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Introduccién

entro de las diversas actividades que puede tener un disefia-

dor grdfico, se encuentira la elaboracién de la identidad de

empresas, instituciones médicas, gubernamentales, privadas
enfre muchas otras.

Para la creacién de esta identidad, el disefiador debera realizar
estudios minuciosos sobre la empresa, con el fin de obtener los fun-

Infroduccién

damentos necesarios para crear una imagen, que se apegue en
gran medida a dicha empresa.

Para que su frabajo cumpla con el cbjetivo deseado, debe em-
plear todos sus conocimientos en el uso correcto de elementos
geométricos, de color y en el uso de las diferentes familias tipografi-
cas que existen,

Este tipo de trabagjo no es una tarea fécil, tomando en cuenta
que no todas las empresas, gozan de una flexibilidad grafica en sus
caracteristicas. Algunas desean que su presencia grdfica sea repre-
sentada con imdagenes abstractas, que muchas veces no tiene na-
da gue ver con la empresa.

En los siguientes capitulos se presentard el proceso que lleva la re-
novacién de una imagen grdfica; para el presente trabagjo. es una
empresa de la construccion, GRUPQO SERVICON, $. A.de C. V.

Esta empresa cuenta con una imagen creada hace casi freinta
afios, ante la necesidad de renovacion y crecimiento que ha pre-
sentado en los Ultimos afiios v ser lideres de ventas por largo tiempo,
los lleva a la busqueda de una imagen mdés actual y que cumpla
con las caracteristicas principales de su ramo, para obtener el obije-
tivo deseado se llevaron a cabo diversas entrevistas asi como una
investigacién sobre las actividades de la empresa en donde desta-
caron sus rasgos principales, los cuales fueron fundamentales en la
imagen final,

Los objetivos son crear una imagen que cumpla y sea reconoci-
da dentro del ramo de la construccién, que simbolice su gran tra-
yectoria y liderazgo, asi como fundamentar toda su construccion
para que pueda ser reproducida en cualquier medio & soporte.




En cada capitule se destacan los principales aspectos, por una
parte como ya se menciond, los rasgos de la empresa en cuestion
y los aspectos esenciales del disefio grafico, que deben tomarse en
cuenta para la creacién de cualquier imagen grafica.

En el capitulo uno se hace una breve resefia de las fres activida-
des principales de la empresa y sus antecedentes; su organizacion
intferna, sus servicios y productos, asi como tambkién sus competido-
res.

Para el segundo capitulo se destacan las principales caracteristi-
cas que debe tener la imagen a crear, en este se habla de comuni-
cacion, los rasgos gue componen a un signo, que catalogamos co-
mo simbolo, para que nos sirve la fipografia, el uso correcto del co-
lor, que refuerza la intencién en nuestra imagen y de lo que pode-
mos entender por imagen; en cada une de estos subcapitulos, se
sefialan las principales ideos de cada tema.

En el tercer capitulo se menciona la definicidon sobre identidad
gréfica, gue elementos la forman vy lo que puede ser una marca &
un logotipo, destacando sus caracteristicas sea de una u otro.

Para fundamentar el cuarto capitulo, se utilizd la ayuda de un
método de disefio, especificamente la receta del arroz verde de
Bruno Munari, desarollando y examinando para comprender mejor
el presente trabajo, y justificar cada uno de sus puntos que lo for-
man,

En el Ultimo capitulo comienza el frabagjo grafico, comenzando
con los primeros esbozos de 1o que serd nuestra imagen, se presen-
tan las reducciones y ampliaciones de uso de la misma.

Sus aplicaciones en diversos soportes, los usos corectos e incor-
rectos de color, asi como todas las especificaciones para su cons-
truccion.

Infroduccid
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Grupo Servicon

1.1 Actividades de la empresa

onstruccidn se le dencmina al conjunto de procedimientos lie-
vados a cabo para levantar diversos tipos de estructuras.
Actugaimente las principales tendencias en la construccion,

se alejan del trabgjo manual y se orientan hacia el montaje en lugar
de la obra de componentes mayores y mds integrados, fabricados
en origen (es decir en el tugar de la obra). Otra caracteristica de la
construccion moderna relacionada con las mencionadas tenden-
clas, es la mayor coordinacion de las dimensiones, lo que significa
que las edificaciones se disefian, y los componentes se fabrican en

Actividades de la empresa

una varedad de madulos estdndar, lo que reduce mucho las ope-
raciones de corte y gjuste a pie de obra.

Una tendencia mas, es la construccion o redisefio de grandes
complejos y estructuras, como los centros comerciales, ciudades dar-
mitorfo, campus universitarios y cludades enteras o sectores de las
mismas.

H disefio de la estructura de un edificio depende, en gran medi-
da de la naturaleza del suelo y de las condiciones geoldgicas del
subsuelo, asi como los transformaciones realizadas por el hombre,

Los principales elementos de un edificio son:

1} Los cimientos, que soportan y dan estabilidad.

2) Laestructura que resiste las cargas {vivas o muertas) y las frans-
mite a los cimientos.

3) Los muros exteriores que pueden ser ¢ ho, parte de la estructura
principal del soporte.

4) Las separaciones interiores, que también pueden pertenecer o
no, a la estructura bdsica.

5} Sistema de controt ambiental. como iluminacién, sistema de re-
duccion acustica, calefaccion, ventilacidn y aire acondiciona-
do,

6] Sistema de transporte vertical, ascensores ¢ elevadores, escale-
ras mecdnicas y escaleras convencionales.

7} Sistemas de comunicacion, intercomunicadores, megafonia y
televisidn por circuito cemrado o por cable.

8) Sistemas de suministro de agua, electricidad y eliminacién de
residuos.

Las cargas que soportan un edificlo se clasifican en muertasy
vivas. Las muertas incluyen el peso del mismo edificio y de los ele-
mentos mayores del equipamiento fijo.




Siempre ejercen una fuerza descendente de manera constante y
acumulativa desde la parte mds alta del edificio hasta su base.,

Las vivas comprenden la fuerza del viento, las originadas por los
movimientos sismicos, las vibraciones producidas por ia maguinaria,
mobiiiario, materiales y mercancias almacenadas, como también los
cambios motivados por la temperatura,

Estas cargas son temporales y pueden provocar vibraciones, so-
brecarga y fatiga de materiales.

En general los edificios pueden disefarse para soportar tfoda lo

carga posible ya sea muerta o viva, y evitar su hundimiento o de-
mumbe, ademds de prevenir alguna deformacién, exceso de movi-

lidad o roturas. [©1)
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Figura 1| Diferentes tipos de cimentacién para diversas edificaciones.

@ {1} Enciclopedia Microsoft Encarta 9¢ ©

Actividades de la empresa

Muros Exteriores (fachadas)

evestimiento, elemento constructivo que recubre una estruc-
tura exterior o interior y que es la conclusidn de una edifica-
cién.,

Los revestimientos pueden cumplir funciones muy diversas, aun-
que las principales son las de aislamiento (térmico y acustico) v ia
ornamental. En este dmbito se incluyen una gran variedad de solu-
ciones, que pueden adoptarse por su elegancia decorativa, eco-
nomiaq, facilidad de montaje, resistencia o funcionalidad.

Una clasificacion los divide en dos grupos de acuerdo con su ca-
racter constructivo: Continuos y Disconfinuos.

Los primeros se extlenden en grandes planos sobre la superficie a
recubrir, come las pinturas, vy los segundos se instalan en plezas mo-
dulares hasta completar la amplitud deseada.

Oftra opcidn mds, es la de agruparlos, segun su emplazamiento,
distingue los revestimientos de paramentos {muros y tabiques), sue-
los, escaleras vy techos.

Los revestimientos conocidos son innumerables, de acuerdo a la
tradicion o tecnica constructiva, pero suelen estar regulados en ca-
da pais por una normativa especifica que los define y determina su
comrecto empleo. Los profesionales dentro de este grupo, deben es-
tar gtentos de |las patentes industriales que se registran sin cesar y se
renuevan, fanto la tecnologia de los materiales como su conforma-
cién, puesta en obra y ensambilaje, Cualquiera que sea el caso, el
criterio del disefio siempre consistird en elegir el recubrimiento mas
adecuado seguin las exigencias de cada proyecto.

Los muros de cortina o fachadas ligeras, son el tipo mds frecuente
de muros no portantes, y se pueden montar en el lugar de la obra.

Son elementos cuya superficie o piel exterior se ha trabgjadoe con
material de aislamiento, barreras contra vapor o aislamientos acusti-




cos, ¥y una superficie inferior que puede formar parte de los muros de
cortina o unirse a ellcs.

La capa exterior puede estar hecha de metales (acero inoxida-
ble, aluminio, bronce), aloafiieria (hormigdn, ladrille, baldosa) o vi-
drio. Para las fachadas también se emplea piedra caliza, marmol,
granito y paneles de hormigén o prefabricados.

El método tradicional de construccidn de las cubiertas, es colocar
rollos de tela asfditica laminada cubierta de grava, sobre |la estructu-
ra de hormigdn o de acero.

También se utilizan materiales sintéticos en lugar de los rollos de te-
la asfditica.

Para conseguir mayor flexibilidad dentro de los edificios, se em-
plean sistemas intercambiables y desmontables cuya Unica restric-
cién es el espacio que queda entre |05 pilares. Estas separaciones
pueden estar hechas de materiales metdlicos, paneles prefabrica-
dos de cartdén y yeso (Tablaroca), sistfemas de cortinas plegables a
modo de acordedn, © en caso de problemas de ruidos, cortinas ple-
gables en sentido horizontal © vertical.

Los nuevos materiales, incluyen en su instalacién separaciones li-
geras y emplean elemeantos que reducen el ruido, la gran mayoria de
ellos son fabricados a prueba de incendio. {92}

Basta mencionar algunos tipos de recubrimientos, de una gran va-
riedad que hay:

Alicatados

Chapados en piedra
Ldminas de corcho o pldstico
Tablas de madera

OD0D0O0o
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Actividades de la empresa

Chapas metdlicas

Placas estratificadas

Telas adheridas

Hermigdn continuo

PVC

Goma v otros piastico
Techos de escaloya

Tela metdlica

Placas acusticas de escaloya
Conglomerados

Paneles prefabricados; entre muchas mas.

Figura 2 | Simulacién de los bloques de Idmina de material prefabricado, que
se emplean en la construccién de bardas.



Techo

echo, superficie superior de una estancia cubierta. Normalmente

el término se aplica a una superficie plana surcada por vigas o

cédncava, también se relaciona con la parte superior de un edifi-
cio.,

En el antiguo Egipto, la cara inferior de los techos, se pintaban de
azul, con estrellas doradas, ¢ se decoraban con jeroglificos vy repre-
sentaciones del cielo.

En los templos griegos, esta parte inferior del techo de dos aguas
se ocultaba fras un techo falso.

Los romanos continuaron con este sistema, ademds de emplear
techos planos de tablones enlucidos o concavos en los intericres de
las bévedas y cupulas de ladrillo.

En la edad media, |as iglesias v los edificios civiles mds importan-
tes solian terminarse con tejados a dos aguas, que por la parte inte-
rior permitian ver el entramado de la cubierta, mas tarde sé utifiza-
ron las bovedas de cafdn, de aristas y de cruceria, construidas en
piedra. Los techos planocs, fabricados con tablas de madera, se en-
lucian por la parte inferior © se adornaban con escenas biblicas.

A partir del renacimiento, las estructuras de cubierta se ocultaron
bajo techos falsos, planos o céncavos.

Durante el siglo XVl se impuso la costumbre de curvar los techos,
en sU encuentro con la pared, interponiendo un elemento curvo lla-
mado escocia, que evitaba la aparicidn del angulo recte.

Los estilos rococd y neoclasico emplearon la decoracion con es-
tuco, en el primero con extremada profusién y mds moderado para
el segundo.

En el Islam, los palacios v las grandes mezquitas se cubrian en ocao-
siones con cUpulas y bdvedas decoradas en su intefior con mosaicos

Actividades de la empresa

e inscripciones cordnicas. Son destacables las cupulas mocdrabes,
unos adornos en forma de estalactitas construidas con capas de la-
drillos o yeso, Los edificios mds humildes suelen presentar techos pla-
nos, pero en ellos destaca el empleo del artesonado, una techumbre
de madera compuesta por vigas entrecruzadas, pintadas de colores
o doradas, que dibujan en sus intersticios formas cuadradas o poligo-
nales.

Los templos hindues tambien solian presentar cuputas profusamen-
te decoradas.

En los templos chinos y japoneses, sin embargo, es la estructura de
la cubierta, con sus vigas y comeas, la que se convierte en & principal
motivo del techo.

En el siglo XX, con su arquitectura funcional y austera, ha impuesto
techos planos y enlucidos, llamados cielos rasos, que en ocasiones se
sustituyen por grandes maédulos de material aislante, mds practicos a
la hora de oculiar la estructura v las instalaciones de dire acondicio-
nado, calefaccidén, fontaneria y electricidad. { ©3)

figura 3 | Vista a escala de un edificio construido con material prefabricado, las
flechas indican el techo v la bardae.

@ {3) Enciclopedia Microsoft Encarta 99 ®




1.2 Antecedentes

en dia se conoce como GRUPQO SERVICON, S. A., teniendo co-

mo cbjetivo de ofrecer el mejor servicio a la industria de la
construccion para la colocacion de techos y fachadas con materia-
les prefabricadoes.

@on fecha del 28 de Octubre de 1970, se constituye 10 que hoy

En principio ia empresa comenzd con la colocacion de techos in-
dustriales, bardas y casetas de oficinas para campamentos, elabo-
rados en [dmina de acerc; posteriormente en los afios ochenta con
los avances tecnoldgicos dentro de este ramo, se comenzd con el
empleo de techos engargolados (proceso que consiste en la unidn
de 2 laminas por medio de varios dobleces, para cubrir el drea re-
guerida), a base de nuevos materiales como son las [dminas pintro,
zintro, y multypanel, colocadas a pie de obra con 1o cuadl se redujo el

Antecedentes

empleoc de columnas intermedias de concreto, que soporiaban el te-
cho, logrando cubrir ahora claros de hasta 30 metros de acuerdo a
las especificaciones de cada obra.

GRUPQ SERVICON S. A, DE C. V., frabaja en conjunto con Grupo
IMSA -Industrias Monterrey S. A. de C. V.- que lo respaida en la co-
mercializacién, transformacion y construccién con laminas metdii-
cas.

~

GRUPD N
SERVICTN WIS £y

Butler Manufacturing Company, empresa norteamericana reconc-
ce a GRUPQO SERVICON, comao constructor asociado Butler, por su ca-
lidad en el manejo y montaje de edificlos prefabricados, lo recomi-
enda ampliamente para la comercializacién e instalaciéon de sus pro-
ductos. Estos edificios prefabricados son principalmente destinados
en naves industriales o comerciales.




0 Antecedentes

GRUPO SERVICON, trabaja con un persenal altamente calificado y
una fabrica mévil que consiste en grias, engargoladoras eléctricas y
hemramienta especializada, junto con una cuadrilia de obreros, elimi-
nando el uso de andamios.

Durante 1998, GRUPO SERVICON, ocupo el primer lugar, junto con
Grupo IMSA, en la instalacion de mds de 3 000 toneladas de material
prefabricado y laminas de acero, para techos y bardas.

Actualmente GRUPO SERVICON, S.A. DE C.V., cuenta con un gran
prestigio y esta reconocido como uno de los principales constructo-
res en et mercado. {“4)

Obras:

o Centros Comerciales
o Bodegas

o Casetas de Peqgje

o Frigorificos

o etfc.

@ 14) Fuente; Grupo SERVICON 5. A. de C. V.




1.3 Estructuraintemna

entfro de toda empresq, se cuenta con una estructura v orga-
nizaciéon de las dreas con las que se trabaja. Teniendo en cu-

enta que GRUPQ SERVICON, §.A. es una empresa que con el
paso del fiempo su funcionamiento en el mercado ha crecido, esto
ha motivado su desarrollo interne, por tal razén, es necesario presen-
tar como se organizan las dreas de trabajo. y las principales perso-

nas gue laboran y hacen posible el progreso de la misma.

10
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Estructura intema

GRUPO SERVICON, S. A. DE C. V.

Director General:

Javier Salas C

Dirige y administra 1a empresa.

Gerente General:

Gerardo Pérez

Ceordina el drea de proyectos y de obras.
Elabora financiamientos.

Realiza juntas de consejo.

Tiene trato directo con los clientes,

Promueve ventas.

Se encarga de drea Administrativa y econémica.
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Aseguramlento de
calidad:

Oscar Cortés
Se encarga del control de cdlidad de las materias primas

(ldminas calibre adecuado).
Verifica la calidad de la obra {ensamblaje y terminados).

Gerencla de Proyectos:
Carlos Araujo

Estudia y analiza las futuras obras a realizar.
Se encarga de elegir los materiaies idéneos para cada obra.

Secretarics:

Ana L. Orfega,
Irma Sanchez

Relacionan a los clientes con la direccidn.
Trakajos administrativos (enviar comespondencia, contestar telé-
fonos, hacer citas, efc.).

11

Y v

\ A4

>

Estructura interna

Sepvicio g Venios:

Nicolds Martinez

Atencidn por teléfono.

Cotiza y da las ventgjas de los diversos materiales, para cadd
obra.

Controla y registra las venias de todos los agentes.

Tramita las fianzas que se requieran segun la obra.

Registra las comisiones para los empleados.

Se encarga de la publicidad de la empresa.

Gerente Técnlco:
Enrique Yanez
Supervisa a los vendedores, dibujantes y estudia los planos a tro-
baijar.

Redacta presupuestos, cotizaciones y descuentos.
Dirige a los grupos de frabajadores.

Anclista Técnico:

Mario Flores

Estudia, onaliza y documenta los proyectos con la direccion y la
gerencia.,




19 Estrucfura inferna

A conlinuacion se presenta un organigrama, de la estructura interna
de GRUPQ SERVICON y cada una de las dreas que la conforman.

GRUPO SERVICON S. A. DE C. V.

Director General

-
I ] I ] ]

Gorente de Produccion Asesoramiento de Servicio a Ventas Gerencia de Geronte
y Colidad Calidad Proyactos Administrative
%
|Gerentes Técnicos I————M Asistente de Secrelaria
Proyectos Cajera
Jefe dal Taller Dibujantes Cebranza
Chalaras
y Almacén Vendedores
Mantenimiento |
lefaturas Jete de Jefe de Jete de

Técnicas Parsonat Contabilided Compras

Oticiales de Talfer Auxliar Adminisirativo

Oticial Pirtor Subjefolura Técnica Mensajero Auxliar de Con‘abildad
Almacenisto - Alanadora
Overadores Supervisores

P Choteres

Fuente: Grupo Serviceon, S. A, Septiembre 1998




13 Mercado

GRUPQ SERVICON respeta los nombres y normas de cada pro-
ducto, distribuye y vende segun ia reglamentacion de cada em-
presa, ambas lo recomiendan en el manejo de todos sus productos
prefabkricados.

GRUPQ SERVICCN, S. A, de C. V., como BUTLER BUILDER autoriza-
do, se encarga del proyecto, comercializacién e instalacién de los
edificlos metdlicos BUTLER, ofreciendo Il construccidn de sus naves
industriales o comerciales.

1.4 Mercado

Algunas caracteristicas de estos edificios son:

o Disefios funcionales abarcande una amplia gama de sistemas
estructurales, de muros y cubiertas con aislamiento térmico.
Hasta 20 afios de garantia contra goteras.

