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INTRODUCCION

Para nosotros como disefiadores y los mas importante como comunicadores, la tarea
no es nada facil, pues ademds de comunicar como funci6n primordial, en el disefio tenemos
Que buscar la mejor alternativa visual para lograr persuadir al pablico por medio de
elementos como el color, la tipografia y laimagen misma.

La identidad gréfica surge como una necesidad de identificacion por parte de un emi
sor Que puede ser una empresa, una institucion, gente profesional y no profesional, pero que
en comun buscan ser identificadas y relacionadas dentro de su campo laboral. Para lograrlo
la identidad se constituye de signos por medio de los cuales se genera un mensaje que el
receptor identifica y le atribuye una interpretacion en base a sus conocimientos y definiciones
PI'OPIHS.

Grupo Altec, dedicado al campo de la construccién se ve en la necesidad de un
redisefio de la identidad grafica que actualmente maneja. Es entonces por medio del disefio
qQue se buscara la mejor alternativa, y Que esta sea funcional para el Grupo. Como objetivo
principal, esta tesis pretende explicar los diferentes pasos que se deben tomar en cuenta para
la realizacién de un disefio de identidad gréfica apoyado en un base metodoldgica.

La tesis se ha conformado de cuatro capitulos, en el primero se recopila toda la
informacion de grupo Altec, asi como de la ingenieria civil que es el soporte de la
construccion, en el segundo capitulo se habla acerca de un marco tedrico, comprende todos
aquellos elementos caracteristicos de la comunicacion, en particular de -la visual. La
identidad grafica a grandes rasgos se contiene en el tercer capitulo y finalmente el capitulo
cuarto corresponde a | a propuesta y desarrollo metodolégico de la identidad gréfica.
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1.1. LA INGENIERIA CIVIL & QUE ES ?

La industria de la construccion ha constituido siempre un papel importante en la
sociedad en que vivimos, ademds de ser un sector muy productivo por abarcar desde la
realizacion de grandes obras plblicas hasta la edificacion de viviendas.

La Ingenierfa Civil es Ia profesion encargada de proveer profesionales que cumplan
estas necesidades. En México con el transcurrir del tiempo ha dejado indicio, pero a partir
de las Gltimas décadas vinculada con los procesos de industrializacion y urbanizacion de
nuestro pais la ingenieria se ve implicita aln mds destacando en ella el progreso de un
México moderno.

El mejoramiento en la calidad de vida del ser humano asi como su desarroilo en la
sociedad en Que vive es €l principal objetivo de un ingeniero civil. Asi “ los ingenieros han
contribuido de manera fundamental a conformar nuestra civilizacién, pues su papel hassido,
desde siempre, el de creadores de técnicas y ejecutores de obras materiales para resolver
las necesidades practicas delos grupos humanos™'.

El campo de la ingenieria civil es muy vasto, pues abarca desde la construccion de
caminos, puentes y edificios, la proyeccién y construccion de obras de irrigacion, plantas de

I Yolanda de fa Parra, La Ingenieria Civil Mexicana, CICM, México, pag. 7
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energia , tineles, aeropuertos, ferrocarriles, sistemas de transporte colectivo, sistemas para
capacitacién y suministro de agua potable y alcantarillado, puertos incluyendo muelles,
escolleras, darsenas y almacenes; la mecanica de suelos, la ingenieria sismica, las
estructuras y las cimentaciones forman parte de esta profesion, es por ello que dentro de
todas las ramas de laingenieria , la civil es la de mayor importancia para el ser humano.

Laingenieria civil necesita de conocimientos base como las matematicas, lafisica, y
la geometria Que a la par ayudan en el estimulo de creatividad, inteligencia y capacidad de
andlisis del ingeniero, pero también necesita del estudio de las humanidades, porque ésta le
permitird desarrollar su conciencia, para que finalmente proporcione una infraestructura en
la Que descanse cualquier sociedad.

