cause los
conceptos encontrados en latbria dela Piloto, a fin de que los conceptos de los estudiantes
sean orientados hacia una identificacion mas concreta. También, a fin de tener una aproximacion
formal y estructural para la construccién del sistema tipografico, se realizar4 un ejecicio
alegorias visuales, en donde se escogeran imagenes de entornos, movimientos artisticos, disefio y
tipografia, a los cuales se le realizard un andlisis formal en pos de que las imadgenes contengan de
forma connotativa los conceptos encontrados en latigaegn de la historia de la universidad.
Para que los estudiantes realicen asociaciones de estas imagenes con la imagen mental que tienen
de la Piloto, a fin de abstraer la imagen mas significativa, el rasgo mas destacado de la

universidad, el cual segd concepto principal de la tipografia.

Esta herramienta se analizar4 por medio de la grabacion y registro de las respuestas de los
estudiantes, a fin de obtenarbatimsy las imagenes méas destacadas entre los estudiantes, a fin
de conocer el rasgalenitario mas fuerte de la universidad desde la perspectiva de sus
protagonistas. Ademas, este ejercicio de alegorias visuales servird como punto de partida para
cumplir el segundo objetivo del proyecto: definir los ingredientes formales del sistema
tipografico. Este planteamiento puede verse respaldado por lo dicho en el apartado de la
percepcion, donde se decia que el pasado de las personas era lo que determinaba el proceso de
significacion y percepcion. Conocer la experiencia previa de los estudiantes wurdrsidad,
como la asocian, ayudara a orientar los esfuerzos en la elaboracion de los medios emisores, los
cuales estaran en sintonia tanto con la autoconcepci@nRilwto como con la experiencia de

los estudiantes, los cuales ya tienen imagends dRloto y pueden usarse para impulsar el
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proceso de identificacion.

Tipografia institucional.

El tercer componente, después de los estudjaggdpografia institucional, en este aspecto se
investigar4 a cerca de autores, tipografos que se hayan enfrentado a un proyecto de tipografia
institucional; la idea es conocer el trasfondo de los proyectos que se han realizado, puesto que los
publicados alude siempre a la forma y a la funcion; y si bien, como se ha definido en el marco
tedrico, estos aspectos son importantes, la peddstitaria de los proyectos de tipografia
institucional por lo general queda relegada en detrimento de las necesidadewfesde la
marca con respecto a la tipografia. Para poder entender cémo se tdemidiad institucional
dentro del marco de desarrollo de una tipografimedida se inplementard un cuestionario
semestructurado(entrevista) a tipégrafos que hayan dsta cargo de proyectos de identidad

corporativa, qué tienen en cuenta y cémo funcionacargo de tipografizes medida
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Capitulo 3: resultados yconclusiones de la metodologia
La Universidad Piloto

Actor Emisor.

Este capitulo define lo encontrado kenmetodologia proyectuabjue tiene como primer
componente el por qué de esta variedad de discidsastarios proyectados a través de las
comunicacionesY esta investigacion se realiz6 a partir de un cuestiosanmestructuradoque
conto con los giuientes componentes que dirigian la conversacion, a sabeeptos técnicos y
filosoficos; cdmo se maneja la identidad desde amisres(¢,Buscan o mismo?)niensiones
de consolidaciorde la identidad (¢Las ha habido®entidad en la comunicacidaQué de la
filosofia Piloto se ha hecho visible en las comunicaciones?) y la relacion ideipinp@fia. La
entrevista se aplico con director del Departamento dellgicacionesde presidencia, Rodrigo
Lobo-Guerrero.

Las ideas principales de estarewista fueron las siguientes: caaletor tiene un concepto
distinto sobre la identidad. Esta problemética surge porque no hay unos lineamientos profundos
en cuanto a la aplicacion de la identidad, y, de hecho, no existe establecido un concepto de
identidad predominante Con ello se refuerza lo dicho anteriormente, ya que el numero de
actoresno es un problema en si mismo, sino la falta de coordinacion entre ellos para dar un
discurso uniforme y coherente. En cuanto a las directrices ya existentes, sé¢r@nsueranual
de identidad, sin embargo, no cuenta con los estandares de calidad y profundidad que requiere un
manual de identidad, pues solo tiene lineamientos basicos de los redargiarios (colores,
tipografia, logo), sin embargo, a nivel de comaniones el manual no proporciona luces a cerca
del usode la identidad en las mismas, esta laxitud con la identidad provoca qaetdoss

emisoresse sientan en libertad de usar la identidad dependiendo de su propio criterio.
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En cuanto al aspecti@cnico, la identidad sufre cambios dependiendo del factor utilidad,
puesto que hay elementos de la identidad de la Universidad Piloto que son técnicamente poco
practicos, como el logotipo degradado que ha hecho pafte eiversidad desde hace afos
gue aun sigue presente en la fachada del edificio pringyel anexo 1, p. 94); en el
Departamento de publicaciones se opté por omitir ese logotipo, utilizando Unicamente el
logotipo a blanco y negro, que a nivel de produccion no representa mayor prablgmainos
practicos, cadactor maneja la identidad como le sea mas practico, tanto al departamento como
al disefiador de turno.

La segunda conclusién de la entrevista esta relacionada con los fundadores, y es que, como se
menciond anteriormente, en la identidad tiene gran influendanelepto de la fundacion de la
universidad y, mas aun, las personas que llevaron a cabo estgifumdiunque estos factores
no son muy evidentes, algunos de los aspertestitarios fueron puestos basados en la
ideologia politica y conceptos de los fundadores, como los colores rojo, negro y gris de la
bandera(y que est4 presente en algunos de dostratos, como los uniformes de los
representantes dawiza urbana de la universidad).

Aunque la conclusion méas importante que esta anclada a la fundacion de la universidad es su
razén de ser; el concepto de la Universidad es derivado de la accion esgultiantes, y es
precisamente este lema el regente edatidad Piloto fiUna wuni versidad de
estudi ant eso. Aungqgue este concepto es di vul ¢
importante dentro delperar de la universidad. Aunque, ttapor las palabras de Rodrigo Lebo
Guerrero como por la propia identidad actual de la Universidad Piloto, se da cuenta de que ese

concepto no est8 muy presente a nivel vi sual ;
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gue aungue llamativo, no concdea con el concepto AUna wuniver
estudi ant eso.

Historia.

Teniendoen cuenta la confirmacién de la primera parte de la investigacion, se investigo la
historia de la Universidad Piloto de Colombia, ya que el aspecto de la fundacion y los conceptos
que de alli se derivan son de gran importancia para el hilo de la inggEstigRara esta
investigaci - -n hist-rica, se recurri -(2040), | i br c
donde referia aspectos interesantes a cerca de la fundad&®Ritt#o y qué cualidades movian
aquel | a Laosiestudiantes fueran pdifes y protagonistas de su propio destino
(Raventds, 2010ue la conclusién mas importante de la investigacion; la Universidad Piloto fue
fundada por estudiantes, inconformes con el enfoque de ensefianza de la arquitectura, los cuales
decidieron generauna iniciativa propia, en la cual ellos proponian un enfoque acorde a lo que
ellos consideraban correcto. En ese sentido, el movimiento de la universidad fue dado por las
actividades de los estudiantes; un ejemplo de ello es la dinAmica de ensefianzasigtia en
la ensefianza de los mas avanzados a los mas nuevos, de una gestion del espacio e incluso de la
contribucion econémica de los mismos estudiantes para poder construir su propio espacio de
estudio.

ALa fundaci - -n de | a inelecwa que podosajgocd se éue abmeado a v e n
camino entre dudas, pero también entre certezas y decisiones inspiradas en el deseo de romper
muros e i mpedi mentoso (Ravent - s, 2010) . La f
podria considerarse como ueaneridad, puesto que los estudiantes no contaban con los medios
necesarios ni el numero suficiente de personas; sin embargo en esta afirmacion existen unos

conceptos interesantes, por lado, se encuentra la palabraelectual donde se puede inferir
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gue la universidad empez6 como una motivacion ideoldgica, que contrastaba con la establecida,
y el impulso por cultivar esta mentalidad llevo a los estudiantes en un viaje de no retorno donde
se jugaban su futuro como profesionales y también como persalgasas de esto, se encuentra

la fraseromper esquemasy ésta es el complemento de la primera frase; puesto que una
iniciativa ideoldgica que lleva a unos estudiantes para salir de la comodidad sin duda es una
iniciativa que propondra algo diferente. Desdu fundaciéon mismala Piloto fue una

organizacion revolucionaria e intelectual.

A partir de estos dos conceptos principagesdestacan otros aspectos importantes, como la
pedagogia afectiva, la cual centra los esfuerzos en el bienestar y felicidestudignte, y el
respeto. Otro aspecto interesante lde Piloto, es que desde sus inicios se enfoc6 en
contextualizar a los estudiantes a una realidad profesional real, donde los preparaban para
enfrentar un pais real con problematicas complejas y espsciEste concepto de ensefianza se
conserva hasta hoy, con el enfoque proyectual de los estudiantes y el énfasis puesto en el

profesional pilotocomo un ente transformador.