Practicamente no requieren mantenimiento.

emplean sus servicios como distribuider asociado, ellas son

@os companias frabajan en conjunto con GRUPO SERVICON,
Butler Manufacturing Company e Industrias Monterrey (GRU-

PO IMSA).
Aplicaciones
o Centros comerciales
L .. RN o Naves Industriales
X L o Hangares
. o Pistas de patingje
AR O o Gimnasios
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Salones de exposiciones
Bodegas

Tolleres

Mercados

Magquitadoras

Auditorios

y un sin fin de aplicaciones mds.

o o o o 0O ©

Arco Techo

co que cuenta con un programa de computo, capaz de
analizar los arcos para diferentes condiciones de carga,
cumpliendo con los codigos mas restrictives de construccidon.,

@RUPO SERVICON, S.A. DE C.V. esla Unica empresa en Méxi-

Con este programa se puede andlizar, disefar y calcular el
ARCO TECHO v las reacciones que genera en los Qpoyos, para
cualguier combinacion de presiones de viento, cargas vivas, muer-
as, y de nieve o granizo.

ARCO TECHO

Consiste en Arcos Autosoportantes de una sola pieza, fabricados
con ladmina de acero en el sitic de la obra y engargolados longitudi-
nalmente mediante magquinaria y equipo especial, lo que permite

Mercado

construir edificios y cubiertas metdlicas sin estructura, sin pijas ni tor-
nillos, sin remaches y con una hermeticidad total, que elimina las
goteras de por vida.

Figura 4 | Esquema de edificios que emplean arcotechos.

Caracferisticas

Rapidez de instalacién.
Resistencia.

Durabiiidad.

Ligereza.

luminacidn natural.
Calbres: 24,22, 20y 18.

N

Obras realizadas

Bodega Aumera Zaragoza, D.F.

Auditorio Municipal, Tasquillo, Hidalge.

Naves industriales de Peliculas Plasticas, Atlacomulco, México.
Almaceén de materias primas de Sabritas, D.F.

Centro comercial Santa Fé, D.F.

Bodegas Blekira, D.F.

© 0 o 0o O ©o
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o Nueva ceniral de abastos, Toluca, México
o Sam’'s Santa Fe, D.F.
o Talleres NISSAN, Lerma, México.

Engargotechos

de la obra con maquinas especiales, engargolados mecani-
camente en toda su longitud a 90° (calibres 20 y 22) & 180°
{calibres 24), evitandoe el empleo de piias exteriores.

aneles estructurales de una sola pieza, producidos en el lugar

Materiales

Los ENGARGOTECHOS se fabrican en calibres 24, 22 y 20, segun
los parametros de disefio, lugar de la obra y aplicaciones, se pue-
den producir con aceros grados A, B, C, ¢ D y con los acabados:
Zintro, Zintroalum, Pintro, Pintroalum. Una aplicacion muy importan-
te, consiste en el retechado de cubiertas existentes.

=

Figura 5 | Secuencia de dobleces que sufre una Idming, para quedar
engargolada {Fuente: GRUPO SERVICON).

—

Mercadao

Multypanel @

.\ Ultypanel, 5. A, de C. V., &5 la empresa
f\ de Grupo IMSA pionera vy lider, en el
mercado de soluciones constructivas
prefabricadas con aisiamiento térmico en el |
Continente Americano. 1

i

I
{

AMULTY

Con una capacidad anual superior a los 5 )
CDPARNEL

millones de metres li-neales instalados y con
plantas en Meéxico, Estados tnidos y Chile;
Multypanel satisface las necesidades constructivas del mercado
nacional y extranjero desde hace 25 afos.

El “Sistema Constructivo Multypane!" consta de paneles metdli-
cos con gislamienfo térmico para techos, muros, fachadas, cama-
ras de conservacion o congelacién y placas aislantes.

Productos Multypanel

Multytecho @

Panel compuesto por dos hojas de acero galvanizado y prepin-
tado (Figura 6. con un nicleo de espuma rigida de poliuretano, di-
sefiado para techos y fachadas, cubre grandes claros con resisten-
cia estructural.




NN D ;z.mm.

Figura 6 | Vista frontal de la lamina empleada para Multytecho y algunos de los
colores que se emplean.

Algunas Obras:

o Museo de Ciencia y Tecnologia; Xalapa, Veracruz.

o Planta Industrial Texas Instruments; Aguascalientes,
Aguascalientes.

o Planta IBM; Guadalgjara, lalisco.

Multymuro @

Material qislante prefabricado, compuesto por dos hojas de ace-
ro galvanizade y prepintado, con un nicleo de espuma rigida de
poliuretanc, que conforma un elemento tipo sandwich.

o f U S LJ__ILZ‘*-””’"-

58.38 cm.

Figura 7 | Perfif de los materiales que forman el Mullymuro, la flecha izquierda indica
el drea de ensamble.
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Algunas Obras:

Cerveceria Cuauhtemoc Moctezuma; Toluca, México

Centros Comerciales Walt Mart

Planta Kerry Ingredient; Irapuato, Guanajuato

Frigarifico Sonafrut; Hermosillo, Sonora

Planta Procesadora de Huevo, AVIBEL de México; Tepatittan, Ja-
lisco

e ¢ 9 0o o©o

Alslckor®

Tablas aislantes compuestas de un nucleo rigido, en papel de di-
versos acabados y laminados plasticos {Figura 8), para formar un
mdédulo lige-ro, resistente y facil de instalar.

B

Figura 8 | Esquema de las tablas Aislakor y sus diferentes acabados.
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Es una excelente barrera térmica ya que el bajo indice de con-

ductividad de su espuma garantiza centimetro a centimetro mayor
poder qislante que otras alternativas de aislamiento.,

Alslakor se fabrica con distintos acabados que pueden combi-

narse entre si en ambas caras de a tabla;

o 20 o o o

Fieltro Asfaltado

Impreso Tirel

Vinil

Foil de Aluminic

Polietileno

Fieltro con refuerze de fibra de vidrio (“ULTRAFACE")

Algunas Obras:

o

=]

Auditorio Nacicnal; México, D. F.
Centro Nacional de Negocios CINTERMEX; Monterrey, Nuevo
Ledn

Mercado

Tipos de Iaminas

Lamina Zintro

Lamina de acero negra (Figura 9), que se somete en la planta a
un proceso de precalentamiento, con el gue adquiere el temple
adecuado antes de ser galvanizado por &l sistema de galvanizado
continuo.

Lamina Zintro-alum

Es el resultado de recubrir el acero con aleacion compuesta por
aluminio(55%), zinc{43.5%) vy silicio{1.5%). mediante un proceso conti-
nuo por inmersién (Figura 9}.

Lamina Pintro

La ldmina zintro (Figura 9} postericrmente es sometida a un pro-
ceso de limpieza y fosfatizado para que se forme una capa de zinc
gue sirve de unidn entre la pintura v el acero galvanizado, quedan-
do sellada con un bafo de cromato, acte continuo recibe una pin-
tura primaria horneada para ser sometida por Ultimo a la pintura de
acabado, homeado a 175 grados centigrados.

Lamina Pinfroalum

Esta laming (zintro-alum prepintada en iinea continua) de acero,
queda aun mas protegida contra la corrosién, y obtiene belleza del
coler, ademds de gran resistencia a los rayos solares y contra la co-
mosion.




Por su base de zintro-alum (aluminio-Zinc} es superior al galvani-

zado pintado (Figura 9.

o o 0 0 ©

Figura @ |Perfiles de los fipos de Idminas mencionados y sus fefrminados.

Aplicaciones de los producios
menclonados:

Naves Industriales
Bodegas

Mercados

Centros Comerciales
Taileres

18

0 O 0 ¢ 0 ¢ 0 0 0 0 0 © 0 o0
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Maquiladoras

Hangares

Instalaciones Deportivas

Fabricas

Escuelas

Salones de Espectdculos

Frigorificos

Campamentos

Edificios

Plafones

Divisiones Interiores

Casetas

Cuartos Limpios de Industrias Electronicas
Areqs de Sistemas de Computo con temperatura controlada
Laboratorios

GRUPQO SERVICON, S.A. DE C.V. como cualguier empresa cuenta

con competencia en ef mercado, algunos de sus competidores
son:

® Techados TRAACSA (Figura 10 g}, la cual maneja también siste-

®

mas engargolados y estructuras metdlicas.

M I R (Naves Industriales y Reparaciones) -Figura 10 b-, venden
iGminas pintro, zintro, acrilica y techos industriales.

GALYAK (Figura 10 ¢/, se dedica de igual forma a la colocacion
de techos y muros metdlicos, al igual que sistemas de aislamien-
o e impermeabilizacidn integral.




® TMASA (Transformadora

19

Industrial Metdlica S. A. de C. V.) -Figura

10 d-, venta y colocacién de laminas industriales, sistemas qisla-
dos y de engargolados.

® STABILIT (Figura 10 f}, fabrica y coloca ldminas, para diversos ti-

[POS ¥ USOS. [V 5)

UBAAGEN
. ) e i j':;‘_ _J
a b
P
- \
P
\;’\' o e -.r“? l[:f.
c el o . ;

Figura 10

a {5) Fuente: Grupo SERVICON, S. A.de C. V.

Mercado
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7

Comunicocion

2.1 Comunicacidn

omunicacion, proceso de transmisidn y recepciéon de ideas,

informacidn y mensajes. Lo comunicacién actual entre dos

personas, es el resuliado de multiples métodos de expresion,
desarrollados durante siglos.

Los gestos, el desanmollo del lengudje y la necesidad de realizar
acciones conjuntas tienen aqui un papel fundamental.

El origen del lenguaje es un tema de gran confroversia. Algunas
palabras parecen imitar sonidos naturales, mientras que otfras pue-
den proceder de expresiones de emocidn, como la risa o el llanto.

Algunas tecrias dicen que el lengudije, es el resultado de activi-
dades de grupo, como el trabajo v el baite. Otra sostiene que se ha

Comunicacion

desarrollado a partir de sonidos bdsicos que acompaian a los ges-
tos.

En el mundo se hablan actualmente, unas 3 000 lenguas vy dia-
lectos agrupados en familias. A medida que unas lenguas se desa-
mollan, otras van desapareciendo.

Las modificaciones del lenguaje reflejan las diferentes clases, ge-
neros, profesiones © grupoes, asi como otras caracteristicas sociales.

Los pueblos antiguos buscaban un medio para registrar el len-
gugje. Pintaban en las paredes de |las cuevas para enviar mensaies
y utilizaban, signos vy simbolos para designar una tribu © aiguna per-
tenencia.

A medida que fue desarolldndose el conecimiento humano, se
hizo necesario la escritura para fransmitir informacidn. La primera es-
critura, que era pictografica, con simbolos que representaban obje-
tos, fue |la escritura cuneiforme, es decir, con rasgos en forma de
cufia, grabades ceon determinado estile en una tabla de arcilla.

Posteriormente se desamollaron elementos idecgraficos, en don-
de el simbolo no solo representaba el objeto, sino también ideas y
cualidades asociadas a el.

La escritura seguia conteniendc el significado, pero no el sonido
de |as palabras, Mas tarde, la escritura cunelforme se encargo de
incorporar elementos fonéticos, es declr, signos que representaban
determinados sonidos.

Los jeroglificos egipcios pasaron por un proceso similar (de picto-
gramas a ideogramas) e incorporaron signos para las consonantes,
aunque nunca llegaron a constituirse en un verdadero alfabeto.

Alfabgio ; Palabra de crigen griego formada a partir de alpha vy
beta, nombre de las dos primeras letras de su abecedario; serie de
signos escritos que cada uno representa un sonide © mds de uno,
gue se combinan para formar todas las palabras posibles de una
lengua dada.
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B alfabeto trata de representar cada sonido por medio de un so-
lo signo. el primer alfabeto que se conoce es el semitico septentrio-
nal, que surgié en lo que se conoce hoy el dia como Sira y Palesti-
naentre 1700 a. C. y el 1500 a. C. Aparecidé como una combina-
cién de simbolos cuneiformes y jeroglificos; algunos signos podrian
proceder de otros sistemas relacionados con ellos como la escritura
cretense e hitita.

El alfabeto semitico solo tenia 22 consonantes y Ios sonidos de las
vocales habia que sobrentenderlos porque estaban predeterming-
dos. Los alfabetos hebreo, drabe y fenicio tiene este origen y en la
actualidad tanto el hebreo que posee 22 caracteres y el drabe que
tiene 28, estdn basados en este modelo, por lo que carecen de re-
presentacién para sus vocales, que se pueden indicar por medio
de unos puntos y rayas que se colocan encima, debajo o junto a la
conscnhante, esta escritura se realiza de derecha a izquierda.

Varios estudios indican que hacia el ano 10C3 a. C., surgieron
cuatro ramas derivadas del alfabeto semiitico septentrional: la escri-
tura semitica meridional, la cananeaq, la aramea y la griega. Sin em-
bargo otfros estudios, establecen que la escritura semitica meridio-
nal y la septentrional tienen un origen comun, antecedente de las
dos.

El semitico meridional ha sido el antecedente de los alfabetos de
lenguas ya desaparecidas, que se hablaron en ia peninsula de Ara-
bia, y de las actuales lenguas de Etiopia.

La escritura cananea se dividié en dos tipos y dio lugar a la escri-
tura mds antigua del hebreo y el fenicio, mientras la aramea tuvo
una enorme importfancia, sirvié de base a otros aifabetos semiticos
y no semiticos que utilizaron las lenguas de Asia Occidental.

E grupo no semitico ha servido para la aparicidén de los alfabe-
tos, de todas las lenguas de la India; en tanto que del alfabeto se-
mitico procede el alfaketo hebreo de caracteres rectangulares,
que sustituyo al antiguo vy se convirtid en el prototipo de la escritura
hebrea moderna.

Cornunicacion

El alfabeio lo infrodujeron los fenicios en Grecia, donde le ana-
dieron los sonidos de Ias vocales, De este alfabeto surgiriaon muchas
derivaciones mads, una de elias es la de nuestro alfabeto actual. (Ps)

La comunicacion es la Interaccidn secial por medio de mensa-
jes, que pueden codificarse formalmente, mensgjes simbdlicos o su-
cesos gue representan algun aspecto compartido de una cultura.

Una de las definiciones gue mas se empleag es:

Transmisién de informacion, ideas, emociones, habilidades,
mediante simbolos, palabras e imagenes, cifras, gréficos, et-
cétera. El acto o proceso de transmision es lo que, habituail-
mente, se llama comunicacion.

Como proceso, la comunicacién es, especifica y general y de
alcance amplio y limitado. La comunicacién humana es un conjun-
to sutll e ingeniosos de proceso. Siempre esta prefiada de mil ingre-
dientes —sefiales, codigos, significados- por mds simples que sea el
mensaje o la transaccion.

La comunicacidn humana es, ademds, un cenjunto variado de
procesos. Puede escoger entre una gran diversidad de medios dife-
rentes: palabras, gestos, sefias, medios masivos de comunicacion,
etfc. (77)

La comunicacién es la transferencia de un mensajede Aa B,y
sus principales intereses estdn en el medio. el canal, el transmisor, el
recepitor, la interferencia v la retroalmentacién, porque todos estos
términos se relacionan con el proceso de enviar un mensgje.

® {6) Enciclopedia Microsoft Encarta 99 ®
{7) Reed H. Blake y Edwin O. Haroldsen, Una Taxenomia de Conceptos de la
Comunicacion; pp. 3y 4
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Para que la comunicacidn ocurrq, y la persona a quien me dirjo
comprenda o que significa mi mensaje. es necesario crear el men-
saje con signos.

Este mensaje le estimula a crear para sf mismo un significado que
se relaciona de alguna manera, con el sighificado que se cred en
primera instancia. Si se comparten los codigos v se emplea el mismo
sistema de signos, existe una mayor igualdad entre los dos significa-
dos del mensgje.

Este es un énfasis diferente vy se debe de familiarizarse con los
nuevos términos: signo, significacidn, iconos, indicio, denotar, con-
notar; todos se refieren a diferentes tipos de producir significados.

Comunicacion




2.2 Comunicacién Visual

bles de todos los medios (mUsica, poesiq, prosa, danza). El con-

tenido es fundameniaimente lo que se estd expresando, direc-
ta o indirectamente; es el cardcter de la informacién, el mensgje.

Pero en la comunicacién visual, el contenido, nunca esta

separado de la forma. Cambia suavemente de un medio a ofro, de
un formato a otro, adaptandose a las circunstancias de cada cual;
va del disefio de un cartel, un periddico o cualquier otro formato
impreso con su dependencia especifica de las palabras vy los simbo-
los, hasta la fotografia con sus tipicas observaciones realistas de os
datos ambientales pasando por la pintura abstracta con su empleo
de elementos visuales puros de una estructura.,

El contenido y la forma son los componentes bdsicos e imeducti-

23

Comunicacioén visudt

El contenido puede ser bdsicamente el mismo, pero debe enca-
jar en su marco y al hacerlo presenta modificaciones menores en su
cardcter elemental y de composicion.

Un mensgje se compone con un fin: decir, expresar, exphcor, diri-
gir, incitar, aceptar. Para alcanzar ese fin se hacen determinadas
eleccicnes, que buscan reforzar y fortalecer |as intensiones de
expresion, a fin de obtener un mejor resultado. Esto exige una gran
habilidad.

La composicion es el medic interpretativo, destinado a controlar
la reinterpretacion, de un mensaje visual, €l significado estd tonto
en e| ojo del observador, comg en el falento del ¢creador,

El resultado final de toda experiencia visual, en la naturaleza y
fundamentalmente en el disefio, radica en la interaccidn de pare-
jas confrarias: en primer lugar, las fuerzas del contenido (Mensaje y
Significacién) y de la forma (Disefio, Medio y Ordenacidn); y en se-
gundo fugar, el efecto reciproco del que une (Disefio, Artista, Arfe-
sano} y el receptor (Audiencial. En ambos casos, el primero no pue-
de separase del segundo.

La forma es aceptada por el contenide; el contenido es acepia-
do por la forma. El mensaje es emitido por el creador y modificado

por el observador. (“8)
Contenido \

> Péblico

Arfista <

Forma

@ (8) B. A. Dondis, La Sintaxis de la imagen, figura pag. 124,




Los simbolos y la informacidn representacional gravitan hacia el
contenido como fransmisores caracteristicos de informacidn. Los
componentes de la forma, es decir, la compaosicion, son aspectos
concurentes o paralelos de cada imagen, ya sea la estructura
aparente, como ocurre en una formulacion visual abstracta, ya es-
te desplazada por un detalle representacional, como ocurre en la
informacién realista o dominada informativamente por palabras y
simbolos.

Sea cual fuere la sustancia visual bdsica, la composicidon es infor-
mativamente lo mdas importante. Bl mensgje y el significado no es-
1an en la sustancia fisica, sino en la composicién. La forma expresa
el contenido.

El mensaje y el método de expresarlo dependen de la composi-
cién y la capacidad de usar técnicas visuales: las heramientas de
la composicién visual. Las técnicas de la expresion visual, domina-
das por el coniraste, son los medios principales con que cuenta el
disefiador para examinar las opciones disponibles con respecto a la
expresion compositiva de una idea.

Se trata de un proceso de experimentacién y seleccidn de prue-
ba, cuyo fin es lograr una solucién visual lo mdés fuerte posible para
expresar su contenido.

Basicamente lo pictérico o visual, esta determinado por la infor-
macidn cbservada, la interpretacién y percepcién de los datos y
claves visuales, en suma, por la manifestacion visual,

El contenideo vy la forma, determinados por el disefiador, constitu-
yen solo tres de los cuatro factores presentes en la fragmentacion
del procesc de comunicacién visual: artista, contenido, forma y el
puUblico.

La percepcidn, el poder de organizar la informacidn visual que
se percibe, depende de mecanismos naturales, de las necesidades
¥y las inclinaciones del sistema nervicso humano, Aungue los france-
s@s denominan psicologia de la forma, a todo lo fundamentalmen-
te tedrico de la psicologia de la Gestalt, seria un error, no conceder

24

Comunicacion visuail

igual importancia a la fisiclogia de la percepcion, en la prueba de
como obtendremos ia informacidn visual de lo que vemos.