Como profesion 1a ingenieria civil mexicana tiene su origen en 1867, cuando se
plantea un esbozo en los planes de estudio de la Escueta Nacional de Ingenieros, pero es
hasta 1883 con [as nuevas reformas a la ley de la instruccidn pablica que adquiere un perfil
mas definido recibiendo originalmente el nombre de “Ingenieria de caminos, puentes y
canales”, pero es hasta septiembre de 1897 cuando los egresados reciben el titulo de
Ingenieros Civiles.

v
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- 1.1.1. ETAPAS DE UNA OBRA

Como ya se dijo, el trabajo del ingeniero civil es diverso, asi puede tener el proyecto
de una casa habitacidn, como la realizacién de un aeropuerto , de un puente o una
carretera, todas ellas se denominan OBRAS, para la realizacién de cualquiera de ellas es
necesario llevar un proceso que permita ordenar toda actividad del ingeniero civil, los
elementos que integran este proceso son:

a) PLANEACION

b) DISENO

) CONSTRUCCION

d) PUESTAEN SERVICIO

a) PLANEACION: En ella se plantea laidentificacién y definicion del problema a resolver, se
recopila, se analiza y se complementa la informacién bésica, a partir de. ello se plantean
diferentes posibilidades de soluciones factibles seleccionando la mejor solucién de acuerdo
a las caracteristicas técnicas, econdmicas y en su caso sociales.

b)DISENO: El ingeniero se basa en sus conocimientos tedricos, experiencia, ingenio y
sentido com0n para plasmar en planos de detalle, la solucion seleccionada en la etapa
previa. De la claridad de sus planos dependera parcialmente la calidad de la construccién y

Facultad de Ingenieria Civil, UNAM.
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de Ia exactitud de sus célculos dependera ia seguridad de la obra. Al disedar el ingeniero
debe tener presente que la obra debe pasar por todo, como el peso propio de la estructura,
un sismo, el empuje del agua, etc.. dependiendo del tipo de estructura que se trate, los
costos se incluyen en esta etapa. '

¢)CONSTRUCCION: Para la realizacion de esta etapa el ingeniero planea la ejecucion de la
obra y elabora un programa el cual le ayuda para la compra de materiales, contratar
magquinaria, personal o solicitar algin servicio. En términos generales durante la
construccion de cualquier obra se deben considerar los siguientes factores:

PROGRAMAY COSTO DE LA OBRA

"\MATERIALES DE CONSTRUCCION

EQUIPO DE CONSTRUCCION

MANO DE OBRA

CONTROL DE CALIDAD

ADMINISTRACION

d)PUESTA EN SERVICIO: En esta (ltima etapa, el constructor verifica el. buen
funcionamiento de las instalaciones, en ella se refleja el resultado de la anterior.

Facultad de Ingenieria Civil, UNAM.
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1.2. ANTECEDENTES GRUFO ALTEC

Grupo Altec surge en 1991, iniciando sus actividades como una pequefia cons-
tructora Que se enfocaria principalmente a |a participacion en proyectos de Infraestructura
Hidraulica, cabe mencionar que sus directivos eran recién egresados de la carrera de
ingenieria de la Universidad Iberoamericana, asi Que la tarea no resultaba ser nada facil. Sin
embargo obtienen su primera obra, la construccién de un mercado en la delegacion
Iztapalapa, Ia cual se realiza con estructuras de madera y con ella se dan a conocer por
haber terminado a tiempo y con buenas utilidades.

Después de esta vinieron un gran nimero de proyectos, entre los Que destacan:

El Programa de Saneamlento bésico de Acapulco {una nueva cultura de agua), participacion
en los trabajos de ayuda en |a zona de désastre dejada por el huracan Paulina construyendo
una Planta Potabilizadora de la Ciudad de Ometepec, Guerrero, la construccion y disefio de
la planta de Tubos Dysa en la delegacion Coyoacdn, construccién del sistema de agua
potable de Arcelia, Guerrero, construccion de escuelas(CONALEP, BACHILLERES, y.de
gobierno), edificios residenciales EKOS del pedregal, obra hidraulica en diferentes estados
de lareplblica, entre otros.

v
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Como la empresa iba creciendo fue requiriendo material, equipo y mds, por ello se
ve en la necesidad de adquirir en el afio de 1996 Construmarket (empresa que ya existia en
el mercado) dedicada al ramo de la comercializacién de materiales de construccién
cambiandole la razon social a Constru Market de México S.A. de C.V,, inicia sus ventas,
significando para el Grupo un proceso de verticalizacion para las operaciones futurasy a la
VEZ Una empresa mas competitiva.