AHoOY, |l a Universidad Piloto de Col odmbdela f or n
desarrollo cientifico y tecnoldgico para liderar una sociedad que fomente la democracia
participativa, la tolerancia, la libertad, el compromiso con la comunidad, la ciencia, el respecto
por el entorno y la vida en tad sus formas y manifestacisaéRaventés, 2010Esta frase es
sumamente interesante, puesto que alude a diferentes atributos susceptibles de convertir en
identidad de la Universidad Piloto; en primer lugar est@ngbrendimientoque, como bien se
menciono anteriormente, es la esencia de la universidad por cuanto su fundacion fue un acto
emprendedor en si mismo. @¢sarrollo cientifico y tecnologices un atributo que alude a la

cultura dela Piloto, que se concibe a si mismaram un espacio para la evoluci@ompromiso
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conlacomunidagg frespeto por el entorno y | a vida
hace referencia a un sentido @sponsabilidad social y ambientdt| profesional Piloto tiene
como bandera ser un agerransformador, que ademas tiene una consciencia ambiental y opta

siempre por la sostenibilidad.

A partir de esta investigacion se definieron aspectos importantesR#oto, los cuales se
sintetizaron en palabras o frases cortas, a fin de pode&aéndnte definidas, ademas de
hacerlas mas susceptibles a ser usadas en el proceso de significacion y de desarrollo del sistema
tipografico. Estos conceptos sofi) Romper esquemag?) solidaridad,(3) autonomia,(4)
universidad global(5) emprendimieto, (6) respecto(7) innovacioén,(8) responsabilidad social

y ambiental(9) desarrollo cientifico y tecnolégico.

Comunicaciones dda Piloto.

El componenteuniversidad concluye con una revision de formatos, es decir, con una
observacion de los soportes de comunicacion existentes en la Universidad Piloto, en los que se
evalué el manejo de la identidddonde y como se usaba), conceptos como el color, y el uso
tipografica Después de la observacion de alrededor de cuarenta piezas graficas que se
encontraban en circulacion, se tuvieron las siguientes consideraciones: no hay un estatuto general
para el uso de la identidad, lo que provoca que la identidad sea puesta cdemoaumioemas de
la composicién, mas no como un elemento normativo que le da la posicién a la pieza de
comunicacion institucional; es decie] identificador de la universidad no tiene un lugar
especifico, mas las dependenc{aslos disefiadores) lo ubicare dorma conveniente a la
composicion que estén planteando, y, en algunos casos, se evidencia que no hay una

disponibilidad del logotipo al momento de la elaboracion de la pieza, lo que genera que el
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logotipo garezca distorsionadopixelada (ver anexo 2 p. H)

Aunque, a pesar de la disparidad en el uso de la identidad, se identifica un grupo en particular,
en el cual hay una normatiestablecida de comunicacién, donde se genenaictogramas por
dependencia, se trata de la Facultad de arquitectudgrete hay una normativa en la que el
identificador esta ubicado en la parte inferior de la pieza, ademas de eso, presenta una jerarquia
de izquierda a derecha donde esta primero la dependkabiaratorio de disefo, laboratorio de
expresion, etc.), luegel logotipo de la facultad de arquitectura, y por ultimo el identificador de

la Universidad Piloto(ver anexo 3, p.®

Respecto a este aspecto de la convivencia entre identificadores, hay una irregularidad en
cuanto a que no todas las dependencias dailersidad tienen un identificador, y, ademas de
esto, no existe una normativa donde se determine como se usa la identidad cuando esta
acompafiada de otra, o tan siquiera si debe ponerse, esto ocasiona que, aunque una publicacion
venga de una dependencraparticular no se ponga el respectivo identificador de la misma; por
ende, hay muchas comunicaciones que cuentan Unicamente con el identifidad®ilate (ver
anexo 4, p. ®; y, en otros casos, hay publicaciones en donde la identidad de la dependencia

cobra mayor relevancia que elldePiloto.

En cuanto a aspectidentitarioscomo el color y uso de fotografias, la Universidad Piloto,
aunque cuenta con colores establecigdos facultad los cuales fueron especificados en el
manual mencionado anteriormente, no hay una unidad o correspondencia tanto con el manual,
como entre las publicaciones; cada dependencia u oficina donde se genere contenido grafico en
la universidad cueatcon sus propios disefiadores, los cuales hacen uso del color y la fotografia

dependiendo de su propio criterio. En ese ordeidlapes, la niversidad en sus comunicaciones
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cuenta con una amplia gama de colores a través de sus piezas, donde cada disefiadzr

matiz que considere conveniente, dependiendo del concepto de la pieza y la tematica; por
ejemplo, si hay una publicacion del Departamento de bienestar institucional para el dia de la
mujer, el diseflador hace uso de una fuente manuscrita, a sue/enlores como el rosado o

violeta en tonos pastdler anexo 5p. B)

El Gltimo aspecto a evaluar es el uso tipografico de las publicaciones, en donde se encontré
que, al igual que los casos anteriores, no existe una normativa que rija el usiueletémss mas
se deja al disefiador la tarea de buscar y utilizar una fuente conforme a su criterio, y adecuandose
al concepto de la pieza y la funcidhunque, en el caso del Departamento de publicaciones de
arquitectura, existe un intento por normativieghuso tipogréafico, pues hacen uso de tres fuentes
principalmente:Univers, Ubuntuy Maven Prg aun asi, los disefiadores estan libres para usar
cualquier otra fuente que, segun su criterio, funcione para la pieza. O existe también el

antecedente del Depanmento de mercadeo, en donde la fuente predeterminaligrege Pro.

En términos generales, el uso tipogréafico de la Universidad Piloto se rige por las fuentes de
palo seco principalmente, primando tegrotescasomo la Helvética o l&nivers tambiénse
utilizan las fuentes geométricas de caracteristicas como la Futura, o las Wismasy Maven
Pro. También se hace uso de fuentes complementarias para titulos, las cuales son robustas como
Nexa o fuentesslab seriftomoMuseo SlabEstas son las pefencias tipograficas relevantes en
las comunicaciones de la universidad; aunque hay algunas piezas que hacen uso de fuentes
completamente fuera del contexdientitario, como fuentes manuscritas o cursivas. En términos
de disefio, no existe una restriccidm el uso de fuentes por pieza; lo que provoca que hayan
piezas que tengan una sola fue(ten variables de peso), asi como otras con hasta cuatro

fuentes(ver anexd®, p. V)
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En conclusién, la Universidad Piloto tiene en su historia aspectos de gran provecho y
potenciales a ser explotados como conceptos de identidad, sin embargo, esta identidad que aporta
su historia no esté conectada coidntidadinstitucional la cual est desdibujada; este aspecto
se transmite directamente hacia las comunicaciawexle losactores emisoresal no tener un
conceptadentitario claro al cual acudir, se valen de sus propios conceptos y normativas, y esta
ruptura comunicacional se transmatesu vez a los disefiadores de caelpendencialos cuales,
en vez de regirse por la identidad, se rigen por sus propios criterios, su creatividad y el motivo de
la pieza en particulafEsto se ve reflejado en las piezas gréaficas que emite la universidad,
donde hay una gran variedad de conceptos y recursos; y donde, aunque ha habido intentos de
unidad, no existe una iniciativa total para normativizar las comunicaciones; pero este problema
parte, en esencia, de la falta de un concepto claro de idepadaehdo desde la realidad de la
empresa, que en este caso es su historia, los valores transmitidos a la universidad desde sus

fundadores, y su cultura.

Estudiantes

El segundo componente a analizar partié del primero, puesto que en la entrevista a Rodrigo
Lobo-Guerrero, y en la investigacion histérica de la universidad se encontr6 un concepto
fuertemente marcadaina universidad de estudiantes para estudiant&s esesentido, y
teniendo a cuenta lo dicho por Cosfa009 donde menciona que la identidad se encuentra en el
ADN de la empresa, y que este ARNinyectado por los fundadores y su histpademas de lo
dicho por Raventog 2 01 0) : iLos e sticiped y protdagenstas fde surpopio p ar
destinoo. Se |l eg- a |a conclusi-n de que | o
identidad, y que estos debian ser parte del proceso de identificacion de la universidad, aportando

su imagen dda Piloto, para asi poder generar una sintonia entre los aspectos historicos y la
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experiencia de los estudiantes con la universidad: una universidad de estudiantes para

estudiantes.

Para ello se implement6é docus group en donde se tendria la oportunidad de cantzce
imagen de los estudiantes respeck® Riloto; para ello se tomaron los conceptos obtenidos de la
investigacion historica, a fin de que la herramienta no fuera implementada deliberadamente, sino
gue tuviera un sentido conceptual guiado hkciiloto y su identidad. Para estofetus group
contd con la participacion de veintidds estudiantes divididos en dos sesiones, en los que se
encontraban representantes estudiantiles de todas las carreras, asi como monitores y estudiantes
sin ningun compromisodemas del académicba herramienta cont6é con una presentacion en la
cual habian dos componentes: conceptos propios y relacionados con la universidad, y un

ejercicio de entornos con alegorias visuales.

El primer componente tuvo las siguientes preguntasidl,fie su primer carepto de la
Universidad Piloto?¢Ha cambiado ese conceptgPor cual?¢ Se siente identificado con la
UniversidadPiloto?, de los siguientes conceptos ¢con cuales relacidaaPioto? Y en los
conceptos se encuentrgt) Romper esquemag?) solidaridad,(3) autonomia(4) universidad
global, (5) emprendimiento(6) respecto(7) innovacién,(8) respnsabilidad social y ambiental,

(9) desarrollo cientifico y tecnoldgico.