El contenido y la forma es una declaracion; el mecanismo de la
percepcion es el medio para su interpretacién. El principio visual se
ve muy afectado por el tipo de necesidades que maotivan la investi-
gacién visual, asi como por el estado mental o de dnimo del sujeto.

Vemos lo que necesitamos ver, La visién va ligada a la supervi-
vencia como funcidn primaria. Pero veamos lo que veamos, necesi-
tamoes ver también en otro sentido, es decir, a tfravés de la Influen-
cia de la mentalidad, las preferencias y el estado de animo de ca-
da momento. Sea en la composicién o en la visidn, la informacién
contenida en los datos visuales tiene que surgir de ellos o ser filtrada
por el tamiz de la interpretacion subjetiva.

La inteligencia no actla sélo en las abstracciones verbales. El
pensamiento, la observacién, la comprension y tantas otras cuali-
dades de la inteligencia, estan ligadas al entendimiento visual,

Pero el pensamiento visual no es un sistema retardado; la infor-
macién se trasmite directamente. El mayor poder del lenguaje vi-
sual consiste en su inmediatez, en su evidencia espontdnea.

Podemos ver simultdneamente el contenido y la forma. Hay que
tratarios como con una fuerza unica gue trasmite informacién de la
misma manera. La oscuridad es oscuridad; lo alte es alto; el signifi-
cado es observable.

Adecuadamente elaborado y compuesto, un mensaje visuat se
candliza directamente hasta nuestro cerebro, para ser comprendi-
do sin ninguna descodificacion, traslacidon o retraso consiente.

La inmediatez es el incomparable poder de la inteligencia visual.
Reconocer este hecho y esta capacidad es poner de manifiesto la
gran importancia de esa especifica inmediatez expresiva, que sélo
se da en la comunicacidn visual y que mediante el uso de ciertas
técnicas permite controlar el significado que hay dentro de una es-
tructura,
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“ El diseno, la manipulacidn de elementos visuales, es algo fluido,
pero el método de previsualizacidn, de proyectacidn, llustra el ca-
racter del mensaje sintetizado.

Es una clase especial de inteligencia, no verbal, y su cardcter es-
14 ligado a la emisién de contenido en una forma sometida af con-
trol de la técnica . (%9)

" Disefio © design, se asimila a menudo erdneamente con el
grafismo. Se entiende por disefio el mensaje material: dibujo, lustra-
cidn, esbozo, efc., sliempre vinculado, a la estética y a un saber ma-
nual.

Las acepciones del vocablo disefio son las de: esbozo preliminar
de una imagen (por ejemplo: boceto), delineacidn, esquema, pla-
no (de una construcciéon o de una maquinag). Las ideas de wesbozo
preliminar de una imagen» y de «delineaciény, no son sin embargo
caracteristicas especificas del grafismo propiamente dicho.

También una ilustracién, dibujo, caricatura o un esquema, un
gréfico o un dibujo técnico, se consideran disefios [y no grafismos),
del mismo modo gue el disefio de figutines, decorados, modas vy
muchas otras variantes de la comunicacion visual, no son grafismos
mdads que en la medida que hayan sido concebidos y realizados co-
mo una mise en page en funcién de su reproduccidn por artes gra-
ficas ™. (®10)

La previsualizacion es un proceso lento. Ideaimente, es la etapa
de disefio en que el artista/compositor manipula el elemento visual
adecuado con técnicas apropiadas al contenido y al mensaje en
una serfe libre de ensayos.

En este periodo de desarrolle de una idea visual, se abandonan
por innecesarios los detalles e incluso, tal vez, las conexiones reco-

@ (?) D. A, Dondis, La Sintaxis de la Imagen; p. 126.

@ {10) Joan Fontcuberta y Joan Costa, Foto-disefio; p. 19.

Comunicacién visual

nocibles con el resultado final. Cada artista desarrella una lefra pro-
pia.

La elaboracion de declaraciones visuales se ha asociado alas
actividades no racionales quizd debido a la flexibilidad y a lo
expuesto de esta etapa en la que se busca una solucién creativa,
que retribuya al disefio, sirva a la funcidn y exprese 1as ideas o el ca-
racter deseado.

El talento, el control artistice del medio v la intuicion han llegado
a ser algo dificil de entender. De hecho, lo que llamameaos intuicién
en el arte, es alge extremadamente engafoso.

La raiz latina de la palabra, intuitus, significa mirar o confempiar,
pero en su uso posterior ha llegado g indicar un tipo especial de co-
nocimiento, «conocimiento o cognicidn sin pensamiento racionaly.

&l dicclonario enumera también significados como «aprehensién
inmediota o cogniciénm vy dindicio rapide y espontdneon. Esta com-
binacién sélo sirve para aumentar la confusiéon; la aprehensién in-
mediata de significado en cuestiones visuales, hace que fodo po-
rezca demasiado f&cil para tomdarselo en serio.

Pero cualquiera puede hacer o disefiar algo, aunque sdlo seq
una figura de barro. La inspiracion subita, irefiexiva no es una fuerza
aceptable en el disefio. La planificacion cuidadosa, el talento inte-
lectual vy el conocimiento técnico son necesarios en el disefio y en
la preproyectacion visual.

Et arfista tiene que buscar, a fravés de sus estrategias compositi-
vas, soluciones a problemas de belleza y funcionalidad, de equili-
brio y sostén mutuo de la forma y el contenido. Su indagacién es al-
tamente Intelectual; sus opciones, a través de la eleccldn de técni-
cas, tienen que ser cerelbrales y controladas.

La creacién visual a multiples niveles de funcidn y de expresion
no puede lograrse en un estado estético pausado, por muy bueno
gue se presente. La inteligencia visual no difiere de ia inteligencia
general y el control de los elementos de los medios visuales, plan-



tea los mismos problemas que el dominio de cualguier ofra discipli-
na. Para lograrlo, hay que saber con que se estd trabajando y co-
mo hay que proceder.

La composicién visual parte de los elementos bdsicos: punto, |-
neaq, contorno, direccién textura, dimension, escala y movimiento. El
primer caso compositivo es una eleccién de elementos apropiados
para el medic en cuestidn. En ofras patabras, la forma es la estruc-
tura elemental.

Pero zqué se ha de hacer para originar la estructura elemental
Las opciones y elecciones que conducen al efecto expresivo de-
pende de la manipulacidon de los elementos mediante las técnicas
visbales.

Entre tos elementos, las t&cnicas y los multiples medios que ofre-
cen al disefiador, hay un nOmero realmente iimitado de elecciones
para el control det contenido. Esas opciones de disefio, literalmente
infinitas, dificultan la descripcién de las técnicas visuales con el pro-
cedimiento definitivo y rigido, que empleames para establecer tos
significados corrientes con ias palatras.

Ver es un hecho natural del organismo humano; la percepcién
es un proceso de capacitacién. El disefiar estd un poco relaciona-
do con ambas cosas. Oir ne implica la capacidad de escribir mosi-
cay por la misma razdn, ver no es ninguna garantia de estar dota-
do para hacer declaraciones visuales comprensibles y funcionales.

Simpiemente nc basta con la intuicidn; ésta no es una fuerza mis-
tica de la expresidn visual. El significado visual, tal como lo trasmite
la funcién, la manipulacién de elementos, las técnicas visuales, im-
plica un universo de factores y fuerzas especificos. La técnica fun-
damental es, sin duda alguna, el contraste.

Esta es la fuerza que hace mas visibles las estrategias compositi-
vas. Pero el significado emerge de las acciones cardcter funcional
de los estimulos exteriores sobre el organismo humano: la tendencia
a organizar todas las claves visuales en las formas mas simples posi-
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bles; el relacionar estas claves con similifudes identificables: la
aplastante necesidad de equilibrio; la compulsiva conexidn de uni-
dades visuales nacidas de la proximidad; el favorecer la izquierda
sobre la derecha y lo parte inferior sobre la superior de un campo
visual.

Todos estos son factores que rigen la percepcidén visual. Averi-
guar como actuan, comoborard o negard el uso de una técnica,

Mds alld del conocimiento de estos fendmencs perceptivos del
hombre, estd la forma de todas las cosas visuales en el orte, la ma-
nufactura y la naturaleza. Su cardcter y la percepciédn de ese ca-
rdcter crea todo, la forma.

En su manifestacion visual, la forma estd compuesta de elemen-
tos y del cardcter vy la disposicion de éstos, asi como de la energia
que provocan en el observador. La eleccidn de los elementos bdsi-
cos g emplear en un disefic y Ia manera de utilizarlos estd relacio-
nada tanto con la forma como con la direccidn de la energia libe-
rada por la forma, que da lugar al contenide.

El objetive andlizado y dectarado det autor visual, sea informati-
vo, funcional o de ambos tipos, sirive como principio regidor, para
buscar la forma que adoptard una comunicacion visual,

Las técnicas visuales ofrecen al disefiador una amplia variedad
de medios, para la expresion visual del contenido.

Existen en forma de dos polos sobre una imagen continua, ¢ co-
mo aproximaciones contrarias y diferentes al significado. No hay
porque concebir las iécnicas visuales como elecciones para cons-
truir y anaiizar, todo lo que vemos. Es posible modificar ios extremos
de significado con grados menores de intensidad, como vna de-
gradacion de tonos de gris entre blanco y el negro.

Estas variantes implican una gama muy amplia de posibilidades
de expresion y comprension. Los matices compositivos de que dis-
pone el disefiador, son posibles en gran parte gracias a las opcio-
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nes multiples, pero también a que las técnicas visuales se combinan
y actuan unas sobre ofras en las aplicaciones compositivas,

Es preciso aclarar que la contraposicidén de técnicas, nunca de-
be ser tan sutil que resulte poco clara. Aungue no es necesario em-
plearias solamente en sus exiremos de intensidad, deben seguir cla-
ramente una via u ofra.

Si no son definibles, resultan fransmisores confusos y malos de in-
formacion.

El peligro es grave en el caso de la comunicacién visual, que ac-

tUa con gron velocidad e inmediatamente comoe canal de informa-
cioén. (P11

@ {(11) D. A. Dondis, La Sintaxis de la Imagen, pp. 123 a 12¢9.



2.3 Signo

0s signos pueden ser indices, iconos y simboles. Segin el tipo de
vinculo gue une al signo con su referente.
Indice o indicio es un signo que tiene conexidn fisica con el
objeto denotado: el humo, infiere a la existencia de fuego.
lcono es un signo que hace referencia a su objeto en virtud de
una semejanza: un retrato, dibujo, mapa.
Simbolo es un signo arbitrario cuya relacién con el objeto se de-
termina por una ley o convencion previa: los colores de la bandera
de un pais © los emblemas o distintivos de algin partido politico.

Signos naturales y artificiales, estan basados en una clasificacion,
segun la indole del emiscr. Sighos naturales son los que tienen su ori-
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gen en los fendmenos naturales, humanos y no humanos, aungue
casi siempre son indices: el humo, la fiebre, los gestos.

Los signos artificiales son los creados por el hombre, para ser
expresamente signos como e! alfabefo Morse.

Los signos comunicativos y los expresivos atienden a una clasifi-
cacion segun la intencidn del emisor. Son emitidos deliberadamen-
te y producidos como instrumento artificial.

Los expresives son los emitidos de manera espontdneq, revelado-
res de una situaciéon, cudlidad, disposicidn de animo.

Porla relacidn que hay entre el referente y el significante se con-
sideran, signos motivados y signos inmotivados; los motivados son
aquellos en los que se da alguna relacidon entre significante y el re-
ferente; y los inmotivados, son en los que no existe ninguna relacién.

Los indices e iconos serdn signos motivados, en tanto que un sim-
bolo come Id cruz verde, que se identifica con una farmacia, serd
inmotivado.

Segun el medo operativo, segun ef canal fisico utilizado y el apa-
rato receptor humano, se pueden distinguir, los signos visuales: imd-
genes, sefiales de frdfico, la pantomima, simbolos cienfificos; signos
fénicos y acusticos: el lenguaje verbal, sitbidos, sirenas, golpes; sig-
nos tactiles: caricias, alfabetos; signos olfativos: olores, perfumes: sig-
nos gustativos: sabores.

Los sighos visuales y auditivos son signos importantes en la comu-
nicacién humana. (©12)

Un signo es dlgo fisico, perceptible por nuestros sentidos; se refie-
re a alge diferente a si mismo, y debe ser reconocido por guien lo
emplee, como signo. Los signos son creaciones humanas, y solo

9 (12) Enciclopedia Microsoft Encarta 99 ©




pueden ser comprendidos en funcidn del uso que la gente haga de
ellos.

Un signo es algo que de alguna manera o capacidad tiene un
significado para alguien. Se dirige a quien creq en su mente un sig-
no equivalente, o un signo mds desamollado. { ©13)

Los elementos del significado segun Peirce

Signo

Interprete < >~ Objeto

Enunicono, el signo se parece de alguna manera a su objeto,
se ve O se oye parecido. En un indice hay un lazo directo entre el
signo y su objeto, tiene una conexidn real. En un simbolo no hay co-
nexion o parecido entre el signo vy objete: un simbolo comunica so-
lamente porque la gente se ha puesto de acuerdo en que va a re-
presentar algo. Una fotografia es un icono, el humo es indicio de
fuego, y una palabra es un simbolo.

@ {13} John Fiske, Infroduccién al Estudio de la Comunicacién, figura pag. 35

Signo

Denotacién

Denotacion es el sentido comun, obvio, del signe. Una fotografia
callejera denota esa calle en particular, la palabra cafle denota
una via urbana a lo iargo de lo cual hay edificios o casas. Se puede
emplear diferente pelicula para darle sentidos diferentes, si se utiliza
una pelicula de color durante un dia soleado por ejemplo, puede
parecer una comunidad alegre, calidad; que si se emplea una en
blance y negro, puede parecer inhumana, fria, inhospitalaria,

Ambas fotografias pueden ser tomadas al mismo tiempo, con el
mismo lente, a solo unos centimetros una de ofra. Los significados
denoiativos serdn ios mismos, la diferencia estard en su connota-
cidn.

Connotacion

Se refiere a la interaccidn que ocurre cuando el signo encuentra
los sentimientos o emociones del usuario v los valores de su cultura.,

Es decir, cuando fos significados se mueven hacia lo subjetivo, o
por lo menos lo intersubjetive: cuando el interpretante se ve afecta-
do tanto por el intérprete como por el cbjeto o el signo.

El primer factor critico en la connotacion es el significante: el
significante del inicialmente es el signo de la connotacidn. (714)

En todos los principios, sean tedricos u operativos, que la semidti-
ca (La ciencia de los signos) ha retomado, la del signo ha tenido
quizds, el destino mdas extrafio.

Por mucho tiempo, el signo ha sido visto como el objeto mds “in-
mediato” de andlisis y al mismo tiempo, como una sola entidod ca-
paz de enlazar entre ellos dominios comunes, aparentemente muy
lejanos.

b {14) John Fiske, Introduccidn al Estudio de la Comunicacién; pp. 73 v 74.




Pero & Qué es un signo 2, puede ser una palabra, una combina-
cién de cartas en un juego, una imagen, una secuencia de cine,
una serie de pasos en una danza, un cuadro, objetos del mundo,
cualquier cosa.

Un signo es un estimulo, es decir una sustancia sensible, cuya
imagen mental estd asociada en nuestro espiritu, a la imagen de
otro estimulo que ese signo tiene por funcién, evocar con el objeto
de establecer una comunicacién.

La nocion de un signe es empleada y defendida por una doble
“‘comodidad": porque parece designar una entidad "natural”, em-
piricamente sustituible (éste es un signo, aquello es un Signo) y por-
gue es asociada a la idea de unidad, de algo que se puede ser Ii-
mitado, como una totalidad, aunque introducide en un sistema, el
signo es siempre un elemento in sé y a s€; es la realidad, “més pe-
quena” de gque se pueda hablar, [?15)

La definicion de Saussure hacla el signo dice, «lo que el signo lin-
guistico une no es una cosa y un nombre, sino un concepto y una
imagen acustica. Et signo lingufstico es, una entidad psiquica de dos
caras. Liamamos signo a la combinacidn del significado y del signifi-
cantey,

El signo no es algo de naturaleza simplemente vocal, no es una
“voz" que remite a una realidad; el signa es la unidad de una ima-
gen acuUstica y de un concepto. Una unidad que es inseparable:
quiere decir que en la lengua no existe un concepto separado de
un sonido que lo divida y lo delimite, asf como no existe una por—
cion de sonoridad, que no presente como propia contrapartida, un
concepto.

El significado no es ofro que la contrapartida de un significante y
viceversa, §i estd es la estructura interna del signo, Saussure afiade
a ella dos caracteres que denomina «primordialesy,

(15) Francesco Casetti, Intfroduccidn a la Semidfica: pp. 119 vy 120.
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La arbitrariedad del signo, es el lazo que une el significante al sig-
nificado. Un significado por lo tanto, no exige bdsicamente un signi-
ficante determinado: entre los dos términos no existe una relacién
casual o analégica; se trata, en cambio, de dos cosas no similares
que estan unidas arbitrariamente.

Saussure, emplea los téminos de arbitrario vy el de inmotivado,
desde el punto de vista del hablante, la relacién constituyente de
un signo determinado, no aparece como el fruto de una casuali-
dad o de un capricho, sino un hecho Impuesto por el orden de Ia
lengua; una vez que un signo enfra en el sistema lingistico, viene fi-
jada aquella determinada relacién significativa/significado, y el ha-
blante la vsa asf como la ha recibido.

Esto se hace particularmente cuando se piensa que por arbitra-
riedad no se entiende una simple eleccién de significantes, para
afadir a significados, un mecanismo que emplea ambas caras del
signo. (V14

fa)

Conceplo

Imagen Acustic

Figura 11 | El signo lingtifstico es, una entidad psiquica de dos caras, que se
representa en el ejemplo anterior. {217)

2 (16) Francesco Casetti, Infroduccién a la Semidtica; pp. 122 a 124,
& (17} Francesco Casetti, Intfroduccion a la Semidfica; figura pag. 321.




Est& definicién desamrolla una importante cuestion de terminolo-
gia. Se le llama signo a la combinacién del concepto vy de la ima-
gen acustica: pero en el uso coriente, este término designa gene-
ralmente solo a la imagen acustica {la palabra).

La naturaleza del significado ha dado lugar a discusiones con-
cerientes sobre todo a su grado de “"realidad"; sin embargo. estas
discusiones estdn de acuerdo en insistir sobre el hecho de que el
significado no es “una cosa", sino la representacion psiquica de la
“cosa”,

La del significante sugiere, a grandes rasgos. las mismas observa-
clones hechas a propdsito del significado: es un relatum, no se pue-
de separar su definicidn de la del significado.

La Unica diferencia consiste en que significante es un mediador:
la materia le es necesaria; sin embargo, esta no le es suficiente v,
por ofra parte, en semiologia también el significado puede estar
mediado por determinada materia: la de las palabras.

En semiclogia, donde hay que enfrentarse con sistemas mixtos
que comportan materias diversas (sonido e imagen, objeto y escri-
tura), seria oportuno agrupar todoes los signos, en cuanto que fun-
dan en una Unica e idéntica materia, bajo el concepto de signo ti-
pico: el signo verbal, signo grdéfico, signo icdnice v el signo gesticu-
lar, formarian cada un signo tipico.

Un signo es alge que, representa o que se refiere a algo, el algun
aspecto o cardcter. Obviamente va dirgido a alguien, esto crea en
la mente de esa persona un equivalente, o tal vez un signo, aun
mds desarollado.

El signo estd en lugar de algoe. su objeto. ©1g)

@ (18} Francesco Casetf], Infroduccién a ta Semisdtica: pp. 321 o 324.
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Como se ve un signo

El acto de ver un signo o una composicion, esta formado por la
combinacién ritmica mirar/anaiizar. Este proceso visivo se desarrolla
como un gran ritmo, formado por la sucesidn de numerosos ritmos
menores, que se evidencian con el vistazo o la mirada.

Se ha demostrado ampliamente que la percepcién visual que
ejerce el ojo humano, no se inicia con la observacién de los deta-
lles; estos aparecen, sometidos a un proceso de abstraccion por
parte del intelecto.

El acto visivo parte de |las caracteristicas que pueden someterse
a una generalizacién global.

El ojo ve globalmente en primer lugar, el conjunto signo/compo-
sicién, ejerce luego un andlisis visual y concluye el proceso con una
nueva visién global.

Ver una cosa significa descubrir su existencia, su forma, asignarte
el lugar corespondiente en el ambiente, en el todo; quiere decr,
colocar en el espacio lo percibido, valorando sus relaciones, pro-
porcicnes, dimensiones, valor, posicién y direccidn.

Un signo puede ser visto bajo formas diferentes; el observador, al
verlo, gqueda impresionado poer diferentes sensaciones, segin la for-
ma que considera,

En la jerarquia de la percepcidn, el ojo advierte la forma en si
misma y aprecia las relaciones con los demds signos,

El ojo intenta siempre mirar y recomer de nuevo, aquello gue pre-
fiere lo que esta mds acorde con su estructura fisica v fisioldgica;
pero es atraldo por tode lo que constituye grupo en la composi-
cién, por aquellos signos que tienen una atraccién reciproca y pro-
ducen una intensidad que resalta por sus propiedades de semejan-
za.




Cada uno de los actos que componen la visidn, implica un juicio
visual. Este, es inmediato y es parte esencial del mismo acto de ver.

Se dice que la visién de una composicidn es buena, cuando es
evidente la diferencia de valor, color, tamafio y orientacién. Es me-
nos buena, cuando ocurre todo lo contrario.

En la visién perceptiva del signo, podemos distinguir tres momen-
tos {Figura 12});

1. Después del primer vistazo instintivo, que es también, su primer
movimiento de adaptacién del ojo al objeto gue se dispone a
examinar, es atraido luego al centro visivo de la composicion.

2. Procede ala exploracién periférica del objeto, mediante una vi-
sién controlada y discriminatoria.

3. Vuelve luego al drea central, lo que permite a la corteza cere-
bral registrar los nuevos conocimientos.

Los tres momentos se producen casi simultdneamente, en un ins-
tante y se entienden entre si.

i

%) poe

Figura 12 | El ojo es atraido por el centro,
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La mayor o menor facilidad perceptiva de ios signos v la veloci-
dad respectiva de lectura, dependen de cardcter del mismo signo.

Atendiendo siempre al cardcter del signo, es posible establecer
una jerarquia perceptiva, esta es particularmente evidente cuando
las formas que deben examinarse, pueden ser reducidas a las for-
mas geométricas mds simples.

Los siguientes son unos ejemplos, de como vemos algunos signos:

1. Signo lineal horizontal: lectura facil. Comesponde a la posicidn

natural de los ojos, produce una sensacion de reposos y quie-
tud (Figura 13).
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Figura 13

2. Signo lineal vertical: lectura dificil y lenta. El contindo ajuste a

que debe someterse el ojo para proceder a la lectura completa
del signo, aumenta la dificuliad de la lectura (Figura 14).
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Figura 14 | Logotipos madificados para ilustrar el ejemplo anterior.




Q)

b)

5.

Adviértase que:

La visidn de las lineas y de las formas alargadas constituye un
caso particular de la percepcién visual, que debe ser principal-
mente selectiva.

Para percibir mejor las fineas y las formas alargadas, el ojo las re-
corre con un movimiento que coresponde a la direccidn global
del signo: de izquierda a derecha.

Signo lineal oblicuo: lectura dificii y lenta (Figura 13).

Figura 15

Superficie de estructura llena horizontal: lectura facll y rdpida; si
la estructura es vertical, el proceso resulta mas dificil y lento (Fi-

gura 16).
R

]

Figura 16
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6. Superficie simple de contorno lineal: lectura dificit y lenta (Figura
17).

figura 17

CORPDRATIOMN

Figura 18 | En la imagen anterior el fridngulo y la sombra que proyecta no
nos dicen nada, pero al agregarse el nombre se entiende mejor.

8. Cuadrado: lectura facil y lenta {Figura 19).

-—

Figurag 19
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?. Circulo: lectura muy facil, pero lenta (Figura 20).
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Figura 20

Visuaimente, 1as lineas curvas resultan menos simples que los [i-
neas rectas; una linea recta se individualiza maés faciimente que
una linea ireguliar.

10. Las posibles combinaciones de valor y de color facilitan ia visidén
selectiva (Figura 21).

I
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Figura 21

En presencia de varias superficies, distintas y separadas, el ojo
tiende instinfivamente, en un primer tiempo, a equilibrar las formas
situadas en el espacio, alrededor a un punto central.

Llamamos a este punto, centro éptico de la composicion o cen-
tro de interés. Este no siempre coincide con el centro geométrico
del espacio comprendido entre las diversas formas.

En estos caso, en la forma de los signos, hay otros elementos que
condicionan la eleccién del cjo; por ejemplo, el color, la densidad
de la estructura, las dimensiones, |la disposicién, la direccidén, consti-
tuyen el resalte &ptico y determinan, al mismo tiempo, el centro de
interés.

Signo

El ojo se siente sUbitamente atraido por aguelios elementos que,
por su color, forma y oposicion, prevaiecen sobre los demds y crean
la tensidn que origina el llamado resalte dptico, se equiiibran en tor-
no al centro Sptico natural del espaciofformato.

En la percepcion de superficies aisladas, el ojo en primer lugar,
las organiza y las agrupa instintivamente, uniéndoias con lineas ima-
ginarias.

En segundo lugar, el ojo lee las superficies individuales, recorrien-
do la linea perimetral, empieza por la superficie de mayor resalie
optico.

Con esto se confirma que, para obtener una buena composi-
clén, es preciso tener en cuenta los efectos del resalte dptico, que
permiten determinar el centro de interés de una composicidén y ase-
gurar la unidad necesaria del resultado final.

De los principios que rigen la lectura de varios signos, pueden de-
ducirse algunas propiedades de semejanza:

Vv Varias formas iguales, repetidas a lo large de una linea imagina-
ria, recta, curva, vertical u horizontal, son percibidas por el ojo
como una lineq Unica.

V B movimiento de lectura, sin embargo. se efectia en estos tiem-
pos:

El primer vistazo, descubre una linea horizontal de formas relacio-
nadas.

En segundo lugar, el ojo analiza y descubre Ias formas individuga-
les.
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V Elojo en la lectura, busca los signos semejantes, empieza por De ias afirmaciones anteriores se puede conclulr, que el ojo reco-
leer los que mds sobresalen. e en primera fase, la distancia mds corta entre dos puntos, trazan-

vV  Lasrelaciones de influencia y las de conformidad, subrayan el do asi una lineq, y solo en una segunda fase, le es dada la repre-
principio de unificacidn formal en la compaosicion. sentacion, por las posibles intersecciones.

V Del mecanismo de la lectura, natural o intuitiva, se deduce la La orientacién de las lineas puede ser horizontal, vertical, obli-
continuidad de la lectura de una forma, aunque este interrum- cuq, curva y dependiendo de su ubicacién, serd el signo que re-
pida o aplicado a otras formas. prasente [Figura 24/.

Los aspectos que componen un signo son:
El punfo, desde el punto de vista cientifico representa, un con-
cepto abstracto e indica la ubicacién exacta de un encuentro, un
cruce; graficamente es, una superficie materializada, es decir, re- Figura 24
conocible para el ojo humano, es la unida mds pequena de toda
expresidn pldstica [Figura 22).
Los signos bdsicos son el cuadrado, el fridngulo, el circulo, la fle-
cha, la cruz; la orientacidn, ubicacién, posicidn, yuxtapaosicién de

cada signo, dard origen a un nuevo signo [Figura 25). (919}

O ANON

Figurg 22

La linea, es la que se describe imaginariamente entre dos pun-

tos. Reconocemos como linea, a los puntos ordenados sobre una I 1_
recta, con intervalos regulares (Figura 23). —l l_

Figura 25
Figura 23

e {19) Adrian Frutiger, Signos, Simbolos, Marcas y Sefales; pp. 17 a 35.




2.4 SimboIQ

| icono reproduce al objeto ausente y el simbolo lleva en su

propio ser &l significado, para o que se emplea. Se distingue

por no ser del todo arbitrario, ya que guarda cierta relacidn
natural entre el signo y lo que expresaq, y tiene relacién con el ele-
mento designado.

Los simbolos estdn cargados de funciones abstractas y de car-
gas emotivas, lo que facilita su difusidn dentro de los grupos cultura-
les que los generan y los manejan. Es por ello que los signos cldasicos
en |las manifestaciones culturales mds intensas, como el arte y la reli-
glén, suelen ser simbdélicos.

El simbc.o es esa especie de signo, que establece su relacién con
el objeto por costumbre, segin el contexto cultural donde se gene-
re, de tal modo que su significado, depende del marco cultural det
receptor.
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tUna de las caracteristicas principales del simbolo, es que designa
un "tipo"” de objeto, no a un objeto especifico.

El simbolo facilita la comunicacién de aspectos emotivos y estéti-
cos que contribuyen a reforzar pensamientos, opiniones y aspiracio-
nes del receptor. (720

Al contemplar cuadres, esculturas v adornos varios, desde los ha-
llazgos de la edad de piedra hasta la cultura actual, surge la pre-
gunta gqué se pretende con elio?, el observador le supone un senti-
do implicito y trata de dar con él. Esta, a veces, no definible posibili-
dad expresiva de una representacion se denomina como "conteni-
do simbdlico".

Lo simbdlico de una representacién es un valor no expreso, un in-
termediaric entre la redlidad reconocible y el reino mistico e invisi-
ble de la religién, ia filosofia y la magia: media por consiguiente en-
fre lo que es conscientemente comprensible y lo inconsciente.

A diferencia del desarollo de la escritura esa reduccién ima-
gen/signo no proviene de una simplificacion gestual, por parte de
guien escribe o creq, sino de o necesidad del creyente de llevar
consige una reproduccidn de la imagen original y auténtica, y par-
ficipar de su iradiacién al igual que en el caso del supersticicso,
gue se provee de un amuleto con el propdsito de que de algin
modo le transmita algo de las fuerzas superiores,

La graduacion simbdiica no depende, de la perfeccién de su
exterior sino de la disposicién interna del observador, de fijar sus
convicciones y su fe en un objeto de meditacion, © seaq en un sim-
bolec.

& (20} Magnelia Reyna, La semidtica en la formacidn del disefiador gréfico; pp. 76 v
77,
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Se aplica la denominacidn de simbolo equivocadamente para
signos, marcas y sefiales de nuevo hallazgo, en cuanto gue estos se
diferencian del surtido alfabético y numérico usual. Un cientifico
siempre deseard usar como nueva unidad signica, una férmula re-
cién descubierta para lo que encuentre o imagine un nuevo "sim-
bolo", que en et fondo, sclo tiene vigencia y pertinencia en el mun-
do puramente cientifico y, por consiguiente, no simboliza en justicia
nada de cardcter general.

En el terreno de la expresién grafica no alfabética, es dificil en
nuestro medio ambiente, tener certeza o seguridad del significado
simbdlico de una figura dada. (¢ 21)

SRR

figura 26| Stmbolo de ayuda humanitaria (Cruz Roja) v de la fe crisfiona.
" La cruz, punto de inferseccién de ambas lineas ¥ (©22).
Signo que con el paso del fiempo, se ha convedido en simbo-

fo con una connofacién propia.

Q@ {21) Adrian Frutiger, Sighos, Simbolos, Marcas y Sefiales; pp. 176 y 177.

a {22) Adrian Frutiger, Signos, Simbolos, Marcas y Sefiales; p. 34.

Simbalo




2.5 Tipografia

ipografia en su definicién, se dice de los tipos de letra para ex-
presar y comunicar mensdjes. Incluye a toda la informacién es-
crita, que abarca la escritura y la caligrafia.

Los origenes de la tipografia se sitban en el siglo XV, con la inven-
cién de Guttenberg. Esta innovacién no solo fue importante tecno-
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ibgicamente, sino que transformo nuestra visidn de ia idea y el signi-
ficado, de coherencia y precisién y también el sentido de poder
obtener varias copias de una cbra.

St nos rementamaos un poco en el tiempo, encontraremos que no
hay nada nueve entre la unidén de arte v tipografia. La caligrafia es
una forma artistica que goza de gran prestigio en las culturas orien-
tales, basada en una gran tradicidon de siglos y completamente in-
tegrada con ofras manifestaciones y tradiciones artisticas.

El término caligrafia, se refiere a la escritura bella, aungue su be-
lleza depende en gran medida del gusto del espectador. La cali-
grafia moderna, tiene su base formal en las tradiciones de los roma-
nos y de los primeros cristianos. Durante el periodo que duro el Im-
perio Romano, nuestro alfabeto evoluciond v fue tfransmitido a las
tierras conquistadas en Europa, y posteriormente desarrollado por
las ensefianzas de la Cristiandad.

Los romanos adoptaron del alfabsto griego, [os siguientes carac-
teres:

ABEHILKMN OTXY, Z sin modflcacidn y reestructuraron
otros (C, D, G, L, P, R, 8}, para adoptarlos a su propia lengua. Con la
reincorporacion de la F, Q, V; anteriormente descartadas por os
griegos, el alfabeto que conocemos en la actualidad ya existia en-
tonces, con las excepciones de la J, U, y W; que se incorporarian
despues.

Ya en los primeros tlempos de la Cristianidad, los romanos no solo
hablan establecido este alfabeto formal, sino que redlizaron diver-
sas modiflcaciones en la escritura, incluyendo los caracteres con
gracia o terminal. A los inicios del Sigle IV d. C., los romanaos desarro-
llaron un nuevo tipo de escritura, la uncial, que se convirtié en el ti-
po de imprenta principal de los primeros escrites.
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Con lainclusidn de los rasgos ascendentes y descendentes
aparecieron [0 que hoy constituyen, nuestros tipos de caja alta y
baja.

Hacla el Siglo X, por influencia de la iglesia ya se hallaban pre-
sentes fodos los elementos de la escritura moderna.

Hoy en dia estan renaciendo estas nuevas habilidades caligrafi-
cas, no tanto como actividad comercial, sino como una obra de
arte. Lo atractive de la caligrafia actual, es la tremenda diversidad
de estilos y medios con que se ejecuta. (@23

Uno de los caminos para empezar a formarse una idea global de
las posibilidades de Ia tipografia, es considerarla desde el punto de
vista de un disefador grafico, que tiene que plantearse un cometi-
do.

Las aplicaciones de la tipografia son muy variadas, y forman par-
te de las comunicaciones escritas, una manera de establecer una
vision general serfa dividir el mundo de la fipografia, en distintas
dareas bdsicas.

1. Logoftipos, combinaciones especiales de lefras, que sirven de
identificacién.

2. Libros, revistas y periddicos: la comunicacion objetiva de gran-
des cantidades de texto,

3. Carteles, anuncios: titulares para comunicar cantidades reduci-
das de informacion.

® 123) Michael Beaumont, Tipo y Color: pp. 14 y 15.

Tipografia

4. Tipos de letra en el enforno: identificacién, informacién y sefiali-
zacién geografica.

5. Tipos de letra en informdtica: la tipografia sobre la pantalla de
la computadora.

Estas dreas representan los usos de los diferentes tipos de letras,
de una gran diversidad de familias tipograficas. (@24)

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRS TUVWXYZ 12345678907 " $%&/()=¢, ?¢
abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz\|”-+@#-} + '~ <> _;"*

Ariat
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ 1 234567890%1" 13%8./()=¢?¢

abcdefghijkimniiopqrstuvwxyzh | “"-+@#-) "+ -, <>_11"*
France

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ1234567800%-§%8&/ (=47
abedefghyklmnfiopgrstuvwxyz\ |“-+@# 1+ -, <>_;7*
Garamond

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ 1234567890 1"-$%& /(=7
abedefghijklmnfiopgrstuvwxyz\|[“ -+@#—} + -, <> ;%

Times New Roman

ABCDEF GHIIKLMNNOPQRS TUVNXYZ 1234567 890F; 1711 $%eb/ (i fe
abedefghiikimniopgrstuvanye\| @]+ -, <>_y "
Zurich Colligraphic

Cada familia fipogrdfica cuenfa con diferentes caracteres en su disefio, €3 algo de
lo que se debe tomar en cuenta y elegir la que mds se adecue a las necesidades de
nuestra empresa y de su imagen.

b {24) Disefio Tipogrdfico, Biblicteca de Disefio y Cormunicacién Visual; pp. 6, 9, 13.




2.6 Color

ablar de color es, hablar de sensacién, asi como los senti-
mientos que sugiere, de las armonias y simbologias, y su pa-
pet en las artes visuales,

El color es la forma visual mdés rica en cuante a combinacidn
compleja se refiere. Como experiencia humana resulta ser un pro-
ceso de formulacidn, el cual properciona a la mente determinada
altura o nivel de ver, a fravés de la peculiar funcién de los conos del
ojo.

La actividad sensorial de los conos es ya mental en su origen, no
solo cuando llega af cerebro. Las formas cromdticas son medios de
comprensidn y al mismo tiempo instrumentos de la mds primitiva in-
teligencia. Con estos medios aprendemos un universo de aconteci-
mientos y objetos que no son sine una historia cromética de nuestro
entorno.
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Las formas cromaticas proveen a la mente de concepciones, al
igual que las demdas imagenes de la experiencia perceptual huma-
na.
El color, como forma visual, posee tanta capacidad de articula-
cidn como la palabra, y el modo en que esta articulacidn se efec-
tua es el mismo, siempre que el medio sea dindmico o susceptible
de serlo, aun por sugerencia.
Este es el case de la imagen visual en medios estdticos, comeo la
pldstica convencional; cuando esto sucede, los indices de espacio
son quienes ofrecen un desarrclle temporal, para la secuencia cro-
mdtica, imprimiendo en elia un cardcter discursivo y afiadiéndoie |
efecto impulsor. |
En un sentido general, toda comunicacién se da a través de
Unos signos, y en un sentido general también, el lenguaje del color
es aquel cuyos signos son cromaticos. El elemento esencial en la
comunicacion, por medio del color, es el signo cromatico.

Un signo cromdatico estd constituido por un significante y un signi-
ficade o contenide. Se trata, de una entidad con cardcter psiqui-
Co, compuesta por una imagen cromatica y un concepto, los cua-
les se hallan unidos reciprocamente.

En el signo cromdtico, la relacién entre significante y significado
resulta convencional en el case del lenguaje simbdlico, mientras
que considerando las caracteristicas propias de la sugerencia, emi-
tidas por el color, llegamos a la percepcién de respuestas de los es-
timulos como cualquier tipo de experiencia sensorial, y en tal caso
la relacion entre significante vy significado es inseparable.

Se puede estudiar el lenguagje del color en el margen del signifi-
cante y en el del significado, y en los niveles: cromatoldgico, sintéc-
tico y semdntico.

La cromatologia estudia ios cromemas del lenguaje del color, es-
tos son las unidades cromatoldgicas mas pequefias, en que puede
dividirse un conjunto cromdtico.




La cromdtica estudia el significante en el color como fendmeno
fisico, psiquico y fisiolégico, perceptible a través del ojo. Los ele-
mentos que estudia la cromdatica, son los colores como sensacién y
como radiacién. Es el caso de las sensaciones de color no obtenido
por radiacién, como es el de las sensaciones producidas por esti-
mulos cromaticos.