Primer concepto

Para este primer componente, se escogieron las respuestas que fueran de mejor provecho para
la pregunta, puesto que algunas personas, aunque previa explicacion, se desviaron del objetivo de
la pregunta y respondian desde un enfoque distinto. Explicadoeasttuanto a la pregunta

¢,Cual es fue su primer concepto de la Universidad Piloto? Se encontraron conceptqd)como:
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arquitectura, (2) una universidad moderna3) una universidad para aviadore@l) una
universidad innovadord5) universidadie investigacion(6) universidad de economigaate de

esto, se encontrd que la Universidad Piloto, en su infraestructura, no parece una universidad, sin
hasta cuando se entre en edlalo una estudian{€amila Rodriguez, representaetgudiantil de

la Facultad deidefio de espacios y escenarios)damia idea de lo que EsUniversidad Piloto,
aludiendo directamente a una universiabed estudiantes para estudiantgsiesto que tenia

conocidos que estudiabanlarPiloto.

Este primea preguntatiene conclusiones interesantes, puesto que la universidad, a nivel
formal, al parecer, proyecta un sentido distinto en la mayoria de las personas; si bien la
Universidad Piloto cimenté su propuesta de educacion desde la carrera de arquitectura, y siendo
recorocida y respetada en este campo, la imagen que proyecta hacia los estudiantes que se
acercan a ella estd permeada por otros conceptos que evoca la universidad, como lo es la
investigacion, la economia; esto indica que, a nivel formal, la universidad faroyecidentidad
orientada hacia carreras y conceptos como la ingenieria y la investigacion, y si bien es cierto que
la Piloto esta orientada hacia el desarrollo cientifico y tecnoldgico, tiene un trasfondo humano y
emprendedor, que, por lo visto, es pptit#e, peroa primera impresibmo como su atributo

principal.

Concepto actual

La segunda pregunta pretendia conocer qué concepto tenia ahora el estudiante de la
universidad, o si siquiera habia cambiado. Se encontraron las siguientes concl(l5idiegs
una universidad fuerte en investigac{én contraste entre lo percibido como primer concepto, la

universidad se proyecta como una universidad investigativa, sin emésggaspecto esta en
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desarrollo),(2) se definié ala Piloto como una pequefia gante haciendo referencia a la
cantidad de carreras que ofrece y las actividades que desarrolla y promueve, sin la nexesidad d
un campus 0 un espacio grande, YBa universidad enfocada a la realidad profesional, puesto
gue desde el principio, la univetad enfoca sus clases hacia el contexab del profesional en
formacion,(4) una wiversidad débil académicamen®) y una universidagocial social en el

sentido de la responsabilidad con las personagradtgsional Pilotocomo agente transformado

de entornos, es una universidad que piensa en las personas y las necesidades reales de su pais.

En esta segunda pregunta se puede concluir que, aunque a nivel comunicacional, la
Universidad Piloto no proyecte de manera eficaz sus valores y atributospadiantes, y que
no los explote para hacerlos perceptibles aln para las personas ajenas a la unisensidad
cultural tiene presentes los atributos dados desde su fundacién, csoro I responsabilidad
socialy el enfocar a sus estudiantes a mada realidad profesional, a las necesidades de las
personas y del pais en el que viven y al cual van a salir a ejercer. Por lo tanto, el concepto de la
universidad por parte de sus estudiantes es a nivel formal, difuso, més a nivel cultural, tiene
rasga identitariosdefinidos y que transmite a sus estudiantes, los cuales los adoptan a mediano

y largo plazo.

Sentido de pertenencia

La tercera pregunta tiene que ver con su sentido de pertenencia. ¢ Se siente identificado con la
Universidad Piloto? En esfgunto hay una division de percepciones, puesto que una parte se
siente identificado con el concepto, mas la otra dice no percibir un misneoemtbdos los
estudiantes, usentir pilota Respecto a esto, los estudiantes respondi@éronhp  \aiPiot

porque tiene un concepto muroé nos ot r os s tenemos una histol
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esogeeara i dentidad fe@r ean ewda uda mng eloba ysegunda u
con este conceptoéy esto se V(SebatanedelBaviemd o en
representante estudiantil de la Facultad de arquitecfutd)ay muchas cosas que |
de | a wuniversidad, nos escuchan, nos dyan i mp
ASi empre va a tener e(CamiarRodngez, répresprtante estudiastis t u d i

de la Facultad de disefio de espacios y escenarios). Por otro lado, los estudiantes que no se

sent2z2an identi f univargsidads , ( Ho £®@ nSolAiN®, hayt udi ant e
hay unser Pilotomar cadoo (Juan Diego Gaitgn, monitor
disefio graficaA) A No  &eatiy geneml una i dea que tengan tod:

Quintero, estudiante diseflo espacios y escenariosi No hay un espacio d
(Camila Rodriguez, representante estudiantil de la Facultad de disefio de espacios y escenarios).

A partir de estas respuestas se puede concluir que existe una fragmentacién en cuanto a los
estudiantes de la universidad, se encuentran divididos por carrespagios. Una de las cosas
en las que estaban de acuerdo los estudiantes fue la sectorizacion de la universidad por carreras;
cierto edificio estaba con estudiantes de determinada carrera, o cierto espacio era el lugar de
reunién de otra carrera, o su espade estudio, etc. Esta division no solo es a nivel social, sino
gue traspasa hasta la esfera ideoldgica, provocando que no haya un concepto o pensamiento de
Universidad Piloto en los estudiantes. Sara Quintero, estudiante de disefio de espacios y
escendos, dicedr espect o: AYo puedo habl ar de m2, no
a su identidad como disefiadora de espacios y escenarios de la Universidad Piloto, mas no como
unaestudiante Pilotpes decir, puede hablar de sus conceptos, defsque y cultura desde la
optica de su facultad, pero no puede decir lo mismdadeiloto como movimiento, como

ideologia. Estas respuestas son interesantes por qouamtiten deducir que esta ruptura de
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identidad no sélo es a nivel grafico, sino tambkéénivel social. O, a efectos précticos, el no
haber un concepto Piloto al cual adherirse, la Universidad, tanto socialgcafitamenteesta
dividida, y esto, a largo plazo, se ve reflejado en sus comunicaciones.

Conceptos fuerza

Respecto a la cuartaggunta, se encontré gude todos los conceptos exti@s de la historia
de la Piloto, hay cuatro con los que los estudiantes se sintieron fuertemente identif{dg@dos:
romper esquemasg?) innovacion (3) emprendimiento(4) responsabilidad social y amelbtal.
Esta pregunta arroja un dato clave para la concepcion de la identidad de la Universidag Piloto
ademas para la conceptualizacie sistema tipografico, objetivo del proyecto; pues, aunque
una empresa puede tener una gran cantidad de atrduedsa hacen Unica, siempre hay rasgos
gue son mas fuertes e impulsados con mayor fuerza que otros. Caso similar ocurre con las
personagequiparable a las empresas por cuanto se convirtieron en un sujeto social), todas tienen
multitud de rasgos, pero soeconocidas por unos especificos. En esta l6gica, la identidad de la
Universidad Piloto debe estar enfocada a reforzar los aspectos mas relevantes de la misma, y esta
relevancia, el por qué unos aspectos y otros no, fue determinado por los mismos estudiant
producto de la imagen que tienenldePiloto, que fue formada con la cultura de la misma. En
ese sentido, la Universidad debe concebir su identidad desde los factores que méas pregona desde
su cultura organizacional y su modelo de ensefianza, los cmleen reflejados en los
estudiantesy que vienen desde su fundacion

Ejercicio de entornos y alegorias visuales

El focus groupconcluye con un ejercicio de alegorias visuales, en los que se escogieron
cuatro componentes(l) entornos, (2) arte, (3)diseio, (4)tipografia. En estos cuatro

componentes, se definieron tres grupos de atributos formales que tuvieran también una carga
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connotativa, y se dispusieron tres imagenes que concordaran con cada una de estas definiciones.
Los tres grupos de conceptos fuertomados desde lo investigado en la historidadeiloto.

Primer grupo: futurista, mecanico, innovador, tecnoldgico, industrial, geométrico, neutral,
ortogonal, ergonémico, frigver anexos7, 8, 9 pp. 100, 1@). Segundo grupo: sostenible,
responsable sociatambientalmente, solidario, respetuoso, innovador, rompe esquemas,
dinamico, humano, célad orgénico, expresivo, naturalef anexs 10, 11, 12, pp.102, 1(@).

Tercer grupo: aislado, ruidoso, rebelde, cadtico, agresivo, concreto, compacto, ddsqétea

ultimo factor fue escogido por ser antagonicac@hcepto Pilotp que podia reforzar $odos
anteriores por antitesigjer anexo 13p. 104).

En el ejercicio, cada estudiante debia pensar en la Universidad Piloto, y, al proyectar las
imagenes, ebia expresar con cual relacionaba desde lo conceptual, teniendo en cuenta todo lo
dicho anteriormente. Cada grupo de conceptos tiene asignada una imagen, la cual deben escoger.