La cromatica explica la aparicion del color clasificando los me-
canismos del estimulo radiante; todos los mecanismos causantes
del fendmeno cromatico nacen del cambio de estado de los elec-
frones en la materia, salvo en el caso de las vibraciones de los dio-
mos en las moléculas.

El color aparece por la radiacién emitida por las llamas, chispas,
incandescencia y reldmpagos, producido por el proceso de transi-
cién vibracional de los dtomos en las moléculas.

En el caso del arcoiris y de los destellos en |as piedras preciosas;
son fendmenos producidos por la refraccién dispersiva, el azul del
cielo y el rojo del atardecer son producidos por dispersién.

El efecto de asimilacion del color —sintesis- se extiende en el es-
pacio en funcicn de la saturacidn y luminosidad de los cromermas,
del modificado y del modificador, aungque en realidad ambos se in-
fluyen mutuamente. De esta manera, un solo cromema que sufre
por la accidén de los colores que lo rodean, puede variar su cromati-
cidad sin cambiar el significado de las formas cromdticas que confi-
gura. A estos nuevos colores se les denomina aldcromos, variantes
combinatorias cromdticas.

Dentro del lenguaje del color, se denomina neutralizacién a toda
accion por la cual dos cromemas, en cierta sintesis, pierden sus fun-
ciones cromatolégicas distintivas. Cuando sucede esto, ambos se
pueden sustituir por un cromema poseedor, del rasgo comun de los
dos.
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La clasificacion de los cromemas se lleva a cabo en funcién de
los rasgos distintives, o atributos del color:

& lLuminosidad

= Cromaticidad
£ Tonalidad

En virtud de los cuales —cuantitativamente, luminosidad y croma; v
cualitativamente seguin la tonalidad- es posible su definicidn.

A B
(o)

fol] (@)

N

Fr'g;;u.lr.n:‘z3 27 |Funciones en el sélido del color: (a) Tenalidad, {b) Luminosidad, (c} Cro-
ma. (-25)

hd [25) Juan Carlos Sanz, &l Lenguadje del Color; figura pag. 34




Los cromemas, son segmentos del lenguaje cromdatico que nor-
malmente no aparecen soio como vehiculo expresivo, son comuni-
cativos, agrupados en unidades progresivamente superiores.

La sintaxis del color estudia las funciones y relaciones que entre
esas formas superiores al cromema, y en cuanto al significante se
dan. Estas son: la forma cromdtica compleja, la estructura cromati-
ca simple, formadas ambas una de ofra.

La sintaxis de color estudia, la forma portadora del significante
de la unidad cromatolédgica o de un significante cromatico <cro-
mosinfaxis-, asi como la funcidn que cumple dentro de la dindmica
expresiva, {726}

Marshall Mcluhan llamé "buceadores de la mente” a una serie
de personas cuyas observaciones se emplean, a partir de ahora
para manipuiar al consumidor. Sus indagaciones llegan a que * las
personas tienen tantas cosas donde escoger, que necesitan algun
tipo de ayuda, les gustan las envolturas que los hipnotizan y les inci-

® (26) Juan Carlos Sanz, El lenguaje del Color; pp. 11, 29, 33, 35, 36y 41.
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tan a tomarlcs... la mujer de la clase media tarda 20 segundos en
andar a lo large del pasillo central de un supermercado sin dete-
nerse, de modo que un buen disefio de algin empague la hipnoti-
zard, como el destello de un flash ante sus ojos. Colores como el ro-
joy el amarillo son muy Utiles para crear tales efectos hipndticos.

En Europa, ef Dr. Max Lischer profesor de psicologia en la Univer-
sidad de Basilea, ha trabgjado en el tema de los efectos del color
scbre la mente humana. Esto o llevd ha desarroliar su Test Cromdfi-
co, convencido de que los colores poseen “un valor emocional” y
que la preferencia de una persona por un color, revela caracteristi-
cas bdsicos sobre su personalidad.

Una marcada predileccidn por el azul, nos habla de una necesi-
dad de paz y franquilidad, mientras que un rechazo hacia este co-
lor, nos dice el deseo de la persona por un cambio completo de si-
tuacién y circunstancias.

La inclinacién por juzgar un libro por su cublerta, es tan fuerte
que hay que hacer un gran esfuerzo por superarla. La combinacién
de los colores en su Test Cromatico, LUscher emplea el rojo y amari-
llo para el rétulo de la cublerta, colores que indican, segin su teo-
ria, un deseo de experiencias, de expansion.

Bl negro vy rojo, significan excitacion sorpresiva, gue busca des-
cargarse en impulsos agresivos. Violencia emocional, lo que no po-
demos controlar, debe ser destruido. Los rétulos en los insecticidas
generalmente emplean estos colores,

El color es parte de los aspectos mds importantes, mediante el
cual puede crearse una impresidn propicia, de confianza, iresisti-
ble. Los colores llaman la atencién, distribuyen informacion, gene-
ran una identidad constante. Su finalidad es siempre la misma, ven-
der el producto.

No es ningun secreto que los colores amarillo y rojo —colores cdli-
dos- son los gue llaman mas la atencion de la vista. El rojo hace que
la envoltura parezca mds grande y mas visible, que la envoltura
azul que esta aun lado. Es un color que sobresale, que acapara la
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vista, de ahi que todas las etiquetas de oferta y novedad sean en
rojo.

Se ha descubierto que 1os colores primarios y los colores naturales
deslumbran a los nifios, y los colores primarios intensos a la gente
pobre, asi también como los consumidores que hacen pocas com-
pras, prefieren que los colores resalten al maximo.

Los tonos suaves y neutros atraen a los compradores sofisticados;
los obscuros inducen la vista de la gente mayor y de los hombres,

Los colores frios —verde, azul- y también el rojo azulado, deslum-
bran a las mujeres, y se emplean para los cosméticos y otros articu-
los de belleza en general.

El violeta y purpura se utilizan para productos lujosos: joyas, cho-
colates, son algunos ejemplos. El negro, plateado v oro, asi como
algunas veces el blance, proporcionan un toque de distincién.

En los alimentos ef color, tiene un poder tan grande, que los que
predominan son el rojo, amarillo, naranja y marrén, ellos ejercen un
efecto mensurable (medida), sobre el sistema nervioso auténomo,
estimulando el apetito.

Actualmente se emplean diversos productos quimicos, para ha-
cer ver los dlimentos mas apetitosos, estos productos se ha dicho
gue pueden ser cancerigenos debido a los colorantes.

El empleo del color negro, nos indica psicolégicamente una aso-
ciaciéon con veneno y dlimentos en estado de descomposicidn.

Las pruebas demuestran que la mirada de cualquier persona
que camina a lo largo de un pasilfo en una tienda de autoservicio,
descansa en cada articulo menos de 0.3 segundos. En ese pesta-
Aeo, los expertos en empagues no solo buscan llamar la atencidn
del consumider, sino también satisfaccion e infundir en el animo del
comprador, un verdadero deseo ha adgquirir el producto.

Retornando al test del Dr. Max LUscher, afirma poder poner al
descubierto, algunos aspectos de la personalidad, mediante el
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andlisis de las preferencias, antipatias ¢ indiferencia del individuo,
con su relacién hacia ios colores.

Una version resumida del test presenta solamente ocho colores,
cuatro de los cuales el azul verdoso, rojo amarilio y azul obscuro,
son los que el Dr. Lischer denomina como “primarios psicoldgicos".

Supuso que corresponden a la necesidad (real o imaginaria) que
cubre al producto. Los articulos que ofrecen seguridad deberian
envolverse © empacarse en azui clscuro, mientras que los que pro-
meten una mejor vida, deben disefiarse en rojo.

LUscher cree gue una envoltura que presenta los colores prima-
rios psicoldgicos, crea una necesidad subliminal de los compiemen-
tarios, puesto que la mente relaciona al color comeo un fodo.

El azul verdoso comesponde (segun LUscher) a una necesidad de
claridad y certidumbre. Asegura que este coler es ung expresién de
firmeza o constancia y también de resistencia al cambio.

Una preferencla por el rojo amarillento, indica un deseo de con-
quista, ansias de logros asi como de vencer. El rojo, es un color im-
pulsivo, representa fodas las formas de vitalidad v poder.

El amarillo nos habla de una exigencia de algo nueve, del futuro,
del desarrcllo. Segun se cree, proporciona un goce espontdnec por
la accién y provoca una respuesta activa. Combinado con el rojo,
es igual o los deseos de una nueva aventura.

El azul obscuro, es pasivo vy tranguilo. Las personas que prefieren
este color, lo hacen motivadas por la necesidad de seguridad.

El azul es un color alejado de o que signifiqgue comida, incluso
el azul verdoso, pocas veces sugiere salubridad.

B negre v oro son superlativos (superior), se emplean para repre-
sentar lo Ultimo en sofisticacion vy la calidad mds elevada, simboliza
la Uliima rendicién o abandono.

Ei negro es la negacion del color, representa la obscuridad abso-
luta. La percepcion del negro. parece depender de su contraste
con los estimulos circundantes, el negro absoluto es raro.




También implica peso y solidez la obscuridad significa espacio,
que es infinito. Nos remite a lo sinlestrs, al misterio, a los poderes ma-
lignos, es lo pecr gue puede decirse ac algo.

El blanco en cambio, es la luz total. El ojo es tan sensible que
capta cualguier diferencia por minima que sea, cuando se yuxta-
ponen dos tonos de blanco. Nos alude a la pureza, a o bueno.

El gris tiene en sus extremos, por un lado al blanco y por el ofro al
negro, es el neutro de ambos. Sugiere inteligencia, es el color de Ila
industria y los negocios, también se le relaciona con la guemra, con
las telararfios, el polvo, o olvidado, la textura fragil y efimera.

En fa actualidad, resuita técnicamente posible reproducir cual-
quier color, sobre cualquier superficie. Con mucha frecuencia nues-
tra imagen mental de un color, tiene unos limites fijados arbitraria-
mente. El rojo tiende a evocar el carmesi o escarniata, aunque tam-
bien se exfiende hacia el rosa, naranja, pardo vy violeta.

A partir de las tres tintas primarias de imprenta, magenta, cian y
amarilio, se pueden reproducir cast 300 tonos de rojos, pero muy
poca gente ha visto una gama tan amplia de este color, lo mismo
sucede con cualquier color, lo que amplia la enorme gama de to-
nalidades que hay en un color en especifico. (27}

 (27) Donaid Pavey, Color: pp. 170 a 173,176 y 178.
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2.7 Imagen

timologia del vocable imagen: del latin imago (de la misma

raiz im: imitare). Imagen es la representacién figurada —-es de-

cir, en forma de una figura, ya sea visible o qudible- de un mo-
delo original. La imagen es la imagen de alge gue la preexiste. Por
lo tanto, ella es una redlidad que cabalga entre io reat (el modelo)
vy lo ficticio {la representacién).

El término « imagen » es el efecto polisémico. Tanto como la mis-

ma. Por ofra parte la palabra dimageny esta fuertemente ligada a
lo visible. (P28)

La imagen es una cosa material, es un documento del papel o
un conjunto de sefales eléctricas, es objetiva en el sentido de que

@ (28} Joan Costa, Imagen Global, p. 182
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este objeto en particular es siempre accesible a un observador
cualquiera que pueda captarla,

La imagen es una cristalizacién de lo real sensoridl, vy la imagen
animada no es, mds que la prolongacion dindmica de laimagen fi-
ja: laimagen, es imagen de alguna cosa, al principio frata de enta-
blar una relacidén con lo “real” que por lo menos es un punto de vis-
ta objetivo, cristaliza al mismo tiempo la forma y el movimiento, es
un testigo, un lugar de interseccion de experiencias subjetivas.

Toda imagen, es figurativa en la medida que se pretende un so-
porte de la comunicacion, soporte iguaimenie de transferencia de
una parte del mundo, ya sea que se localice en nuestro universo
geomeétrico o geogrdfico, o que se ubique en un mundo de suefio
o ficcién que requiera.

Desde la aparicién de las nuevas tecnologias, concretamente
las computadoras, el concepto de imagen a sufrido una transfor-
macion, esta se manipula por medio de sistemas de exploracion
(scanners). Ya no es la imagen visual asociada a la ley, sino que va
ligada a la concretizacion de un documento material, de cualquier
aspecto fisico que seamos capaces de detectar por medio de
“sensores” y que la computadora nos permita reconstruir.

La historia mds reciente del desarmollo social de la imagen de-
muestra que esta ha conocido tres etapas de masificacion, es de-
cir, de multiplicacién por medio de la copia, cuyo objetivo es que
se encuentre al alcance de un mayor nimero de individuos.

La primera etapa, ha sido copia multiple del grabado en cobre,
en maderaq, litografiq, etc., que se remonta a la época del Renaci-
miento y a la multiplicidad de las prensas. Esta etapa se liga con el
desarrollo de la imprenta.

La imagen pretende en si misma, por primera vez, ser multiple en
su @sencia, pero esta multiplicidad es aun limitada, tal vez 20, 100 &
1000 ejemplares; imagenes dibujadas y grabadas en donde la
creatividad en blanco y negro la transporta sobre el color aplicado,
que convierte asi en un elemento complementario.




La segunda edad de la imagen es el descubrimiento de la trama
fotogréfica, que ocasione ef ascenso del grabado que dio lugar a
una serie de aplicaciones concretas y en ocasiones extrafias, como
lo es el hecho de la copia que algunos grabados hacian de foto-
grafias, con objeto de poder imprimirias. Imagenes existen en todas
partes, sobre los muros, en los periédicas, a nuesiro alrededor; es la
proliferacion, la inutllidad, la inflacién y @ menudo la perdida de va-
lor. Tan es asl que la imagen ya no es objeto de atencidn inmedia-
ta, en su abundancia se ha reducido.

Para la tercera edad de la imagen, el frenesi consumista se ha
caimado, la imagen estd hoy al adlcance de todos los bolsilos, es to-
dos los estratos sociales y culturales. No es solamente el producto
de la comunicacion, sinc un producto aceptado en la simplicidad
de la vida cotidiana.

La tercera edad de la imagen serd aguella de una toma de co-
nocimiento, de una actitud tedrica, de la construccién de una doc-
trina. Es pues, una teoria de la comunicacién visual en donde lo im-
portante se disminuye, y el empleo del estimulo visual pertenece
por derecho a una estrategia de comunicacién.

La imagen es un soporte de la comunicacién visual que materia-
liza un fragmento del entorno dptico (universo perceptible), suscep-
tible de subsistir a través de la duracion y que constituye uno de los
componentes principales de los medios masivos de comunicacion
{fotografia, pintura, ilustraciones, esculturas, cine televisién). Bl uni-
verso de las imagenes se divide en iImdgenes fijas e imagenes movi-
les, estas Ultimas derivadas técnicamente de las primeras.

Las imégenes se presentan como elementos artificiales del me-
dio ambiente en donde el creador permanece distante, olvidado,
colectivo o Incluso reducido a st mismo (foto o dibujo amateur). En
estas, en consecuencia, la idea del mensaje se vuelve secundaria
en relacion con la cristalizacion de un pedazo del mundo en una
memoria documental; por ofra parte, al contrario y especificamen-
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te se presentan como los mensajes fransmitidos de uno a ofro, de
una persona a otfra, de un espia a su jefe, del profesor a su alumno.

Las imagenes son una experiencia dptica precisa que se estable-
ce ya sea entre un punto a ofro y, por lo tanto, entre un individuo vy
otfro, © bien, como mensajes a fravés del espacio: ia tarfeta postal,
la televisién {eventualmente como mensqgjes entre una época y
otrq), y puede ser que a menudo se establezca, entre yo y mi mis-
mo y otro momento de mi existencia, un documento que se agrega
al rendimiento de la imaginacién en mi espiritu, a las imdagenes
mentales fan vagas y rechazables y at mismo tiempo tan importan-
tes,

La fuerza fundamenta de la imagen social es entonces la "figu-
racion'. Esta subraya a la vez la revolucién conceptual constituida
por la imagen no figurativa, junto con su poca importancia cuanti-
tativa. invencién muy reciente en la evolucién genética del ser hu-
mano, la imagen que no pretende representar; que se opone inclu-
5o a la idea de presentaciéon de aspectos conocidos de la realidad,
es un escandalo visual, pero el ser solo progresa a través de escdn-
dalo.

Sin embargo, el conjunto de imédgenes ordinarias, se tratan a tra-
veés del espacio o del tiempo, es una experiencia que describe, una
guia para un andlisis ldgico de la génesis de la imagen que retoma,
la recreacion imaginaria de lo real, la idea de un “figurativismo" in-
fericr en fa conciencia occidental.

De esta se deriva la tabla de las diferentes etapas por ias que
atraviesa la génesis de la imagen.

Etapas de la génesis de ia imagen.

I La primera imagen: el contorno de una forma reaql, perfil de
un rostro o un animal.
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il. Et surgimiento de detalles en el interior del contorno: ios ojos
y las crejas por ejemplo.

fh. El surgimiento de los contornos sobre un fondo, €l mismo di-
bujado. Jerarquia de lo “principal”.

(\ Los colores, primer elemento de un realismo sensualizante.

V. La rotacion de los perfiles (cambiar, a través del pensamien-
to, de punto de vista) creencia en la coherencla y la unidad
de la forma representada de frente, de tres cuaros o de

perfil.

V1. La escultura, imagen de tres dimensiones.

VL. La yuxtaposicidn significativa de los elementos visuales to-
mados del desarrclio de una accién.

VIl Las sombras y el modelado, el sombreado: surgimiento del
relieve.

IX. La perspectiva, algoritmo geométrico del todo desde un
punto de vista.

X. La fotografia: fijar el “icono” extraido del objeto, sobre la ba-
se de una técnica.

Xl Lo esterecscopia, visidn de tres dimensiones a través de arti-
ficios fecnoldgicos.

X, El holograma, confrontacién posible entre el mundo de las
iméagenes y el mundo real.

XIH. La imagen mévil (en cine), cristalizacién del movimiento vi-
sual,

XV, Lasintesis total (la imagen de la computadora) creando, a
través de la vision, seres que no existen pero que podian
existir. (C29)

Las anteriores manifestaciones, son puntos importantes para ser
tomados en cuenta al crear una nueva imagen. Una vez compren-
didos nos serd mas facil poder encontrar la solucidn a nuestra pro-

b (29) Abraham A. Moles, La imagen; pp. 12 a 27.

Imagen

puesta y asi poder tener los argumentos suficientes para defender
la imagen ante los diferentes cuestionamientos que nos hagan de
ella.




Capitulo 3

ldentidad Grofica




ldentidad Grafico

3.1 Identidad Grdﬁcq

Se dice que fue usada por primera vez Walter Margulies, je-
fe de la distinguida consultoria de Nueva York Lippincott &
Margulies.

Su objetivo era diferenciar el trabagjo de su despacho en la crea-
cion de programas de disefio complejos y coherentes, basdndose
en una investigacién y andlisis detallados, para algunas de las mds
grandes empresas de América, de lo que él consideraba un disefio
grafico mas superficial, producido por algunos de sus contemporé-
neos y competidores det momento.

EI término * Imagen Corporativa “ surge en la década de 1950.
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Quizds la expresidn de " Imagen Corporativa " se cred con la in-
tencién de anadir valor y diferenciar los proyectos mas complejos
basados en el disefio, pero si esta fue su intencion, esta no funcio-
nd. En poco tiempo el término imagen corporativa, se convirid en
vna norma gue todo el mundo usaba sin tener en cuenta, si su tra-
bajo implicaba la recrganizacion y la nueva presentacidn de una
compania multinacional importante, que intentaba reatizar un
cambio y crear de una imagen de si, o si era el membrete para una
pequena tienda de software.

Enrealidad, la confusion que frataka de evitar Margulies ha sido
perpetuada por la frase gue él acufid.

Hay muchos despachos de disefio grafico que trabajan fa Ima-
gen Corporativa y suelen elaberar para grandes organizaciones,
trabajos en términos de un simbolo o logotipo, papeleria identifica-
cidn de vehicules, rotulacidn, y muchas cosas mds.

Para estos despachos de disefio v sus clientes, es la base v la to-
talidad de su trabgjo.

La disciplina de la imagen Corporativa esta en mutacion cons-
tante; se enfrenta a desafios y oportunidades en todas las dreas.

Ha evolucionado hasta llegar a ser una herramienta poderosa
gue opera eh el contexto de lo que, frecuente perc incomectamen-
te, se denomina el mundo de |os servicios de marketing.

Como tiene que verse enmarcada en algun sector, podemos
aceptar esta posicion, al menos de momento. Los cambios que se
producen continuamente en la escena mundial, politica, industrial y
culturalmente estan directamente refiejados en los cambios que se
dan en el negocio de la identidad visual. (73g)

@ (30} Wally Olins, Imagen Corporativa Internacional; pp. 7,9, 11.




ltinerario y evolucion del disefio
de Identidad

Los grandes del disefio en el dmbito mundial, presentan proble—
mas téchicos similares, cada uno tienen raices histéricas y culturales
muy diferentes entre si, las cuales definen sus personalidades y su
produccion creativa. La personalidad cultural es la que se encar-
gara de su manera de pensar y hacer disefio.

La identidad corporativa se dice que nace en Europa Cenfral,
en Alemania, para ser mds preciso en los inicios del presente siglo,
en el afio de 1908. £s considerada como la discipling mds nueva
aun mds que el grafismo publicitario v a ilustracién,

Se le considera como la disciplina grafica mds completa y que se
ha constituido en una nueva especialidad.

Porella el " grafista " pasa a ser * designer ', concepfista y estra-
fega de comunicacién visual en el sentido técnico v creativo de
mayor alcance.

Los antecedentes histéricos del disefio de identidad nos trasla-
dan a la época en los alfareros ponian una marca grabada a su
mercancia, los testimonios se ubican en dnforas y jaras provenien-
tes del Siglo V antes de Cristo, la transformacién llegé en la Edad
Media con el corporativismo, y nuevamente en la segunda revolu-
cién industrial, en una “herdidica” funcional de la empresa.

Sin duda alguna, Europa es la cuna del Disefio en Occidente, Ia
cuna de la Tipografia y las Artes Graficas, de Gutenberg y Marconi,
de la comunicacion visual hoy convertida en ciencia y cuyas bases
son la psicologia de la Gestalt y de la percepcion.

De la imagen técnica con la fotografia (Niepce) vy el cine {Lu-
miére}. Y la integracion de las artes pidsticas en el disefio, convertl-
do en design integral por medio de |a escuela de la Bauhaus en
1919,
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Europa es el epicentro de toda esta gran transformacién que
desde principics de siglo, ha sentado las bases de nuestra civiliza-
cién técnica en el universo concreto de la comunicacion.

Sin embargo, la |dentidad Corporativa no nace en los Estados
Unides, ni mucho menos dentro de la Bauhaus, sino once afios atrds
de la fundacion de esta honcrable escuela.

Durante 1908, en pleno auge del industrialismo, el arquitecto, di-
sefador y artista grafico alemdan, Peter Beherens, y el socidlogo aus-
triaco Otto Neurath, contribuyeron con la firma diemana AEG.

Beherens fue el primer “asesor artistico” en ndmina de una gran
empresa. Se encargo de disefiar un programa completo para las
produccicones de AEG; proyecto edificios (fabricas y establecimien-
tos comerciales), disefio productos {lomparas industriales, juegos de
te, material eléctrico, entre otfras cosas) y en su etapa de diseAador
gréfico creo marcas, logotipos, carteles, anuncios, folletos y catdlo-
gos, en un inédito servicio de disefio integral que ha sido la base de
la imagen coherente y unitaria de AEG en su época, y se ha consti-
tuido en un paradigma de la Identidad Corporativa.

Bl “espirifu del tiempo™ hizo que las instituciones v las ideas de los
artistas y disefiadores mds creativos de aquel tiempo, coincidieran
en cristalizar en la Bauhaus.

Con su fundacidn en Alemania y su gran empuje innovador a
pesar de su corta y agitada existencia {1919-1933), habia surgido
una nueva manera de crear disefio, como una unidad de los dife-
rentes disciplinas del dibujo, la tipografia, la escenografia, la artesa-
nig, la moda la arquitectura, el disefio grafico y el disefio industrial.

La idea de la Bauhaus era frasladar el arte a la industria, los obje-
tos de uso v a la informacién visual como via para la calidad de vi-
da. Para eso defendia la depuracidn formal en los criterios de Ia
funcionalidad y la integracion de los diferentes recursos expresivos
del disefio.




Estas ideas de principio alimentaban el espiritu de la Bauhaus y
venian a coincidir con la iniciativa de AEG para sistematizar y con-
solidar a la iniciativa creativa generadora de la imagen empresa-
rial: la Identidad Corporativa.

En 1933 se cemd definitivamente Ia escuela de la Bauhaus, tras
anos de interrupciones, sus traslados (de la repiblica de Weimar a
Dassau y después a Berlin} y sus persecuciones por el totaiitarismo
nazi.

Durante 1934, gran parte de sus profesores emigraron a los Esta-
dos Unidos, a donde llevaron sus ideas, su saber vy sus experiencias

Desde alll impartieron a mds de 30 paises de todo el mundo la
doctrina original de la Bauhaus. Walter Gropius y Mies Van der Rohe
{su fundador y dltimo director, respectivamente), asi como Laszio
Moholy Nagy y Josef Albers, fueron tal ver los emigrados cuya labor,
fue mas clara a preservar la Bauhaus en América.

Esta continuacion se dio en 1950 y adopto el nombre “The New
Bauhaus", teniendo como sede Chicago y Yale.

La emigracion europea por causa de las persecuciones y la gue-
ma, dieron en ios Estados Unidos origen a la construccién de lo que
seria el “nuevo disefio americano”.

De esta manera el disefio de las postguerra habia absorbido los
principios funcionalistas del disefio coordinado europeo. Este fue
aplicado progresivamente al mundo de la Industria, de la empresa
de los productos, de los comercics, de los negocios y también del
mundo de las instituciones.

En la década de los 60, con la intervencién de los disefiadores
de Chicago principalmente, la disciplina del disefio de Identidad
conoce su desarrollo en los Estados Unidos. Lo gue en la Alemania
de la preguera fue el nacimiento de un concepto fuerte, una doc-
irina y un método de trabgjo, et pragmatismo americano lo convir-
tié en un “producto" y le dio un nombre: “corporte identity”.
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En los Ultimos afios de su etapa americana, la Identidad Corpo-
rativa ha tenido gran difusién y aplicacion, la cual se amplia, por to-
dec el mundo industrializado, y con ello regresa a Europa.

Ahora es Espana, y no Alemania, quien toma la iniclativa de in-
yectar a esta disciplina, nuevas energias. La Identidad Corporativa
recupera en Espafia ef rigor de su origen germdnico, y el pragmatis-
mo americano, revitalizados ambos en su parte estratégica y for-
mal, por el genic latino y la creatividad mediterrdnea.

Ahora mismo Italia, que es el lider mundial en disefio industrial y
de moda - pero no en el disefio grafico -, esta adoptando disefios
espafoles de Identidad Corporativa; [os Estados Unidos se absorben
las expresiones del disefio espaficl, por ejemplo los creados para los
Juegos Oiimpicos de Atlanta 1994.

Este es el motivo por el cual las grandes industrias del disefio de
identidad de los Estados Unidas y Gran Bretafia se estdn ubicando
en Espafia. Y reciprocamente, es la calidad y creatividad del dise-
fic espaficl, lo que hace gque se exporte actualmente a varios pai-
ses del mundo de América y Japdn.

Esta renovacion espaficla, de la identidad corporativa se ali-
menta de una nueva energla intelectual, que le aporta la Ciencia
de la Comunicacidn Visual, fundada scbre las bases psicotdgicas
de la Gestalt y de la percepcién de Moles, Costa y Bertin principal-
mente.

Etimologicamente, Identidad, idéntico, viene de idem, que signi-
fica “igual”, "lo mismo". Identidad es pues, idéntico a sf mismo.

Filoséficamente, la identidad es lo que es cada existente (un cb-
jeto, un individuo, una organizacién social particular), al margen de
la sustancia y de su complejidad orgdnica. Es la esencia misma de
todo lo existente ligada con su forma externa.




Reconocer la ldentidad es un fendmeno de percepcién que im-
plica el reconocimiento de la forma y de su sentido.

Se podria decir de manera intuitiva *desciframiento de! mundo
visible"; en otras palabras idenfifica cada cosa a nuestro entomo,
gracias al poder separar con la mente, como entidades que son
perceptibles y aislables por la visidn, la razdén vy la accidén.

La Identidad Corporativa, como sujeto de comunicacién aplica-
da a las empresas y corporaciones, se ha convertido en un instru-
mento de accidn y una estrategia de empresa para la competitivi-
dad, gracias a la fuerza memoristica de la imagen.

Esta fuerza es exactamente la estrategia de la diferenciacion; es
el medio para desarrollar e imponer en un mercado cada vez mds
extenso, denso y complejo, la presencia de una personalidad visual
de empresq.

El poder de comunicacién de ios simbolos de identidad, su ma-
gia original restituida, su fuerza de fascinacion y de memorizacion,
su constelacién de connotaciones, hacen que el simbolo de Identi-
dad desde su sistema visual rebase la estricta funcién identificativa,
mds alld de lo que es y connota. Se trata de un fenémeno dindmi-
co de transmutacion y de radiacion al mismo tiempo, que recubre
la fotalidad comunicacional de la empresa.

Este efecto implica un gran potencial de accién. Alrededor de
este Simbolo y su Sisfema de Identidad Corporativa que es el gje, se
coordinan definitivamente las diferentes disciplina del Disefio vy la
Comunicacion,

En el mundo de la empresa, ahora el disefio de identidad, grafi-
co, publicitario, editorial y sefaletico forman un todo. Lo completa
el diseho industrial o disefic de objetos técnicos y el disefio arquitec-
tonico.

De lainteraccién de todos los productos del disefio, emerge
una imagen potente, cuyos ejemplos ya cldsicos en Europa, Olivetti,
Braun, el Banco Hispano Américano, el Banco Comercial Portugues
y Nova Rede, como los mds genuinos representantes de esta nueva
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forma de enlozar Identidad e Imagen en un todo activo que hemos
designado en 1977 como "Comunicacién Integral”, y hemos desa-
rrollado en 1987 como una disciplina de “imagen Globai".

Sila marca es un signo de identidad, la Identidad Corporativa es
un sistema complejo de signos y esfructuras signicas. Por lo tanto,
estd es mucho mas reciente y mds evolucionada que el disefic de
marcas comerciales del industrialismo.

Algunas marcas son ejemplos a este sistema, ellas son Coca-Co-
la, logotipo de 18846; Pepsi-Cola, de 1898; el emblema de Mercedes
Benz, de 1900; los logotipos de Pirelfi y AEG, de 1908; el de Ford, de

1910, son solo algunos (Figura 28).

Figura 28 | Algunos ejemplos de las marcas mencionadas.
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At friunfo del racionalismo y como premonicién de la filosofia de
la Bauhaus, se produce a comienzos del Siglo XX, el verdadero ini-
cio de la Identidad Corporativa, como nuevo sisferna de comuni-
cacion. (431

@ {31) Joan Costa, ldentidad Corporativa; pp. 22 a 31.



3.2 Elementos que la componen

como son: el nombre o razén social, el logotipo, el simbolo y el

na imagen gréfica puede componerse de cuatro elementos
color.

Nombre o razdn social

Los nombres pueden producirse mediante muy diversos mecanis-
mos lingUisticos y adoptan, por lo tanto, muy diversos aspectos.

5¢ Elemenfos que la componen

Una tipologia empirica que recoja las modalidades de denomi-
nacion institucional predominantes podria componerse de cinco ti-
pos basico y sus formas mixtas:

A. Descripflvos: Enuncian sistematicamente los atributos de identi-
dad de la institucion. Por ejemplo la produciora de cine Twenty
Century Fox, los de articulos de oficina Kores y 1os productos co-
pilares Wella (Figura 29).
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Figura 29 |Logotipos que graficamente hablan de su identidad.

B. Simbéllcos: Instituciones o comparilas que mediante una pala-
bra y algun rasgo caracteristico las identificamos; algunos ejem-
ples, Braun, Nestlé, Honda (Figura 30).

Aniun Nestld ivowm

Figura 30

C. Paivonimlco: Toma referencias de Ia institucién mediante el
nombre propio de una personalidad clave de ta misma —del



duefic o del fundador u ofra persona- Kellogg's, Johnson &
Johnson, son algunos ejemplos (Figura 31).

Figura 31

D. Toponimico: Cita el lugar de origen o drea de influencia de la
institucién, tal como lo hace Aerolineas Italianas, Alitalia: Banco
Nacional de México; entre muchos otros (Figura 32).

Figura 32

E. Coniracclones: Construccion artificial mediante iniciales o frag-
mentos de palabras, esto lo vemos en los siguientes ejemplos
CBS. UPS, TDK y BMW (Figura 33). (P32

Figura 33

b {32) Norberto Chavez, La Imagen Corporativa: Teotia y Metodologia de la
ldentificacién Institucional; pp. 42.

53

Elementos que la componen

Logotipo

Es la transcripcidn escrita del nombre (de la empresa o marca)
por medio de und representacién particularmente caracterizada y
exclusiva.

El vocablo logotipo esta impregnado del lengugje de Ia tipo-
graffay su etimologia procede del griego logos, que significa “pa-
fabra", “discurso”, y de tupos, que significa “golpe formando una
impronta (marca o sefialfl”.

El logotipo es, de naturaleza linguistica y escritural. Es un signo de
designacion, ya que por medio de el, la empresa se designa a sf
misma y &s reconocida por sus consumidores.

Siempre resulta dificil valorar ia importancia de un logotipo, para
cada empresa. Se trata del simbolo que la identifica, en cualquier
sitio que le coloque, debe de contar con la flexibilidad, para ser re-
producido en cualquier medio y tamario.

Por lo regular crear un logotipo que cumpla con estas caracteris-
ticas, no es un trabdijo facil, ni barato. Lo primero, es ver el que se
ha estado uti-lizando, estudiar posibles medificaciones para hacerlo
mas actual, sin que pierda su prestigio o popularidad y dectr los
cambios graduales a redlizar, para que se permita que los clientes
vayan asimilando la nueva imagen.

Cuando se parte de cero hay cinco manera de conseguir un
buen logo:

¢ Usar el nombre de la empresa y presentario de una forma origi-
nal (Figura 34). Obviamente, esto resulia mds facil si el nombre
se puede abreviar.

SJohnson R

Figura 34




o Transformar en un simbolo las iniciales del nombre de la empre-
sa. Esto puede funcionar sl las empresas son muy conservadoras
y no desean un deterioro de su sociedad, o el nombre de esta

es muy largo y prefieren ser conocidos por sus iniciales (Figura
35].
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Figura 35 |la compafiia felefdnica AT&T y la automotnz alemana Volks Wagen,

o Crear un simbolo gréfico que represente el tipo de mercado o
a los productos de la empresa. Hay que tener cuidado de no
caer en imagenes demasiado obvias, como la de un gancho
para un anuncio de ropa (Figura 36).

Figura 36 | Philips y Wool productora de articulos de lana,

)

Disefiar un simbolo abstracto que tenga la fuerza grafica sufi-
ciente para llamar la atencién y que resulte al mismo tiempo
facil de recordar (Figura 37).
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¢ Combinar el simbolo o imagen, con un tipo de letra, esto es
hacer pruebas selectivas, hasta encontrar la corecta, o que
mejor se adecue a el 6 a elia (Figura 38,
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figura 38 | Nike, Michelin y Shu.l

Simbolg

Elemento que estd en lugar de ofra cosa ausente, con la que no
tiene relacion causal y a la cual representa por unién. Trata de re-
presentar cosas que no son fisicamente perceptibles.

Las cosas complejas y abstractas se representan a través de sus
simbolos. Generalmente estas cosas complejas o abstractas son
conceptos, ideas, instituciones: la paz, la libertad, el amor, la muer-
te, laley.

Asi, el simbolo consigue reemplazar a la empresa desde el punto
de vista material, y obtener de la gente el mismo efecto de recono-

%imiento que se le otorgaria si pudiera estar fisicamente presente.
{~33)

@ (33} Joan Costa, Imagen Global: Evolucién del Disefio de Identidad;: pp. 91,97 v
98.




55

Existen dos clases de simbolos, de acuerdo con el tipo de proxi-
midad que guarden con las cualidades de la empresa.

a) Simbolos absitacios. Que son absolutamente arbitrarios, ver fi-
gura 31.

b) Simbolos. Basados en la semejanza visual, que puede tener con
ciertas propiedades de la empresa. Esta clase de simbolos tien-
den a ser de corte figurativo, y mantienen una relacion “mds"”
peculiar con las caracteristicas de la empresa ver figuras 23, 30
y 32 {(Wella, Wool y Michelin}. (F34)

Color

El color es una forma visible de energia luminosa, que constituye
unos de los afributos de definicidn de los objetos & que es, el resulta-
do de la excitacion de las células fotoreceptoras de Ia retina.

El papel gque tiene el color en una imagen es importante porque
ayuda a reforzar su identidad individual.

El color no es longitud de ondaq, o frecuencia especial, es infor-
macién, instantdnea, confiable y exacta. Es comunicacion rica, sutil
y completa,

En realidad es casi el Unico idioma verdadero que tenemos, jun-
to con la musica, en donde no se necesita articular palabras.

Identificacion, Visibilidad y Comunicacion. Tres frabajos que el
color hace mejor y mas rdpidamente que cualquier ofra cosa.

{34) Norberto Chaves, La Imagen Corporativa: Teoria y metodologia de la dentifi-
cacién Institucional; pp. 42 y 43,

Elementos que la componen

Mas intensa todavia que la percepcién de un simbolo es la per-
cepcion del color. En la medida misma en que este actia no como
una informacion, sino como una sefial, el color corporativo se con-
vierte en lenguaqje (Figura 39).

El color por si mismo realiza una funcién identificadeora en el pri-
mer nivel de la sensacién visual, y una funcién que vincula color,
posicion e imagen. (93s)
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Figura 39 |Logetipos que se identifican por sus colores e imdgenes; Coca-Cola,
McDonald's, Apple Macintosh y Kodak, entre una muy diversidad de marcas.

@ {35) Joan Costa, Imagen Global: Evolucién del Disefio de Idenfidad; p. 91.




3.3 Marcasy logotipos

os productos y organizaciones comerciales tienen su pro-

pia imagen; tal y como sucede con todas las personas. Si

nosotros tenemos personalidades muy complejas, los pro-
ductos, servicios y organizaciones también.

Las marcas y logotipos de los productos son simplificaciones
de una muy esfructurada organizacion, son su imagen, y esta
puede ser modificada, controlada y muy desarrollada con el
pasc del tiempo.

Las marcas son el medio por el cual, el consumider selec-
ciona |os productos o servicios que existen en el mercado; los
nombres son denominados “marcas” y las imdagenes de esas
marcas "logotipes”.

Aunque las primeras marcas fueron utilizadas por comer-
ciantes, el empleo de nombres y recursos distintivos se exten-
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dieron a todos los medios; hospitales, oficinas de gobierno,
clubes de todo tipo, escuelas, etc., el manejo de una imagen
se ha vuelto indispensable para cualquier tipo de servicio o
negocio.

Este tipo de imagenes cobrd tal importancia que se convir-
tieron en indicadores de calidad, valor y confiabilidad; son
mensajes condensados, que nos permiten reconocer a los pro-
ductos y servicios, unos de otros.