El resultado del ejercicio de alegorias visuales concluyé de la siguiergeamam el ejercicio
de entornos, los estudiantes escogieron la imagen correspondiente al primer grupo como la
asociacion mas fuert&n cuanto al componente arte, los estudiantes escogieron nuevamente la
imagen correspondiente al primer grupo el componente disefo, los estudiantes asocideon a
Piloto nuevamente con la imagen correspondiente al primer grupo. Para la Gltima imagen, los
estudiantes debian escodgrasociacién mas fuerte cta Piloto entre imagenes dgografias,
las cualeseran Helvéticade Max Miedinger(primer grupo), Johnstode Edward Johnston
(segundo grupoy Letrista Script de Felipe Calderdtercer grupo); en este componente, las
percepciones se dividieramtre el priner y segundo grupo de conceptos

Como es eviddm, los estudiantes, a nivel formal, percibda &iloto como una universidad

futurista, rigida, geométricafria, tecnologica sin embargo, a nivel conceptual e ideologico la
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perciben como una universidad mimypmanay social una universidad pensada desdl
emprendimienty llevada hacia laesponsabilidad socia} el buen tratoa los estudiantes. ¢ Por

qué ocurre esta dicotomia enidantidad Pilot® Porque, aunque haya un concepto de identidad
fuerte, a nivel estructural, formal y comunicacional se liecho uso de otros conceptos, se ha
abandonado ladentidad humana y sociatomo un factor determinante en el proceso
comunicacional, lo que genera que no haya una coherencia entre la identidad y la cultura, lo cual
genera esta doble percepcion. Por tanto, se puede afirmar que al momenterde Igs
recursosdentitariosparala universidad, debe manejarse dependiendo de esta doble percepcion;
es decirdebe ser acorde a la identidadaeiloto, pero no debe entrar en choque con el entorno
dentro del cual sera expuesto ya que, como se describia en el apartado de pergmrgond
percibe un conjunto de signos, pero al mismo tiempo intervienen su entorno y el fondo. Por
tanto, los recursos deben ser acordesidelatidad humana y sociglero respetando también el
entornogeomeétrico y ortogonal

Tipografia institucional.

El tercer y Ultimo componente trata sobre la tipografia institucional, como se ha abordado y a
qué criterios obedece su construccion. Para este componente se aplicO una entrevista a dos
tipdgrafos expertos, que se han enfrentado a proyectoentéad irstitucional Las preguntas
son las siguientegl) ¢ Cémo aborda un proyecto de diseBaida tipografia institucional@) ¢,

Qué determiné la necesidad de la creaciéon de una fuente institucgi@natlemas funcionales o
identitarios?, (3) ¢ Hay un estudio preliminar del discurso @kentidad institucionalpara
proceder a la conceptualizacion y desarrollo de la fuente? ¢ Es tenido e, ¢d¢nGree usted

gue, aparte del aspecto formal, la tipografia puede contener y transmitir los valores

institucionales que quedarian en la mente de las pefsofas ¢Ha habido alguna
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retroalimentacion acerca de los aspedtiEsntitarios reforzados a través de la tipografi@P
andlisis de estas entrevistas se dio a través de la extraccion de citasselopdeatan los
conceptos mas destacables de cada experto.

La entrevista fue aplicada a Oscar Guerrero y Ramiro Espinoza. Oscar Guerrero es un
disefiador grafico de la Universidad de Narifio, con una especializacion en disefio de tipografia
de la Universidadle Buenos Aires, en Argentina; actualmente trabaja en su propia fundidora de
tipos Summotype Foundrha desarrollado fuentes tipograficas como Efgemadora de Lapiz
de Acero y certificado de excelencia@emmunication Ar{s Proyectgpara a RevistarByecto
Disefio), y Farmdpara la cadena de droguerfmacente). Sobre el enfoque quiebe tener
una tipografiaGuerrerod i ¢ e A enujugcio abordar la tipogradi corporativa con base en las
estrategias y prop-sitos de | a marca, es | a
inicial del proyecto, el cual busca generar un sistema tipogréfico desde la identidad y no la
funcion, como un enfoque mas coherebtetipografia es un recurso interesante de emision de
la identidad institucionalsin embargo su enfoque puede estar relacionado con la identidad o la
funcion meramente técnica respectoGuer rer o afirma que: ANo t
desarrollo como ste y es necesario identificar las diferentes aplicaciones e impacto de
comunicaci-n que | a marca tiene dentro de su
vista interesante porque va en contra del planteado por este preyeembargo, cadarpresa
es Unica y posee aspecidentitarios para ser explotados, y la tipografia es uno de ;eflios
embargo tiene un factalave a tener en cuentg, es la alineacion del uso tipografico con una
estrategia de comunicacion, la cual va anclada al camdepque quiere decir que todo recurso
identitario debe estar alineado a las comunicaciones, y ademas, debe ser concebirse desde el uso

y el entorno con el cual interactuara, si se tiene en cuenta la pelgbdo
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Hay un aspecto relevante respectata entrevista y es la funcion comunicativa y connotativa
de | a tipograf?2a, a | o que Guerrero responde
disefio todos los conceptos vinculados a la marca y transmitir estos valores es una funcion
indispensablele esta. La tipografia se convierte en estos casos en una parte mas del lenguaje de
marca Yy sus funciones potencializan |l os wvalor
valor connotativo que puede tener la tipografia, sino que ademas lavireogsariamente a su
forma(expresion), y, ademas, también resalta la importancia de la coherencia y la alineacion del
concepto de esta tipografia con la comunicacion de la empresa al afirmar que la tipografia forma
a hacer parte de la comunicacion denlarca, y que su uso contribuye a la construccion de la
imagen, potenciando los valores de la marca, evocandolos.

Ramiro Espinoza, tipégrafo nacido en Argentina, la cual dej6 por Holanda hace mas de
quince afnosTiene su propia fundidora llamaReType algunos de sus trabajos son inspirados
por el patrimonio tipogréafico holandés; su proyecto Rathborado en colaboracion con David
Quay) fue encargado por la ciudad de Bath, en Holanda, la cual cumplira la funcién de sefalizar
la ciudad. Acercadecomoab dar | a tipograf2a institucional
un buen relevamiento de la institucién y su entorno para poder encontrar ejes argumentarles y
est®ticos que guz2en el desarroll o del Si st eme
donde afirman que es necesario estudiar la institucion primero; a su ves, Espinoza menciona el
entorno, reafirmando lo dicho en el apartado de la percepcion, la cual debe asumir al entorno
como un factodecisivodentro del proceso de identificacion y strmccion de imagenes, todo
esto a fin de encontrar aspectos conceptuales y formales que den luz al desarrollo de la

tipografia
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En cuanto a |l a necesidad de | a tipgplogenea 2 a i n
responden a la necesidad de contar con una identidad fuerte y con atributos Unicos. EIl éxito de
una familia exclusiva se alcanza cuando esta cumple eficientemente su rol comunicacional y a la
vez es percibida como un elemeittentitariosoi d dgpinoza une de nuevo, en dos ocasiones,
la expresion y el contenido como parte fundamental de la tipografia institucional; identidad
fuerte y atributos Unicos aluden a el contenido transmitido a través de la forma, y la eficacia de la
comunicacion ya percepcion aluden al factor funcional de la tipogréfécho posible a través
de la forma y la técnica) junto con la percepcidonjunto de significados).

En cuanto a la capacidad comunicativa, Espinoza afii@aiza de manera general, pero hay
quet ener en cuenta que | a tipografza es compl
conceptos de manera convencional y univoca. Lo que la tipografia puede hacer es evocar
sensaciones o estados de &nimo. Podemos hacer tipografias que transmitan dulided, ae
que refieran a determinados periodos historicos. Si se conoce bien la historia de la tipografia se
puede aprovechar la rigueza formal de la tipografia latina para elegir el género adecuado para
cada proyecto .

Esta definicién hace una ilustraciiimeresante de lo investigado anteriormente, ya que resalta
a la tipografia como un recurso con un valor connotativo, que no comunica asigestasera
especifica, mas se vale de la percepcion para evocar conceptos. Ademas de esto, hace una
alusion a lodefinido desde la percepcion, donde se definia que el proceso de significacion era
influido por el pasado de las personas y la imagen mental que tenian a lo largo de la historia
respecto a algo. En este caso, alude a la historia de la tipografia comdiarpanareforzar la

percepcion de las personas y escoger el género y forma para desarrollar el proyecto.
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Capitulo IV: solucién
Concepto Piloto

A partir de los resultados de la metodologia, se puede concluir que la Universidad Piloto de
Colombia cuenta con una historia marcada poemprendimientocon una propuesta que
buscaba oponerse al modelo de ensefianza de su época y que todo estaupribeeadd a cabo
por los estudiantes, quienes fueron los consumadores del proyecto; por esta razon, su cultura
organizacional esta centrada erptagogia afectivda cual busca siempre el bienestar de los
estudiantes. En este mismo sentido, los fundedde la Universidad Piloto se enfocaron en la
formacion (y autoformacién, en un principio) de profesionales capacitados para atender de
manera innovadora las necesidades reales del pais, por tanto, sus métodos y clases estan
pensadas para enfocar a latufos profesionales a taalidad profesional; de la misma manera,
la Universidad Piloto forma profesionalescial y ambientalmente responsableiendo agentes
transformadores, interviniendo en entornos de la manera mas responsable y comprometida. La
Universidad Piloto de Colombia se cimenté en las basesndgtendimientola autonomia el
respetopor los estudiantes y l@sponsabilidad social ambiental todo visto desde la 6ptica de
los estudiantes, pues fueron ellos sus fundadores. Por eso la Universidad Piloto es una
universidad de estudiantes para estudiantes.