Desde principics del siglo XIX, las leyes en Francia, Estados
Unidos, Gran Bretafia y otros paises, comenzaron a reconocer
que las marcas eran propiedades con valor.

Fue posible obtener un certificado oficial, de propiedad de
una marca o logotipo, al registrarla, venderla ¢ incluso ceder
bajo licencia los derechos del o ellg, lo cual continua hasta
hoy, estas marcas y logotipos por io general se venden en su-
mas millonarias.

Las marcas comerciales y el logotipe son algo mds que sim-
ples palabras e imagenes:

2 Identifican_un producto, un servicio o una crganizacién.

2 Lo hacen diferente de otros.

@ Comunican informacidén a cerca del crigen, valer y la cali-
dad.

= Anaden valor, al menos en la mayor parte de los casos.

2 Representan, potenciaimente bienes valiosos.

> Constituyen propiedades legales importantes. (Cas)

Se han convertido en algo tan importante, que los mismos
paises han adoptado imdagenes distintivas de sus origenes; du-
rante la segunda parte del siglo XIX, el progreso en las comuni-

@ {36) John Murphy y Michael Rowe, Como disefiar marcas y logotipos: p. 8.




caciones, asi como en la fabricacién, permitieron la produc-
cidén en serie de productos de consuma.

Actualmente hay muchas marcas que son deil siglo XIX; tal
como las maquinas de coser Singer, Coca-Cola, Bass Beer, |a
avena Quaker, la pelicula fotografica Kodak, los chegues de
viajero American Express (Figura 40), entre muchas otras.

Figura 40

La explotacidn en gran escala, ha ocurido durante los Ul
mos 30 anos, elle ha contribuido principalmente |a televisién,
de ahi la gran exposicidon de la mayoria de las marcas.

En los paises con una gran economia, existe una amplia
variedad de opciones, gozan los consumidores con una infini-
dad de productos con alta calidad y un excelente valor, listos
para ser adquirdos.

La comercializacién y la marca en gran medida, se refiere
a la creacién de marcas distintivas, para los productos o servi-
cios cuyas caracteristicas son similares a otras en el mercado;
un ejemplo claro lo son los refrescos Coca-Cola y Pepsi-Cola
{Figuras 34 y 35 respectivamente/, aunque existen otras
marcas de refresco de colaq, estas son las que dominan el
mercado a nivel mundial.

Se debe tener en cuenta, que al crear un logotipe no se
vuelva anticuado con el paso del tiempo, aunque esta ima-
gen puede modificares un poco de vez en cuando, tratando
de no alterarlo demasiado, a menos que sea muy necesario. Si
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se desea modificar la imagen, se debe hacer pausadamente,
para no crear confusidn en los consumidores, de tal manera
come la han hecho ias marcas Mercedes, Shell, Coca-Cola,
Westinghouse Electric (Figura 41), entre muchas ofras.

.
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Figura 41 | logotipos anteriores de Pepsi y Westinghouse.

El disefiador de marcas y logotipos no es un simple dibujan-
te, debe realizar diferentes funcicnes, en especial ser:

® Estratega : Tiene que crear una de disefio, para nuestro
cliente,

@ Invesfigador: Buscard y congregard informacién diversa,
sobre su producto.

2 Creador: Utilizara su capacidad creativa y la informacién
recabada, para resolver un problema de disefio. (737)

La estética en consecuencia, desempeia un papel impor-
tante sobre el disefio de marcas y logotipos. No se refiere al
buen gusto, tampoco a que el logotipo o la marca sean impa-
cientes; sino a lo seguridad del trazo, al equilibrio y a |la armo-
nizacién de diversos elementos que componen el disefio.

Un buen disefic en la marca del logotipo, se lograra por lo
regular con algo sencillo y tal vez un elemento mas para refor-
zarlo, pero no slempre es necesario.

@ {37} John Murphy y Michae! Rowe, Comeo disefiar marcas y logotipos: p. 15.




58 Marcas y logofipas

El logotipo o la marca, tiene por lo regular dos misiones fun-
damentales;

©  Distinguir la empresa, el producte o servicio.

= Diferenciar, el producto o servicio de ofros similares, y ha-
cerlo de un modo apropiado, atractivo y capaz de quedar
protegido legalmente, (“as)

En principio el disefiador, debe investigar todo lo que pue-
da relacionarse con el producto o servicio, condiciones de
mercado, precios, competidores, duracién de uso, estrategia
publicitaria, planes de expansién, etc., en general en cual-
quier aspecto que nos ayude a conocerlo mejor. Pero sin olvi-
dar, que somos quienes les daran al cliente, una imagen estili-
zada y funcional a su empresa, producto o servicio.

@ {38) John Murphy y Michael Rowe, Como disefiar marcas y logotipos; p. 15.
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Metodologia

4.1 Metodologia

Método

Método deriva de los vocablos griegos mefa, "a lo largo de 6 «
fravés de”, y 6dés, “camino™; por lo que literalmente significa “ir a lo
largo del buen camino, del camino del conocimiento”.

La metodologia es en consecuencia la teoria del método, cien-
cla que orienta y ordena al conocimiento con sus propios recursos,
a la que no le sirven ofro tipo de elementos, donde “el Unico medio
de que disponemos, en este terreno, es la capacidad de abstrac-
cion”.,

59

Metodologia

€l metodo es, et camino que conduce al conocimiento, expresa
el producto mds acabado que la Idgica elabora y su culminacién
sistemdatica. En el método, los conceptos propios de la tecria "se lie-
gan a convertir en otros tantos instrumentos metédicos y aln disci-
plinas enteras llegan a servir [como métodos)... tal como ocure con
frecuencia en el caso de las matemdticas", (“39)

La expresidn "metodologia del disefio”, como el disefio mismo,
abarca un dmbito extenso, es un conjunto de disciplinas en tas que
lo principal es la creacién y desamolio de proyectos que permitan
revelar, como tendrdn que ser las cosas e idear los instrumentos
adecuados a los objetivos ya dados.

En consecuencia, la metodologia del disefio, integra conjuntos
de indicaciones y prescripciones para la solucion de los problemas
derivados del disefio, ella determina la secuencia mds adecuada
de acciones, su contenido y los procedimientos especificos.

Las proposiciones metodoldgicas no tienen un fin en s mismaos,
conservan el cardacter de instrumentos intelectuales de la metodo-
logia generat; por ello no debe de confundirse a los métodos del di-
seno, con recetarios o rutinas rigidas, cuya aplicacién de seguirse
escrupulosamente, garantizard fines éptimos.

Los metodos de disefic iImplican conocimientos técnicos que
han de adaptarse segin las circunstancias vy los fines.

Tampoco puede entenderse el método en el sentido de uno sclo
y universal, vdlido para todo tipo de investigaciones y problemas;
los metodos siempre se refleren a particularidades y proporcionan
soluciones parciales, por 1o que resulta mdés apropiado referirse a la
metodologia del disefio, como el estudio de la estructura de un
proceso proyectual.

El disefic metodoldgico es una forma sistematica del pensamien-
to, resuttado de la articulacién tedrica de aquellos discursos analiti-

a (39} Luz del Carmen Vilchis, Metodologia del Disefie, p. 15.
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cos en gue se halla inmersa la discipling, se desprende con sintesis
fenomenolégica del proceso del disefio.

£l método en el disefio estd determinado por los fines: responde

a problemas determinados y a sus caracteristicas especificas, por lo
que no es suficiente el conocimiento de los métodos, es necesario
saber aplicarios en las situaciones dadas.

Segun coinciden distintos tedricos se pueden distinguir con clari-

dad cuatro constantes metodoldgicas del disefio:

1.

Informacion e investigacién: Empresa lider del ramo de ia cons-
truccidn, ubicada en una zona impoertante del sur de la Ciudad
de México {Colonia del Valle), cubre las necesidades de indus-
triales, que requieren naves de gran dimensidn, bodegas, cen-

tros comerciales, etc.

Andlisis: Se dedica a la instalacién y venta de productos prefa-
bricados, de diversas caracteristicas, segin cada necesidad.

Sintesis: SERVICON debe vincularse con calidad, firmeza, solidez,
formalidad y satisfaccién. Sus clientes deben ver una empresa
fuerte, lider en su ramo, que represente confiabilidad y rapidez,
que resuelva sus necesidades.

Son principalmente de un poder adquisitive alto, sin ninguna
preocupacion por los gastos que se generen.

Evaluacién: Se valorara a la imagen final. (440)

e {40) Luz def Carmen Vilchis, Metodologia del Disefic, pp. 41, 42, 43.

Metodologia

El método que se tomard como ejemplo, para el presente traba-
jo serG el de Bruno Munari, en su receta del arroz verde; primero se
presenta el modelo original y posteriormente el desglose del pro-
vecto destinade al GRUPO SERVICON. (F41)

DP
EP

RD
AD

Creatividad C

Aoz verde
Arroz verde, con espinacas, para cuatro persenas.
Arroz. espinacas, jomon, cebolla, aceite, sal, pimi-
enta, caldo,
sHay alguien gue lo haya hecho antes?
2Cémo la ha hecho? 3 Qué puedc aprender de
&l

sCdédmeo puede conjugarse todo esto de una forma

correcta?
MT 2Qué amroz? pQué cazuela? 3Qué fuego?
sp Pruebas y ensayos.
M Muestra definitiva.,
v Bien, vale para 4.
Dibujos
Conshuctivos
S Amroz Verde, Servido en plato cailiente.

@ (41) Luz del Carmen Vilchis, Metodologia del Disefic -Método Proyectual; Bruno
Munari (Receta del amoz verde)-, p. 93.




Problema (P)

Por problema entendemos cualquier dificulfad que no se puede
resolver automdticamente... con la sola accién de nuestros refiejos
instintivos... © mediante el recuerdo de Io que hemos aprendido an-
teriormente.

Los problemas son resultado de la actuacién del pensamiento,
siempre se presentan relacionados y ademads sus soluciones suelen
generar otros problemas, [(P42)

Bl trabgjo principal del disefiador consiste en la solucidn de pro-
blemas formales de cardcter estético y funcional. Pero no solo se
trata de resolverlos, sinc descubrirlos y crearlos, por lo regular él os
ve en donde nadie se imagina, esto es fundamental para su aspec-
to creativo.

Cudlquier problema de disefio comienza "con un esfuerzo por lo-
grar un qgjuste entre la forma en cuestidn y su contexto. La forma es
la solucion para el problema; el contexto define el problema. (P43)

Los problemas de disefio se presentan cuando los objetos del en-
torno no ayudan al hombre a su desarrollo social, ya sea cuando Ia
cultura cambia y modifica el modo de hacer las cosas o cuando se
genera una nueva actividad; en el disefio no siempre se tiene una
sola respuesta correcta, por lo regular estas dependeran del signifi-
cado proporcionado por el orden de los daios.

Para GRUPQ SERVICON sus directivos desean proyectar una ima-
gen que determine identidad, maximos espacios, luminacién fun-
cional, correcto uso de textura y color, ventilacién, calefaccién e
instalacion de materiales,

e {42} Luz del Carmen Vilchis, Metodologia del Disefio. p. 45,
(43} Luz del Carmen Vilchis, Metodologia del Disefo, p. 46.
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Definicién del Problema (DP)

Una vez definido el problema de disefio, el siguiente paso es la
estructura metodoldgica, conocida como proceso de diserfio. Esto
consiste en descubrir la sintesis © conjunto de relaciones fundamen-
tales que comesponden a momentos definidos con base en una se-
cuencia légica.

Las observaciones anteriores, ponen en claro que la compleiji-
dad de la metodologia del disefio, supone que el andlisis de 1os pro-
blemas es indudablemente importante, pues sin el, el proceso de
disefo resultaria incoherente, arbitrario y sin sentido; el proceso aun
basado en métodos excelentes, por sl mismo, no llega a la forma
decisiva del producto, la define y limita, pero no la resuelve gréfica-
mente.

El conocimiente de los problemas y del proceso de disefio no
agota la metodologia por el contrario, marca sélo el principio v la
necesidad incesante de métodos mejores.

La necesidad es el factor motivacional mds importante en la
configuracion del entorno al cual el disefio por supuesto no es gje-
no.

La necesidad es el resultado de la conciencia de alguna defi-
ciencia que cuando es satisfecha produce sensaciones gratifican-
tes: goce, placer, bienestar, relajamiento, etc. Ei disefio satisface
necesidades que concreta por medio del uso de objetos vy Ia confi-
guracién de significados.

Necesldad es un término que en latin se llama necesitatis, nom-
bre de la cualidad constitutiva del necessarium que a su vez deriva
de necesse lo que no cesq, lo que no deja de ser.

Necesario, es el término que designa aquello que es y no puede
dejar de ser, adquiere un significado valorativo por el cual sefidia,
extensivamente lo que se debe tener.
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Las necesidades son determinadas por la cultura y la civilizacién
y por ello su valor y funcidn varian segin el contexto donde se dan.

Pese a las dificultades epistemoldgicas festudio critico del desarro-
llo, métodos y resutfados de las ciencias) relacionadas, generalmente
se consideran necesidades primarias aquellas que los son por he-
rencia cultural y son inseparables del desarrollo sociol del individuo
como la cama, la vestimenta, los zapatos, etc., en contraposicién a
las lamadas necesidades secundarias dentro del mismo contexto
como pueden ser los objetos de ornato, los objetos de moda o los
que son inUtiles, (P44)

GRUPO SERVICON cubre las necesidades de organizar los espa-
cios externos e internos para la construccidn de edificios prefabri-
cados, que se emplean para diversos usos; la imagen necesita ser
reconocida dentro del mercado de la construccion, tiene que ha-
blar de las caracteristicas de la empresa y brindar confianza, a los
nuevos clientes y a los que ya integra su amplia cartera.

Elementos del Problema (EP)

El hombre al conformar el sisterna social se manifiesta a fravés
de conductas que dan origen a dos formas distintas de relacionar-
se:

v Relaciones humanas, desarrolladas por conductas especificas,
palabra, mimica, gesto, etc.
v Relaciones objetualizadoras, que se viven con los objetos.

{44) Luz del Carmen Vilchis, Metodologia del Disefio, p. 51.

Metodologla

El sistema de los objetos que incluyen referencias de ias necesi-
dades humanas integra un sistema de significacién, en el cual los
objetos hablan del usuaric que a través de ellos busca y establece
el orden en el cual ocupa un lugar.

Los objetos se integran en distintos tipos de instrumentos con va-
tor funcional determinado por la utilidad que proporcionan al usua-
rio. En la actualidad este es el factor condicionante de la produc-
cion industrial que, sin embargo, parte de una concepcidén abstrac-
ta del usuario al cual es destinada.

Hace apenas un siglo el consumidor indicaba al artesano las ca-
racteristicas del objeto que requeria y si este no satisfacia sus nece-
sidades era modificado e incluso substituido. Actualmente los obje-
tos de uso coftidiano, son fabricados en serie y responden a criterios
utilitarios y estéticos, que con frecuencia nada tienen que ver con
las necesidades y gustos del usuario o consumidor.

Los usuarios no buscan en el producto nada que no seaq, [a satis-
faccidén a sus necesidades. En cambio el productor del serviclo, tra-
ta de ejercer la funcién informativa de tal forma, que el objeto ya
en manos del usuario, continle permitiendo explotare como condi-
cionante de consumo.

Por usuario se entiende como el ser con necesidades estéticas y
éticas y no solo como un objeto humanamente y estadisticamente
mensurable, (945)

La creacion de una nueva imagen no es tarea faci, tomando en
cuenta que debe contener la personalidad del grupo y que cuan-
do sea vista, deberd ser interpretada como se desea.

Tiene que brindar confianza con los usuarios de la Industria de |a
Construccidn; desde el primer vistazo debe indicar que satisface sus
necesidades para construir edificios prefabricados.

@ (45} Luz del Carmen Vilchis, Metodologia del Disefio, pp. 54, 55, 56.
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La imagen debe incluir el nombre (GRUPO SERVICON) —en este
€aso NO se manejara slogan-, la nueva imagen tendrd un estilo ac-
tual, versétil y funcional.

La tipografia que acompare a la imagen debe ser fuerte, sin
caer en lo pesado, simplemente que se comprenda la labor del
grupo.

Al final todo el conjunto de caracteristicas, debe denotar per-
fectamente a GRUPO SERVICON, es declr, tiene que ser obvio que
se frata de una empresa de la industria de la construccidn.

Recopilacién de Datos (RD)

Investigar viene del latin vestigio, restos, huella, y en consecuen-
cia dice seguir o buscar fos vestigios, la huellas del alge. Entende-
mos por investigacién una actividad cognoscitiva de andlisis y refle-
Xion que se desarrolla en la practica; sobre un problema practico y
real y precede a una determinada intervencién de la realidad.

La investigacion es un proceso reflexivo, sistematico, controlado
y critico, que permite descubrir nuevos hechos y datos, relaciones o
leyes, en cualquier campo del conocimiento humano... constituye
un camino para conocer la realidad, para descubrir verdades par-
ciales. (F4¢)

Empresa sobresaliente del drea de la construccién, cuenta con
casi freinta afios de servicio, construye edificios con materiales pre-
fabricados para bardas y techos, de diferentes caracteristicas.

GRUPQ SERVICON ofrece sus servicios para la consiruccién de
casetas de peqgje hasta naves industriales de grandes exiensiones.

O (46) Luz det Carmen Vilchis, Metodologia del Disefio, p. 25.

Metodologia

Tiene cuatro grandes competidores, TRAACSA, NIR, SYMAC vy
GALYAK. Para gue GRUPO SERVICON pueda destacar de su com-
petencia, desea que su imagen se convierta en su simbolo de cali-
dad y sus clientes lo identifiquen en mayor grado; que perciban el
mensaje que se quiere dar.

Para ello se buscard la ayuda de elementos visuales, a los cuales
se les manipulara de distintas formas para adaptarlos a las particu-
laridades de la empresa.

Durante este proceso creativo se analizard la imagen actual del
grupo, pard identificar sus rasgos principales, asl como sus deficien-
cias y que sean modificadas.

Cuando se haya logrado la conjuncién de estos elementos grafi-
cos con el color vy la tipografia, se habra logrado el objetivo plante-
ado, la renovacion o creacion de la nueva imagen grafica.

Para que toda esta informacién nos sea Util se empleard el uso
de un método, que nos ayude a resolver y plantar de una forma
mds clara la conclusidon de nuestro trabajo.

Andlisis de Dafos (AD)

Se tomardn los aspectos bdsicos que debe tener un signo, un
simbolo y una imagen, rasgos que contendrd nuestra propuesta.

Analizaremos las formas bdsicas y otros elementos geométricos
para manipularlos € incluirlos en nuestra imagen, que junto cor la
tipografia y el color adecuado, reforzara nuestra imagen.

Se redlizard un estudio detallado del logotipo actual, donde ve-
remaos la imagen que se empleo, el color, la tipografia y silogro su
objetivo.




Capitulo 5

Propuesta Grafica




Propuesta Grofico

5.1 Etapa de Bocetaje

enfro de la Identidad Gréfica, la tipografia tiene un papel

preponderante en forma de logotipo. Diversos autores coin-

ciden en que el logotipo es uno de los signos basicos por
excelencia, cuya funcidn consiste en la representacion grafica del
ncmbre de marca.

El logoftipo serd el lenguaje de la empresa o el producto, su signo
de identidad, que debe vincular en su grafismo, cualidades propias
del sujeto al que se hace referencia lingisticamente.

La tipografia tiene una doble funcién, la primera se refiere a la
representacion grafica-mecdnica del lengugie, v la segunda, quiza
la mdas importante dentro del disefio, corresponde al contenido se-
mantico que tienen por si mismo los rasgos tipograficos.
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Etapa de bocetaje

La tipografia representa graficamente al lenguaje por medio de
un sistema de signos que comesponden a diversos fonemas o soni-
dos.

La suma coherente de estos signos o letras generan palabras,
cuya constitucidn morfolégica adquiere sentido en determinados
contextos,

Estas caracteristicas no sélo son de la tipografia ornamentada o
de fantasia, ya que " toda forma es semdntica, esto es, que solo
con ser vista hace afirmaciones sobre lo que representa .

Lo primero gue debemos considerar al elegir un tipo de fuente,
consiste en la exploracién de (as diferentes familias con que conta-
mos y detaliar las caracteristicas que deseamos resaltar de nuestra
empresa.

Actualmente por medio de la informdatica podemos elegir una
familia tipografica -de una gran variedad- a la cual podemos agre-
gar animacién digital, ornamentacion y diversas caracteristicas; pe-
ro esto no siempre garantiza que nuestra eleccién sea la comrecta,
ante tanta manipulacién de la fuente, se puede atentar la legibili-
dad y la identidad de nuestra empresa.

De esa diversidad de familias tipograficas debemos considerar
que contenga altas y bajas (maydsculas y minUsculas): se piensa
que un logotipo creado con altas, se lee mejor, pero se ha com-
probado que esto no siempre es verdad.

Otra consideracién importante, son las cursivas o itdlicas, cuyo
eje de inclinacion regularmente es de 13°, en relacién con la per-
pendicular de la linea base. Asi mismo, las variables visuales del pe-
50 © el ancho del trazo, donde se encuentran tres formas bdsicas fi-
na, mediana y hegra.

Esto se refiere at ancho de la tipografia, que consiste en la longi-
tud horizontal, que puede presentar cada letra de todo un alfabe-
to; los anchos fundamentales son condensada, normal y extendida.




Con el color podemos sefalar o expresar diferentes contenidos o
significados. No es lo mismo ver una imagen verde gue una rojq,
cada color adquiere un sentido distinto, dependiendo a la empresa
que se refiera y lugar en que se encuentre.

Ofro punto importante al crear la composicién tipogréfica, se
refiere a ia ubicacién en el plano, al espaciamiento entre caracte-
res, la alteracion en la linea base, la direccién y el sentido del logo-
tipo. Algunos legotipos presentan redundancia semdntica, por me-

céio de ella se puede crear un método para originar un togotipo.
{-47)

Todas las caracteristicas anteriores deben ser tomadas en cuen-
ta, para elegir la familia tipogrdfica que mejor cumpla con las ne-
cesidades que requerimos para nuestra imagen.

En esta etapa del trabagjo se eligieron 3 estilos tipograficos, qgue
son los que mas se adecuan a nuestras exigencias. Se incluye la ti-
pografia original y en cada una se presenta, el tipo normal en altas
y bajas, negritas y cursivas:

¢ Oelenes Hoauy
o BUSORAMA MD BT
¢ Handel Gothic BT

Los estilos anteriores se eligieron por la flexibilldad en su traze, su
peso y el dinamismo que puede representar al nombre de la em-
presa, la variante en cursivas.

Las caracteristicas de estos estilos tipograficos, también hacen
olusion a la resistencia de los materiales prefabricados, asi como su
ligereza, sin por ello parecer débiles.

8 {47) Francisco Calles, DX -Estudio de experimentacién del disefio: pp. 44 a 47.
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Etapa de bocetaje

CHIUPO SERWHICCR Crupe Serviesn

CHYPO SER¥ICOR] Crupe Servicen

Bahamas Heavy 20 Pts,

GRUPO SERUICON GRUPO SERVICONY

GRUPO SERUICON GRUPO SERUCONY

Busorama mMd BT 20 Pts.

GRUPC SERVICON Grupo Servicon
ERUPO SERVICON Grupo Servicon

GRUPO SERVICON Grupo Servicon
GIRUIPO SERVICON Grupo Servicomn

Handel Gothic BT 18 Pts. Tipografia Original
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Finalmente se eligié el estilo fipografico Handsl Gothic BT, (tipo-
grafia original) en altas y con la variante en cursivas.

Como ya se menciond, su flexibilidad y peso, aluden a los aspec-
tos mas preponderantes de la empresa y principalmente este tipo
de caracter, ya es reconocido en el mercado de la construccién,
como emblema de GRUPQ SERVICON; para el color, se realizardn
diversas pruebas selectivas hasta lograr la que represente con
mayor apego nuestra necesidad.

El frazo tipogrdfico, se caracteriza en gran medida por el manejo
de curvas, aunado al peso; ambas caracteristicas se relacionan
con los materiales que emplea GRUPO SERVICON.

Los siguientes son bocetos que se redlizaron, para lleger a la ima-
gen final.

S

AN

SERVICON

NN

AT

| servicox

Figura 42 | Primeras Propuestas

M /7] 77

WO Dservcan Z0 )

Figura 43

Z
%

]

GRUPO
SERVICCN

|

Etapa de bocefagje

i

I

Figura 44

Figura 45 | Propuesta sin fipografia.

GRURPD

SERVICON

Figura 46 | Propuesta final.




5.2 Definicion de la Imagen

GRUPQO SERVICON: las linecs de la izquierda ejempilifican los mu-

ros prefabricados, con lo que son cubiertos los edificios a cons-
truir, las curvas de |a parte supericr simbolizan los techos en forma
de arco, la pleca inferior indica la supetficie donde se construyen
las mencionadas edificaciones.

Finalmente se agrega la tipografia, todos los elementos mencio-
nados hacen en conjunto, esta nueva imagen. Se busco que cada
elemento, resalte la ligereza de los materiales, sin restar su calidad y
resistencia.

A continuacion se presentan las diferentes ampliaciones y reduc-
clones para esta imagen, asi como sus diferentes aplicaciones.

&o siguiente es la imagen que se ha elegido para identificar a
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Definicién de la imagen

Escalaa 80 %

GRUFO

SERVICON

3

Escalaa 70 %

e

72

GRUEO
,__kﬂ SERVICON

Escaloa 50 %
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IIE2, con

Escalaa 50 y40 %

Escaloa 30 y20%

Escalaa 10 y5%
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Definicién de la imagen

Se recomienda reducir la imagen hasta un 5 %, después pierde
su legibilidad, principalmente en Ia teyenda GRUPO y se emplasta
la pleca inferior con la tipografia.

Para ampliaciones ver ia reticula de construccion, en la pagina
74 de reticula de ia imagen.

Las siguientes son las aplicaciones para tarjeta de presentacion,
sobre y hoja membretada tamado carta.

Para el disefio de cada soporte, se busco legibilidad y equilibrio;
colocando el logotipo del ladoe izquierdo y ubicando el nombre y
cargo de la persona de! lado derecho (en el caso de la tarjeta de
presentacion), para el resto de la informacién de la empresa, se di-
sefioc en dos renglones, el primero alineado del lado izquierdo vy si-
gulente al derecho, de manera que el primero quedara sobre el se-
gundo, con el fin de dar la idea dei empalme de las Idminas.

Se recomienda el uso de una tipografia adicionat fromana), pa-
ra la redaccién de oficios, corespondencia y demds documentos
oficiales de ia empresa, ya que la original es demasiado pesada
para texto cormmido,

Tipografia criginal del logotipo: Handcl Gothlc BT

ABCBEFENLIAN NﬁOPQRSTUV\MNZ[EB&ES?@SOd?=()/ &%%%"
chcdaiehlldmnioparstuvamuz\ | @4 ... (I.-_" "+~ + I

Tipografla sugerida: Futura light T
ABCDEFGHIKIMNNOPQRSTUVWXYZ123456789053=() /&%$-"°
abcdefghikimniopgrstuvwxyz\ | @#~.. ][]+~




Aplicaciones

5¢cms.
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Tarjeta de presentacién (Tamafo real)

|
SERVICON Nicolds C. Martinez ledn
Agente de Ventas

Insurgertes Su 724 Segundo Piso  Col del Valle México, DF.
Tels 55 431207, 55 43 ©8 38 Fax 56 87 4978

>
2 cms.

Figura 47

Definicién de la imagen




10.5 cms.
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Sobre tamafio carta {Tamatdio real)

Definicién de la imagen

Ay, Insuigentes Sur 724 Segundo Pisc  Col. del Valle México, D.F. C.P.03100

Tel:55 431207 » 55 43 98 38 Fax: 56 87 4978

20 cms.

—>

Figura 48




Vista a escala (65 %) para
hoja tamafio carta

T

28 cms.
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21.5cms.

=

| | lgg;WCON

Av. Insurgentes Sur 724 Segunco Piso Col. del Vale
Tels. 55 4312 0755 43 15 38 Fax 56 87 49 78

Definicién de fa imagen

Figura 49




5.3 Reticula de la Imagen

n cualquier trabajo de disefio, uno de los primeros problemas

es como utilizar un espacio determinado; la necesidad de pro-

porcion, estructura y unidad, que rigen a todas las imagenes
grdficas. En el disefio grafico estas formas se dan por un cuidadoso
sistema de medicidn del espacio.

S observamos una impresién bien hecha, es muy posible detec-
tar con claridad la férmula métrica con que fue realizada.

El espacio considerado como una drea de disefio, a menudo
puede ser controlado y ufilizado de manera dindmica, en especial
cuando el nimero de elementos del disefio es limitado.

Nuestra solucidn a todas esas caracteristicas, es la creacién de
una reticula.
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Reticula de la imagen

La reticula o pauta, es la divisidn geométrica de un espacio en
columnas y mdérgenes medidos con precision.

Las columnas representan las zonas verticales para alinear el tex-
to o la imagen.

Estas mismas divisiones se emplearan para la ubicacién de otros
elementos, tales como itustraciones o fotogrdficas.

La reticula ayudara a proporcionar un aspecto equilibrado, en
un espacio determinado, aungue esté pueda parecer apagado y
sin vida.

Sisiempre se utiliza una reticula, se obtendrd una gran disposi-
cion en los elementos del disefio, asi como gran dinamismo v crea-
tividad,

Se le puede comparar con el pentagrama, empleado en las
partituras musicales. Las lineas del pentagrama de una pdgina re-
presentan su estructura formal, pero dentro de ella existe una liber-
tad de expresidn casi infinita.

Por supuesto que la reticula, puede ser un elemento estilistico,
porque en redlidad eso es; goza de un amplic campo de distribu-
cién y exhlbicién, como el utilizado en una revista, periddico u otros
medios.

En estos medios Impresos, se hace mayor uso de reticulas, y son
caracteristicas y obvias, para individualizar el aspecto de una pubii-
cacién. Una vez establecido es estilo, la personalidad de la publica-
cién se hard inconfundible,

La practica constante y consiente con los elementos colocados
en una reticula, ayudard a desarroliar Ia habilidad para manipular
la composicidn, y en definitiva, crear mejores disefios de imagenes.

La mecanica de una reticuia se conoce, una vez desarrollada y
disefiada en un espacio determinado v la forma de crearla depen-
de del tipo que se emplee, asi como de las posibilidades técnicas
del tfrabajo que se pretenda realizar.
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Cuando se comience, es muy posible que se elaboren varios ti-
pos de reticulas, de las cuales al ir planteando nuestra propuesta
de disefo, se irdn depurando.

Esto se logrard, cuidando la que mds se aproxime a nuestras ne-
cesidades geométricas, y que al mismo tiempo nos proporcione
una mayeor libertad de movimiento dentro de si.

La estructura bdsica del disefio de la reticula, contiene puntos
de referencia sobre nuestra propuesta, ademas del tamaiioc de
nuestra drea grdéfica.

Ello permitirG que nuestra imagen pueda ser reproducida a cual-
Quier escala, por medio de ia ampliacién de la reticula.

Con ello serd mas facil establecer el espacio exacto de nuestra
imagen v la tipografia, le dard flexibilidad para desplazarlo libre-
mente a cualguier tamafio.

Las reticulas y sus complejidades apoyan ios procesos mentales
existentes fras un concepto de disefio, son el punto de partida.

No fueron creadas para confundir o hacer el frabajo mas dificil,
sino para desempefiar las complejidades que subyacen bajo el
concepto del disefio.

Una vez establecida la reticula, pasa automaticamente a ser un
instrumento de trabajo, para la evolucién del disefio.

Esta evolucién en su forma mds desarollada, es la actividad mds
cregtiva de todas; en donde podemos perfecclonar muchos ele-
mentos de disefio, mds alld de la propia reticula.

& auxilio de una retficula nos ayudard a justificar nuestro trabajo y
obtendrd una mejor presentacion, asi como una gran consistencia
e impacto visual, (F48)

@ {48) Alan Swann, Como disefiar reficulas; p. 34,

Reticula de la imagen




Reticula de laimagen
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Construccion de la imagen

Para crear la imagen anterior debe trazarse una reticula rectan-
gularde 18 x 11 cms., en mddulos de 1 x 1 cms., quedando una red
de 198 mddulos simétricos.

Una vez trazada ta red, se deben ubicar las coordenadas de re-
ferencia, del lado izquierdo se inicia en la primera linea colocando
la letra A y asi consecutivamente hasta llegar a la letra K, tal como
se ilustra en el siguiente esquema.

En la parte superior se ubican las coordenadas numéricas, ini-
ciando en el 1 y terminando en el 18. Como se ve en la imagen
anterior; las lineas rojas indican el area de trabajo, es decir la reticu-
la de la imagen.

Se deben dividir, en cuatro secciones los médulos 5, 6y 16 en for-
ma vertical. También se dividen los mddulos de las coordenadas 9-1
y 10-1, en este caso solo son esos dos,
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Reticula de la imagen

Los mbdulos que se dividen en dos son D, E. Hy J de manera hori-

zontal y exclusivamente para los méddulos que se encuentran en las
coordenadas 10-H y 10-I,

Una vez frazada toda la red, la construccion de iaimagen es f&-

cll y répida.

G
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Instrucciones de construccidn

Las cuatro lineas rectas que conforman la imagen ocupan un
cuarto de mddulo cada una.

Las verticales comienzan en los puntos de interseccion 5-E, 6-E
<inea intermedia entre E y F- y é-F.

Terminan en la linea base de la tipografia (SERVICON).

La linea horizontal, inicia en el punto intermedio de He | en la
coordenada 5-H y se prolonga hasta el primer cuarto del médulo
14-H.

Las lineas curvas serdn limitadas por la diagonal (derecha) que
se forma, del punto 9 a la linea intermedia entre J y K.

Para las tres lineas curvas se debe colocar el compds en las
coordenadas internas det médulo 10-1.

El grosor de las tres curvas es de medic modulo hacia el lado
derecho.

Iniciando con la linea superior, en las coordenadas intermedias
de 5-D (segundo cuarto).

Para la curva intermedia, parte de la interseccidn &-E.

En la curva inferior principia en el punto medio de 4-E horizontal
y verticalmente,

La tipografia es de 26 y 48 puntos respectivamente, alineada a
un cuarto de médulo en la coordenada 7-F y una interlinea de 8
puntos,
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77 Variantes de color

ﬂ_ GRUPO GIRILIPD
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Los anteriores son las variantes de color, que mds se adecuan a ias

s Los siguientes son los usos incorrectos de color, para esta imagen.
caracteristicas del grupo.
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Variantes de color
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Imagen Final
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Et color. para lineas curvas y rectas es azul panfone 148,
Para la fipografia es azul pantone 246.
Se recomienda no reducir esta imagen mds del 5 %.

TODO LO QUE APARECE EN EL PRESENTE TRABAJO PARA LA
ELABORACION DE ESTA IMAGEN, ESTA PERMITIDO; SE PROHIBE
CUALQUIER OTRA MODIFICACION O CAMBIO.

Variantes de color
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Co_nclusiones

tos bdsicos que debe tomar en cuenta cualquier disefiador,

para la creacidn de una identidad gréfica de alguna empre-
sa, institucion, agrupacién, sociedad é comercio, sea grande o pe-
quena.

E n el presente frabajo se ha pretendido proporcionar los aspec-

En esta investigacion se realizé un andlisis y sintesis del contexto
recabado, con el fin de emplear los aspectos fundamentales de ia
base del disefio grafico. Se inicié con la recopilacion de datos de la
empresa, para la cual se disefid la imagen de identidad, resaltande
en ésta sus caracteristicas principales.
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Conclusiones

Posteriormente a dicha sintesis, se pasé a fragmentar ef proble-
ma expuesto, para proyectarlo a un método de disefio, emplean-
do el de Bruno Munari,

Emplear el método de Munarl dio como resultado un mejor plan-
teamiento del problema y se trazé el proyecte de trabajo, teniendo
una idea mas clara de las particularidades de fa empresa.

Se comprobé que los objetivos sefialados al Inicio de la investiga-
cidn, se cumplieron en el franscurso de esta, ahora respaldados por
un proceso metodoldgico.

Proceso que nos hizo ver las necesidades de una empresa, cum-
plirias y establecer un orden para llegar a su solucion, por medio de
una imagen,

La informacién contenida en este método, se proyecto de una
manera clarq, para cumplir con tos objetivos planteados al inicio,
pero ello no indica que sea el Unico con el que se llegue a la solu-
clén deseada, puede resoiverse de diversas maneras y llegar @ mdas
de una solucién.

Para este plan de trabgjo fue necesario establecer los procedi-
mientos a seguir, pero de ninguna forma constituyeron una regla in-
quebrantable, ya que se modificaron durante el proceso de investi-
gacién.

Las reglas de la metodologia a pesar de tener ciertas normas ¥
de guiar la Investigacion, son también lo suficientemente flexibles
para entender los cambios que se presentaron durante el proceso
de seleccidn de datos.

Durante el desarrcllo de este proyecto, fue muy claro el objetivo
que se pretendia consegulr, se analizd la Informacién recabada y @
laimagen se le dio un concepto de signo-simbolo y a su vez se le
reforzé con tipografia,
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Todo ello dio como resultado, un panorama mas amplio de los
servicios que presta GRUPQO SERVICON q sus clientes.

Para poder llegar a la imagen que pretendiamos, se destacaron
los aspectos tedricos del segundo capitulo y se aplicaron a la ima-
gen en la parte grdfica —capitulo 5-, al concluir nuestra propuesta
ya contaba con esas caracteristicas y ella misma habla de un con-
cepto, que ahora es comprensible para la empresa que represen-
ta.

Las faclidades que actualmente presenta la tecnologia cada
vez son mas grandes, asi como sus problemas: Iq computadora nos
brinda una gran cantidad de facilidades para crear diversos traba-
jos, efectos, miles de colores, formatos y un sin fin de caracteristicas
gue cada dia nos asombran mds.

Asi como nos facilitan el trabajo, también lo complican, sobreto-
do cuando no se conoce bien el programa; hay que recordar que
la computadora obedece instrucciones que nosotros le damos ¥
que muchas veces, no nos damos cuenta de que teclas presiona-
mos y en un instante podemos echar a perder nuestro frabagjo de
horas, incluso semanas & meses.

En el presente proyecto ese fue el caso, la computadora realiza-
lba cambios, que supuestamente no se le habian dado, pero con
paciencia y dedicacion se lograron resolver esos pequefics deta-
lles.

Se cumplieron con las expectativas requeridas a pesar de mu-
chas y diversas circunstancias, entre ellas la poca informacion que
hay sobre disefio grdfico, en las bibliotecas publicas (fuera de Artes
Plasticas) y otras que hicieron que este trabajo se alargara mds de
lo normal e incluso llegar a pensar en no redlizarse, pero finalmente
se pudo concluir.

Conclusiones

Como gran experiencia puedo citar, fodo el planteamiento
anterior, las ganas por hacerlo bien son el deseo de cualquiera,
pero desde el inicio, comprendi que no seria una tarea facil, desde
estructurar toda la Investigacién y competir con la computadorg
hasta llegar a la imagen final; imagen que es respaldada por toda
la informacion obtenida.
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