De la misma manera en que los estudiantes fueron participes del proyecto educativo y la
construccion de universidad en sus inicios, asi mismo son protagonistas de la construccion de su
propia identidad, tomando como referencia su experienciadacétloto, sus asociaciones y
conceptos.

En este orden de ideas, la Universidad Piloto de Colombia es permpidas estudiantes

como una universidatkcnoldgica geométricay futuristadesde lo formay su identidad visual
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(lo que connota investigacion y desdlo cientifico); pero a su vez es concebida, desde lo
filoséfico, como una universiddtlumana socialy responsableque respeta y da prioridad a los
estudiantesinnovadoray revolucionaria Esta doble concepcion, en apariencia antagonica, es
derivada dain choque entre la cultura organizacional, la historia y el modelo de ensefianza, con
el entorng su identificadoly las comunicaciones de la universidad. Sin embargo, la Universidad
Piloto actualmentdiene una ruptura entre su identidad, su ADN, y c@agroyecta, por lo

tanto, es necesario empezar con un proceso de estructuracion de la identidad y sus medios
emisores, a fin de que haya una coherencia entre la identidad y la comunicacién, para influenciar
y motivar la percepcién de las personas, erdeasna imagen global.

Este proyecto tiene como objetivo sentar las bases para un proceso de identidad que cuenta
con muchos mas factores y medios, pere fara un aporte significativo por medio lde
conceptualizaciérde un medio bastante utilizado, pem donde hay poca reflexion, y es la
tipografia A su vez, serd el comienzo de una iniciativa a la identificacion general de la
universidad,iniciativa en la cual este proyecto ya ha hecho un aporte investigatmonal
(primer acercamiento de un produjctun precedente que podria marcar el camino hacia la
construccion de una identidad soéliden ese orden de ideas, y en pos de dar cumplimiento al
primer objetivo especifico del proyecto, se realiz6 una sintesis que ayudara a saber cuales son los
concepts claves dda Piloto, quién esPor lo que se determind el concepto de la siguiente
manera:

(1) La Unversidad Piloto de Colombia asnha universidad hecha por estudiantes para
estudiantes, unpequefa giganteon una historia interesante que contar al medio educativo
superior del pais y del mundgs una universidad que habla a estudiantes, directivos, aspirantes

y sus padres.
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(2) La Universidad Pilotces un espacio hecho para los estudiantes, donde sierepe s
escuchados y sus necesidades seran prioridad. Un espacio para el desarrollo autonomo del
conocimiento y la técnica, donde los proyectos planteados acercan al estudiante a un entorno
profesional real, donde seré un agente transformador de entorwes$ sonial y medioambiental
con la innovacion como bandera, y el emprendimiento como forma de vida.

(3) La Univesidad Piloto es diferente peser una universidad hecha por estudiantes para
estudiantes, con un pasado marcado por la autonomia y el empesoinBurgié como
resultado deromper esquemasstablecidos por la educacion y la sociedad, lo cual la hace
diferente en su forma de ver el mundo. Forma a sus estudiantes @mfogoe proyectual
siempre enfocado a l@esponsabilidad social y ambientgla lainnovacionpartiendo de las
necesidades reales del pais.

Por lo tanto, los conceptos deid@ntidad Pilotoson (1) Romper esquemag?) Humanidad
(3) Amabilidad y respeta(4) Futurismq (5) Intelectualidad
Ingredientes formales del sistemépografico

A partir de estos conceptos parte la construccién del sistema tipogréafico para la Universidad
Piloto de Colombia El proceso por el cual se definirdn los rasgos formales del sistema
tipografico estd anclado al componente de percepcion defiaiteriormente en el que se
expone que la percepcigy su consiguiente significacion) es la percepcion de diferentes signos
(expresion y contenido), en un entorno deternonguero esta percepcion vieneckada al
pasado de la persona, sus vivenciasagenes previas respecto a diferentes aspectos.

Otro aspecto importante a tener en cuenta es el identificador actual de la Universidad Piloto,
con el cual tendra que convivir la tipografia en sus comunicaciones, y del cual se pueden sacar

conclusiones iteresantes. La primera es que la dualidad entre lo humano y moderno esta incluso
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explicita en el identificador, pues la geometria y la modernidad son presentes en el simbolo, que
finalmente es una especie de monograma del nombre de la universidad tesstsfelave en el
desarrollo de la tipografia, pues también debe ser afin la tipografia con el identificador, pues la
idea es generar coherencia formal y conceptual entre recursos identitarios. Pero si se observa la
tipografia de la identidad, es una typafia de caracter inciso, lo cual le da un aspecto mucho
méas humano, y sus formas mas artesanales y curvas le dan un toque calido y amable.

Este aspecto es clave para definir la familia y rasgos distintivos de la tipografiegfpeeza
de forma gréfia lo encontrado en la investigacién y dan luz verde para la metodologia que se
aplicard a continuacién, que tiene como bandera esta dualidad entre la modernidad y el
humanismo (ver anexo 30, p. 120).

En ese orden de ideas, lo primero para definir la fatehaistema tipogréfico es la familia a
la cual pertenece, lo que definira los rasgos mas significativos de la tipografia. En este aspecto,
Espinoza refuerza este planteamiento desde la historia de la tipografia, a lo que puede afiadirse
que la tipografiadependiendo de la época en la que fue creada, representa un conjunto de
valores o0 evoca a un concepto definido, concepto que también las personas ayudaron a construir.
En la historia de la tipografia, cada tipo de letra respondia a una necesidad fynegiétta, y
marcé un precedente por cuanto representd la manera de pensamiento de la época.

Teniendo en cuenta lo tmior, la familia tipografica que definird la forma del sistema
tipografico se encuentra dentro de las fuesiasserifa o sans serif Esta familia tipogréfica
nacida en el siglo XIX, si bien fue considerada como tipografia de molde, desechable, con el
paso de los afios fue conocida como la tipografia de vangusietdo la fuente representativa
de los nuevos movimientos artisticos yutectonicos;luego,las sans serif serian las fuentes

gue representarian objetividad y precigidhe Sans Serif Typefaces, s.f.).
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Estas fuentesle palo seco connotan simplicidad, ademas de ser fuentes utilizadas en la
historia como fuentes que represgfgn movimientos artisticogHobo) y pensamiento
humanistaLondon Underground Railway Gill Sang y racionales, limpias, modernékiivers
0 Helvética) Y dentro de esta familia tipografica existen variantes que determinestikLy
caracter Para este proyecto, si se ponen sobre la mesa la hi#ogstas letras y el concepto de
la Piloto, su dicotomia humano/tecnoldgico, las familias humanistas nelagrotescason las
mas idoneas para definir el caracter de la fuente.

Ambas familias tieen caracteristicas formales de gran provecho para el desarrollo de la
fuente Por el lado de las humanistas, son inspiradas en las letras dlésieasqal menos las
mayusculas), ademas de las minusculas clagicaso Garamond); sus proporciones son
clasicas(no todas las letras tienen el mismo ancho), sus terminaciones peederangulos
diagonales o reos, lo que connota dinamismo y le da un toque orgénico; su conftiastes
delgados y gruesos) es bdJa diferencia de grosor de algunas padesla letra) y su eje de
modulacién es rect(se hace delgado en los extremos verticales, y grueso en los horizpytales)
sus trazos ascendentes y descendentes son de igual tamafcatmague la altura de la x;
ademas, algunas pueden tener formas que evoquen trazos calig(ffiaesicacion del los
tipos, 2005)En cuanto a laseogrotescagsson el resultado de la evolucion de las letras egipcias
o slab serif cuentan con un contraste bagas terminacionesa ortogonalegu horizontales o
verticales, no diagonales), cuentan con proporcioraeternaglas letras tienen por lo general un
ancho mas homogéneo), y su proporcion es ligeramente condensada con respecto a las letras

redondas (Clasificacion de tipd)05).
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Teniendo en cuenta estas caracteristisastomaron como referente para el dibujo de las
letras las siguientes familias tipoficas: Gill Sans de Eric GillRomulusde Jan Van Krimpen
Helvé&ica de Max Miedinger Yniversde Adrian Frutiger.

En cuanto aRomulusy Gill Sans(ver anexo 14, pl05), ambas son parte de la faccion
humanista de las letras de palo seco. Tddmuluscomo Gill Sans tienen proporciones
clasicas, cada grupo de letras tiene un ancho digtiitoa s f d b,r,p,t &qoson |l
ejemplos mas extremgsimbas tipografias tienen proporciones que las acercan mas a las letras
redondas lo que las hace més naturales y organicas en sus formas, y transmiten frescura,
suavidad y calidezlas terminaciones de algunas de sisak son diagonales, lo que connota
dinamismo y rompe con la monotonia; sus ascendentes y descendentes son mas largas que la
altura x, haciéndolas ver elegantesi modulaciébn esrecfas al vo por | a fiaodo de
presenta variacion en su traaaperior)y su contraste bajo, dandoles fuerza y contundencia.

Helvética yUnivers son fuentes de caracteeogrotescp estas fuentes son consideradas
modernas, no sélo por su forma, sino por su uso en la sociedad. Por ejemplo, Helvética llegd en
una époa en donde los disefiadores demandaban un tipo de letra limpio y claro, que organizara y
estableciera un estilo de dise@laro, y Helvética lo consiguié con su estructura rigida y sus
letras tan parecidas unas a otras, dejando ver un estilo r{elusalvit, 2007; y por el lado de
Univers la globalizacion estaba tomando forma y demandaban pocas tipografias para suplir las
necesidades de disefio, por lo tadtoverssuplié con su amplia gama de fuentes esta necesidad
(Porchez, 2014). Adn, ambas tipafijas son racionales y representan al mundo moderno y
globalizado. En cuanto a su forma, son tipografias con proporciones modernas, siendo los glifos
lo mas similares posible en cuanto a ancho, dandoles un caracter rigido y racional; su ancho es

ligeramerte mas condensado que las letras redondas, y, en el ddsovdes esta condensacion
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se reflej6 también en al forma de sus curvas, las cuales tienen una forma que raya lo rectangular
sus terminaciones son ortogonales, lo que las hace connotar presissoscendentes y
descendenteson mas cortos que #tura x, lo que hace que esta Ultima sea mas grande, lo cual
hace que tengan un gran impacto visual; su modulacion esleeqtee aporta fuerza a la letra.
Una caracteristica especial de la Helvétlaacual ha sido el motivo de su gran impacto, es la
relacion entre espacios vacios y llenos; si se compara con Gill Sans y las tipografias humanistas,
Helvética cuenta con vacios y llenos equitativos, lo cual también aporta a la neutralidad de la
letra,pero a su vez la hace estéticamente bien dopastaanexdl5, p.105)

Habiendo hecho un andlisis de estas fuentes, se procedido al cumplimiento del segundo
objetivo, que es definir los ingredientes formales del sistema tipogréfincelcual de realizara
el prototipo. Para esto, se utilizara el métdgpeCookede Erik Van Blokland, en el cual se
define la tipografia por ingredientes pequefios, para generar asi un sistema con cada componente
de la letra definido. En ese sentido, los éutientes paraal tipografia institucional son: (1)
Construccion: romand?2) Terminaciones: rectasin serifa (3) Aplicacion: posers papeleria y
lectura en web, (3A\ncho: Igeramente condensado, @¢scendetes: mas cortas que ddtura
X, (5) Ascenckrntes: mas cortas que ddtura x, (6) Astas o trazos: rectossemcurvos (7) Tipo
de contraste: por traslacion, (8) Peso: regular, (9) Cantidad de contraste: bajtanibign:
Italicas,boldy light (fase dos)Van Blokland, s.).

La construcciomomana de la tipografia tiene que ver con su esqueleto, el cual se caracteriza
por ser recto, interrumpido y compuesta por mas de un trazo.

Las terminaciones rectassyn serifaestan relacionadas con la familia tipografi palo
secq mencionadanteriormenteademas de esto, las astas seran recsasnjcurvagcomo en

los casos de la v, w, k, x), dandoles esas matices céalidas y organicas presentes en las tipografias
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humanistas, lo que contribuirq a la connotacion de una universidad asiabénbargo, las
terminaciones seran ortogonales, lo cual connotara intelectualidad y racionalidad.

Las aplicaciones estan relacionadas con las mas usadas en la Universidatb$ paisters,
banners y boletines, ademas de anuncios en pantalla y contenido web

El ancho, ligeramente condensado, tiene que ver con la natunaexaotescade la
tipografia, ademas de sus proporciones modernas, las cuales connotan racionalidad, gquilibrio
modernidad

Los ascendentes y descendentes son mas cortosajueda pensando en el impacto visual,
puesto que la tipografia institucional debe ser contundente, ademas dei@u éartextos largos
y titulos.

El tipo de contraste por traslacién tiene que ver con el trazo del pincel, el cual deja marca en
el papel ercuando traza, pero los trazos gruesos y delgados los determina el angulo del pincel, la
tipografia tendré rasgos caligraficos, haciendo alusion a su parte humeshésteissu cantidad
de cortraste bajo le aportara solidez, ademas de su modulacion(vectanexdl6, p.106)

La tipografia institucional contara con glifos especificos que saldran de los lineamientos
planteados, a fin de cambiar la convencion, lo cual connotara que la tipografia, en alusion a su
universidadyompe esquemag&n ese ordended e a s , l a Il etra fAado min¥sc
modulacién recto, sino que sera casidel mismean o que el asta vertical
de construccién clasica, cambiandonkogrotescalo cual aportard a la legibilidad por ser
diferente a leds como la d, b, a, p, q, de las geométricas; y, ademas de esto, su terminacion
superior sera en direcciorqpendiculaicon la normalmente establecida, a modo de romper con

la monotonia y la convenciofver anexdl7, p.107)
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Estos serian, en un principio, los lineamientos de la tipografia institucional. Sin embargo, cabe
resaltar que algunas decisiones tomadas en este apartado, en cuanto a detalles estilisticos, son
susceptibles a ser cambiadas, siempre y cuanto aporten deejoramanera a la identidad y
funcion de la Universidad Piloto de Colombia. Estos ingredientes servirdn de guia para la
realizacion del sistema tipografico completo, el cual corresponde a la segunda fase del proyecto.

Desarrollo del sistema tipografico

Una vez definidos los ingredientes formales de la tipografia, en un nivel basico como el
expuesto en el método TypeCook&fan Blokland, s.f.), teniendo siempre en cuenta estos
ingredientes y su asociacion conceptual, se procede a la etapa de bocetacidefiparel
caracter definitivo del sistema tipografiden primera instancia, a la hora de definir el caracter
delatipogresf a se di buj afioywy fdw@netxodd, pl@8s teniemdo en cuenta
proporciones de las letragogrotescagque son ligeramente condensadas, como se especificod
anteriormente), fonas(no redondas, sino mas biemadrada3. Estas tres letras, se piensa,
poseen los rasgos definitivos de todo el sistema tipografico y son los que aportan mas
personalidada la tipografia, puesto que tienen en su estructura trazos rectos, curvos y las
terminaciones necesarias para definir el resto del sistema

En cuanto a caracteristicas pendientes por definir como las ascendentes y descemdentes
tomaron de estosembricne | et ras como | a h (proveniente de
el trazo recto de la n).

Una premisa importante en este proyecto es la dualidad emesdpotescy lo humanista
en las letras, definido anteriormente; para esto se tomaronadiestie letras de los cuatro
referentes dispuestos, para definir y poder representar de forma mas contundente los rasgos y un

caracter definido. En el caso de las letras basicas se tomaron referentes a Univers y Gill Sans,
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haciendo un ejercicio de abstramtisuperponiendo una letra encima de la otra (ver anexo 19, p.
109, de esta forma se rescatan los rasgos mas fuertes de cada letra y puede hacerse una sintesis
mas interesante y concreta.

Todo el proceso basico de bocetacion navegd por la linea quebsegbgg&nero humanista y
neogrotescptanto en las letras con trazos rectos como la n, m, h, k; como en las de trazos
redondos como la o, c, e (ver anexo 20 y 211/4p-111). Al momento de dibujar las letras en el
papel, se tienen en cuenta ambas fordeasepresentar las letras de ambas familias, como se vio
en | os anexos anteriores, en un momento se d
anexo 21) de dos formas diferentes: como los refereet@grotescosa establecen (similares a
Univers oHelvética) y como es en su expresion humanista (como Gill Sans o Romulus); en el
caso de esa Aklhlrazosde da letrauapenas isescorectah cor el asta ascendente,
terminan en punta como es caracteristico de las letras humanistas; podellEsh@ogrotescas
el brazo superior se conecta completamente con el asta ascendente, y el brazo inferior se conecta
a su vez completamente con el brazo superior (ver anexo 2 p.

Luego de definir los caracteres basicos se paso al desarrolloadgdoteres especiales como
la fisO y la Aigo, que aportan en gran medida al caracter y la esencia de la tipografia tanto formal
como conceptualment& n e | caso de estas dos | etras; C Ol
ambos géneros y estructuras, puesgem- | a f orma y terminaciones
se cierra y termina de forma vertical y abierta, como Gill Sans (ver anexo113§),ppero con
proporciones deeogrotescgver anexo 15, pl05 . En el caso de | a Ago s
pisos de la Gill Sans y las letras humanistas, pues le da un gran tono humano y amable a la
tipografia; sin embargo, se tomaron las proporciones condensadas de |agbtgratescagver

anexo 14, p105, ademas de una modificacion enmeja, cambiando la direccion y haciendo
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perpendicular a la normalmengstablecida (ver anexo 16, @06), con esto se pretende
intervenir en pequefos rasgos de la tipografia para ayudar a la connotacion de los valores
institucionales, con este rasgo se pretende dar a entender drilwtta Sans asi como la
Universidad Piloto rompe esquemas establecidos.

E s t posmerfored en la tipografia deben tratarse con sumo cuidado y con la vista puesta
siempre en los valores instiionales, pues son el campo de intervencion que es permitido en el
disefio tipogréfico para darle identidad a una tipograi@specto a esto, Erik Spiekermann
afirma en | a p}¥dl dbgeivd econ ¢ diseffo@e tiposaes siginpre hacerlo 1o
suficientemente individual como para que sea interesante, pero por supuesto el noventa y cinco
porciento del alfabeto se debe parecer a cualquier otro alfabeto, de otro modo, no seriamos
capaces de | e e rHsto e refiefelagievodas las d@rmidheés e la tipografia
deben ser respetadas y llevadas de forma cuidadosa pensando en el usuario y la legibilidad, pero
estas convenciones dejan un pequefio @spaca la intervencion y pamyectarleel ADN que
se requiera; en este caso,isgectarden Piloto Sans el ADN descubierto en la Universidad
Piloto.

Por ultimo en el proceso de bocetacion se definieron los caracteres diagonales y complejos (v,
w, X, Y, ). Una de las caracteristicas interesantes de las letras humanistas son sus terminaciones
en punta, por lo cual, para darle una personalidad mas humana, se optd por estas terminaciones,
en detrimento de las planagogrotescasEl objetivo de esta doble personalidad es darle la
frescura de las humanistas yfkudez, pero darle también la racialidad y la estructura de las
neogrotescagver anexo 22, pl12).

Las maywwsculas tienen un proceso similar, pe

~

vez de |l as fAino y fnoo de |l as min%scul aslas esto
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proporciones en el sistema de las mayusculas. Las humanistas, por lo general, son anchas y de
gran proporcion. Por otro lado, lagogrotescasen su intencion de racionalidad y estructura
homogénea, son mas discretas y mas afines a las minlscujag, yarian muy poco su calibre
y son mas bajas que las ascendentes.

El consenso entre lagogrotescay las humanistas sigue vigente en estas letras, puesto que
las mayusculas son letras dificiles de diferenciar del resto de las letras por su estgidtyra
aun asi, hay rasgos interesantes que pudieron abstraerse para llegar a unos rasgos interesantes
gue | e dar?2an un tono diferente a | a tipogr
representacion tiene dos formas particulares en cada gé&wrel lado de las humanistas, la
forma curva superior de | a ARO es pequefa co
mas alla de este trazo curvo, siendo mas expresivo; mientras gqeedmetescasomparten en
las proporciones iguales entre amhtrazos y sus contfarmas, lo que deriva en una letra
homogénea y equilibrada, racional y poco expresiva; en el caso de Piloto Sans, se realiz6 una
sintesis entre ambas, combinando proporcionesedgrotescay su equilibrio, con el trazo
terminal ded A RO, gue es diagonal M3. &Emagonanletrasesd o (Vv ¢
respetaron | os rasgos de sus compaferas mi nbWs
tanto en mayudscula como en su respectiva letra de caja baja, esto se hacencade elaf
homogeneidad y aire de familia a todas las letras, para que se correspondan unas a otras.

Luego de las mayusculas se procedioé al desarrollo de los niumeros, para esto, se tomaron
como referencidos nimeros de ambas familias, tanto en forma camestlo. El estilo de los
numeros depende en gran medida del género y el uso; los nimero de cajaldcaytetienen
como principal caracteristica que se cifien a la altura x los mas bajos (como el 0, 1y 2), y

cuentan en algunos numeros con ascendentes y descendentes, como el 3, 4, 5, 6, 7, 8 y 9. Los
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namero de caja alta proporcionalestienen como principal atvuto que todos se cifien a la
misma altura, por lo general y en el caso de los referentes de este ptogesttbenen nimeros
proporcionalescefiidos a las mayusculas.

En el desarrollo ocurrieron procesos similares al anterior, pues se dibujé primdrasena
gue es | a AHO, y se procedi - a desarroll ar e
caracteristicas de las letras, para no desentonar en sus formas; en primer lugar, el cero se dibujo
bastante m8s condens adoqugseeiferengiardn ert coreextdgs ©amp e s t
cadigos o claves, y al leerlos se identificara a uno y otro. Respecto al nUmero uno, se acudio a las
terminaciones en punta de las humanistas, pero su trazo terminado en vertical, y asi mismo se
hizo el nimero cuatro

En cuanto a los niumeros dos y tres y cinco, se desarroll6 uno de cada género y se abstrajeron
los rasgos mas importantes para hacer una sintesis en su forma, asi como se tomaron las
terminaciones de | a AS0 may %s ¢8dreconpceramncontpu e S U
familia. Asi mismo, se mantuvo un cuidado especial con los espacios blancos de cada nimero,
cuidando, asi como en las letras, que fuera coherente cada espacio de cada niamero con el de su
vecing para asi tener coherencia como sistgmaomo lasieogrotescasser homogéneas en su
intenciénde connotar racionalidggier anexo 24, [d14).

Luego de definir el set basico de la tipografia (el cual sera el objetivo de esta primera fase del
proyecto) en el papel, sigue el proceso de digiteion. En disefio tipogréafico existen multitud
de programas y software especializado en tipografia, pero en este proyecto se uso el programa
Glyphs Version 2,3con el cual sélibujard medianteurvas Bézietos bocetos de la tipografia.

La forma de digalizarlos depende de cada persona, pero en el caso de este proyecto se optd por
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no escanear los bocetos, sino realizarlos de forma directa sobre el programa basados en los
dibujos previos.

Al abrir el archivo de Glyphs, lo primero en hacer es definiraletidad de glifos a disefar
para generar las casillas correspondientes a cada uno, para esto se definio el siguiente espectro, el
cual corresponde a la primera fase del proyecto, la cual es la que se desarrollara en este proyecto
de grado: Mayusculas, misculas, numeros, signos gramaticales basicos (punto, coma, punto y
coma, dos puntos, signos de exclamacién e interrogdo#img, paréntesisslash comillas y
comillas dobles, tanto tipograficas como simphesacentos tanto del idioma espafiol(diéresis,
tilde y acento agudo) como de Europa Occidental (agudo, grave, diéresis, tilde) aplicado a las
letras correspondientes.

Luego de esto, se definieron las métricas sobre las cuales se dibujaran las letras, y las que
definiran su dimensién y tamafo a diferentes puntajes. Al ser una tipografia en proporciones
neogrotescase debia cuidar que tanto ascendentes como descenfilemsgs menores que la
altura x, que ésta fuera prominente y que las mayusculas fueran de menor altura que las
mayusculas. Por ello la métrica empezd con una base de mil puntos, de laatuahla se
llevaria el cincuenta porciento inicialmente, es dB0D puntos, y se repartiria el otro cincuenta
porciento en ascendentes y descendentes(siendo ambos los topes de la letra) en veinticinco
porciento cada una.

Sin embargo, y como se definié anteriormente, los cambios en el proceso de desarrollo de la
tipografia son inevitables y son susceptibles a ser modificados a medida que avanza el proceso,
por tanto, la métrica final después de un calculo manual y que dependia de la percepcion y el
equilibrio de la tipografia quedé asiltura x con quinientos veintidl puntos, ascendentes con

setecientos cincuenta puntos, descendentes con menos doscientos cincuenta puntos, y las
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mayusculas con una altura de setecientos puntos (recordando que deben ser mas bajas que las
ascendentes).

El proceso de digitalizacion no es una fiel copia de los dibujos previos por obvias razones, sin
embargo deben mantenerse aspectos como proporciones y calibre de la tipografia en una primera
instancia. En este proceso, aun cuando la mayoria de los aspealefinieron en el papel,
surgieron inquietudes y replanteamientos con el fin de mejorar el resultado de esta primera etapa,
por lo cual se siguieron planteado y modificando rasgos de género y personalidad, que si bien en
apariencia son minusculos songtan importancia estética y definen el caracter de las letras en
Su conjunto.

Un ejemplo de esto es el punt o mkegrolestasemi 0, el
rombo o diamante en las humanistas como ITC Johnston, y redondo en letras E@aoy
Romulus; cada punto representa una personalidad diferente, y la definicion de ese punto daria un
importante rasgo de caracter para la letra, y si bieRillsto Sanstiene muchos rasgos
humani st as, el punt o de | aciorai ylheogtotebcpaafin dee r ma n e
encajar de forma correcta con las proporciones de la tipografia y su forma mas cuadrada y
condensadéver anexo 25, [al15).

El proceso de digitalizacién de una fuente abarca creatividad y rigidez sistematica a partes
iguales, puesto que aun cuando se define todo en el papel hay aspectos que quedan libres a la
creatividad, pero también es un proceso de mucho cuidado, orden y pensamiento l6gico, pues la
tipografia es un software y se deben cuidar aspectos como las métricstntacion de la
fuente, los espaciados, etc.

Respecto al tema de construccion y reproduccion de trazos, para poner un ejemplo de como se

Il lev: a cabo este aspecto, se dibuj - digitalm
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lacasilacorespondi ente a | a fAho, | uego, el trazo r
de las ascendentes(luego se realizé el correspondiente ajuste para evitar el exceso de negro en la
interseccion entre trazos), y se dispuso del mismo espaciado en ketnass puesto que
compart2zan trazos. Proceso similar tienen | as
Aeo, de | a Ai 0 se construye | a AjO y as?2 sucEe
un Acopi ar y p e g arcddado espatial y Uned ajuates tpartieutaees, que
dependen de su forma y el contexto en el cual estén inmersas, no todas las letras tienen los
mismos ajustes siempre y no en la misma cantidad, cada estilo tiene una forma particular de
resolverlo y, en resnidas cuentas, todas las tipografias se resuelven de forma distinta y el
camino para llegar a una forma ideal es cuanto menos variado.

Sin embargo este ejemplo se pone a modo de ilustracibn de cdmo un sistema tipogréfico
adquiere profundidad y como puedeidarse el aspecto de familia en la tipografia. Una
disciplina como eletteringtiene un poco mas de flexibilidad en este aspecto, pero la tipografia
es rigida y sisteméatica, mas aun tratandose desamsaneogrotes¢gor tanto la simplicidad y la
familiaridad son claves para comprender a la tipografia como un sistema de signos.

A nivel técnico, hay distintas formas de dibujar una letra digitalmente, sin embargo, es
recomendable dibujar las letras por trazos, como si se tratara de una letra hecha con una
herramienta caligrafica, a fin de tener un mayor control y mayor flexibilidad a la hora de ejecutar
cambios y homogeneizar trazos (ver anexo 2616.

Piloto Sans

La fuentePiloto Sanses una tipografigans seriperteneciente a la famili@eogrotescaque

tiene como esencia la dualidad humana y moderna de la Universidad Piloto de Colombia, siendo

humana en su historia y cultura, pero moderna y tecnolégicaidangiglad y su infraestructura.
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Todo el sistema tipografico esta soportado bajo las foyme@nvenciones de las tipografias
neogrotescay humanistas, logrando asi una hibridacién tipogréfica con una personalidad Unica,
que combina la racionalidad de las fuentes como Helvética y Univers con la fluidez y el carisma
de tipos como Gill Sans y Rohus.

La Piloto Sanses una combinacion que refleja la identidad de la Universidad Piloto, y puede
ser usada como un reculigientitario potente y valido para sus comunicaciones, ayudando desde
su forma a connotar los valores de la universidadtipografia institucional dia Piloto es una
sintesis entre lo humano y lo moderno, dando asi a un estilo hibrido y particular, con rasgos de
cada género (ver anexo 27,117). Cada glifo fue pensado bajo el filtro de ambas clases de
referentes, lowe la hace Unica y con un tono particular (ver anexo 28,8p.

Los ingredientes finales de la tipografia son: proporciones modernas; ligeramente
condensada; ascendentes y descendentes mas cortaalfuelg lo que le da contundencia e
impacto visuh con unas formas cuadradas en comparacion con las redondas de las letras
humanas, lo que le aporta un caracter racional; cantidad de contraste bajo, para ser una tipografia
fuerte y homogénea; terminaciones en esquinas, lo cual aporta una personaicedunahes
una tipografia con formas limpias y claras, lo que la hace amable, pero también contundente; sus
terminaciones son ortogonales, lo que le aporta racionalidad e intelectualidad; sufonoasa
son equilibradas y posee caracteres humanistastalles Gnicos, que buscan romper con la
monotonia y presentarla como una tipografia independiente y que rompe esquemas establecidos,
tal como su universidad (ver anexo 29119).

Estos ingredientes y este sistema inicial da cumplimiento a la priasgadel proyecto, la

cual era el alcance de este proyecto de grado, que trataba del concepto Piloto, y los ingredientes
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formales del sistema tipogréfico, para asi generar un embrion inicial, del cual se desprenderan

todas las demas variables

Capitulo V: discusion

Este proyecto, fuera del objetivo puntual y de disefio, plantea un aporte interesante para
establecer a la tipografia como un medio emisor valido y de gran impacto para cualquier
organizacionpuesto que invita a la apropiacion de los recursos de la empresa, y usarlos todos en
pos de la identificacion. Ademas de esto, si se tiene en cuenta la percepcion, todestéaeto
derredor de las personas kfecta e interactia con ellas, lo queshgze las personas estén en un
proceso de significacion permanente; teniendo esto presente, es necesario para cualquier
organizacion aplicar de manera consciente sus medios y soportes de comunicacién, ya que
cualquier contacto de las personas con la uwéih, su entorno y comunicaciones es una
oportunidad para influir en la construccion de la imagen de la empresa en las personas; y lo mas
importante,y lo que a este proyecto respecta, desarrollar de manera consciente un recurso que,
aunque invisible parla mayoria(desde la lectura, la idea es que sea invisiafecta de manera
significativa a las personas al estar sometidas a tantos mensajes en cada mirada.

Este proyecto es, en parte, una invitacién para ver a la tipografia como un recurso importante
no solo a nivel técnico, sino tambié@entitario y comunicativo, y que puede desarrollarse no
desde la funcion, pues se espera que una tipografia funcione bien, sino teniendo un trasfondo
desde la identidad, teniendo en cuenta aspectos de la percepa6lo ronivel de la lectura,
sino de la significacion. Ademas de esto, pone de manera manifiesistentada desde lo
tedricolo que muchos disefiadores de tipos hacen de forma empirica, y es formalizar conceptos,

poner en la forma algo abstracto a fingde la letréo forma)evoque dicheconcepts.
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Si bien, en el gjercicio profesional muchas tipografias se han llevado a cabo desde la practica
y la intuicion y han resultado exitosas, es importante tener en cuenta qué aspectos circundan a la
lectura y perepcion de la tipografia, ademas de conocer la naturaleza del signo y como funciona
el proceso de lectura y disefio con tipografia, que es mucho mas profundo de lo que parece.

La Universidad Piloto de Colombia debe pasar por un proceso de identificacién y
autorreconocimientppor lo que este proyecto aporta de forma significativa a esto, pues se hizo
un estudio que parte desde su historia y sus conceptos primeros, a fin de rescatarlos y validarlos
como la identidad original da Piloto; ademés de esto, se hizo un analisis de la imagen que los
estudiantes tienen da Piloto, a fin de que el proceso de identificacion cuente con ellos como
parte también de su realidad, pues, en un principio, la identidad se formé por los estudiantes para
ellos mismos, hoy en dia deberia seguir ese modelo también.

Ademas, puso en manifiesto la falta de un concepto global, que si bien era un problema
evidente, no habia un llamado aiteentidad Pilotg sino se planteaban soluciones desde la
localidad, la parialidad, la facultad, y no desde la Universidad Piloto como una sola. En la época
de la Piloto se ensefiaba a colocar ladrillos antes de planear la construccion de un edificio
(Raventds, 2010), pues, bida,Piloto debe solucionar sus problemnidsntitariosinternos para

poder proponer soluciones innovadores y ser vistos como sujetos coherentes.
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Anexos

Anexo 1l

Anexo 1Logotipo en degradé de la Universidad Piloto.

Recuperadel 24 de MAYO de 2016e: http://static.panoramio.com/photos/original/10786912.jpg
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Anexo 2

|| Pilotode Colombia

T3 s ESIACID PARA LA EVOLUCIDN

El Programa de Ingenieria
Mecatronica
tiene el gusto de invitar al

XIV TALLER MECATRONICO

¥
|

Anexo 2ldentidadpixeladaen las comunicaciones de la Universidakhboracion propia.
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Anexo 3

CURSOS LIBRES

Inicio: 7 al 20 de Junio 2016

Cursos a dictarse:

Boceto y Figura Humana: 10:00-12:00 A.M.

(20 cupos)

Sketchup : 8:00-10:00 A.M.

(20 cupos)

Técnica de color: 8:00 -10:00 A.M.

(20 cupos)

Autocad para Arquitectos: 10:00-12:00 A.M.

(15 cupos)

Modelado de figura humana: 8:00a 11:00 A.M.

(Técnicas Porcelana fria, Arcillas, Plasticeras, Resinas y Fibra de Vidrio)
( 10 cupos)

Inscripciones
Desde el 3 de mayo hasta el 20 de mayo de 2016

Mas informacion: 3322900 ext 414
juan-paternina@unipiloto.edu.co
maria-diaz@unipiloto.edu.co

20 horas
valor $ 90.000’
Incluye certificado

Anexo 3Normativa de publicaciones de arquitectura respecto a la identidad. Elaboracién propia
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Anexo 4

BIENESTAR

Anexo 40tros identificadores son puesfrimero que el dé Piloto. Elaboracion propia.

PROCESO PARA,
TRANSCRIPCION
DE INCAPACIDADES

Esodarte  MedSeagrsss =alcaz &
- 08 35 NCEpandades. JnNcETErSE 0T

l Acudir 3l consultono Medics Medeaorass) donoe
S o amerla se apede @ corespondenss
ncapacdad B el osbe s presertads &0 B
respectiva GrEcoon C8 pRgrETe

2- Cuando of eshudiante asSie s consflize en @ 5PSy

© MEMSRETE DE LAERS CLINICA O PROFESIONAG. OLE U
EXPDE

© IDENTIRCACION CLARADE, =JENTT

© FECHA (INICIO ¥ TERMINACION: ¥ DIAS D NCASROGAD

© DIAGNOSTICO CLARC:

© SELLO Y REGISTRO MEDICO LEGELE DEL PROFESIONRL
QUE LABXPIDE
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Anexo 5

Anexo 5Las comunicaciones da Piloto no tienen un concepto unificado. Elaboracién propia.

98



Anexo 6

Ingenieria STQ

AALEK

Anexo6. Los tipos de letra palo seco son los favoritos en la universidad. Elaboracion propia.

99



100

Anexo 7

Anexo 7 Ciudad futurista

Recuperado el 24 de MAYO de 2016 dtp://thefabweb.com/85000/4flituristic-concepidesignsof-the-week

march7th-to-march13th-2013/attachment/85009/

Anexo 8

Anexo 8Composition in red, yellow, blue and bl§Ckmposicién en rojo, amarillo, azul y negro]
Recuperado el 24 de MAYO de 2016 dattps://commons.wikimedia.org/wiki/File:Piet_Mondriaan,_ 1921

_Composition_en_rouge,_jaune, bleu_et_noir.jpg