Grupo Altec  se enfrenta ante un problema, la necesidad de mercado, pues para
obtener una obra en algin estado de la republica era necesario establecer una constructora,
por lo que se da el surgimiento ‘en el Estado de Guerrero de tres empresas: Altec
Construcciones de Guerrero, SAPASI Grupo Constructor delf Sur y CIBERSA Constructora
Iberoamericana. A la par en la Ciudad de México se crea: Altec Capital Comercial, CUM
Constructoras Unidas Mexicanas y se incorpora Constructora Dysa siendo esta la (nica que
se genera del padre de uno de los socios y representando para el Grupo la experiencia de
més de 30 afios en el sector de la construccion.

Siguiendo con la estrategia de captura de mercado pero ahora abarcando el sector
internacional, Grupo Altec genera Altec Internacional estableciéndose en la republica

'
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de Chile debido a la solidez y estabilidad econémica que representa el pais y asi abarcar
proyectos internacionales que por cuenta propia, asociacion con otra empresa (como es el
caso de Ica) o designacién cubriria. ,

En 1997 como resultado del mercado que representa Sudamérica se crea el Aguila
constructora que se encarga del Cono Sur de Américay se especializa en Obra Civil para la
Infraestructura Carretera ~(pavimentaciones, puentes, enlaces, obras de arte,
saneamientos,etc.)

Grupo Altec esta conformado actualmente por | I empresas: Altec Construcciones
S.A. de C.V,, Altec Construcciones de Guerrero S.A. de C.V,, CIBERSA Construcciones
Iberoamericanas, SAPASI Constructora del Sur, CUM Constructoras Unidas Mexicanas,
Altec Internacional, Contructora EKOS, Constru Market de México S.A. de C.V,
Constructora Dysa, Altec Capital Comercial y Constructora el Aguila. Exceptuando Altec
Capital Comercial que se dedica a la construccién de casas habitacion, todas las demis se
desarrollan en el ramo de la construccion urbana e infraestructura de una ciudad, asi como
plantas de tratamiento.
Su 4rea administrativa la conforman sus 4 socios:
Ing. Carlos Sandoval GOmez z—— Vicepresidente de Administracion
Lic. José Antonio Sandoval Gomez a——sVicepresidente del Sector Industria
Ing. Arturo Jests Palma Carro =———eVicepresidente de Infraestructura
Ing. Rafael de la Sierra Lemus. =——— Vicepresidente de Construccion
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1.3. OBJETIVOS, METAS Y ESTRUCTURACION
1.3.1. OBJETIVOS Y METAS

Grupo Altec atiende principalmente al sector pUblico, aunque no esté limitado a éste
y contempla también al privado, sus objetivos van enfocados hacia las dos partes, avanzar
con firmeza en el proceso de modernizacién impulsando el fortalecimiento de Ia
infraestructura para el desarrollo del pafs y a su vez ser considerado un socio potencial con
capacidad de desarrollar una industria constructora mas fuerte y dindmica capaz de
competir internacionalmente. Dentro del marco profesional esta el encausar y caracterizar
al grupo como sinénimo de Atencion, Calidad, Puntualidad, Alta Funcionalidad y Precio
para beneficio del cliente., estando al dia de la exigencia comercial.

1.3.2. ESTRUCTURACION

Organigrama Grupo Altec
DIRECTOR DE DIRECTOR DE ADMINISTRADOR UNICO I
INFRAESTRUCTLIRA CONSTRUCCION | _RECTOR DE ADMINISTRACION
| oo ] o [ s |
ASESOR LABORAL
"""""""" Lot e e

| ASESOR }.. ]
FISCAL | ]
| RESIDENTE DE OBMI I COMPRAS I I‘ONTAB‘"D"‘D] ARt CAIA

AUDITOR

EXTERNO 1T 3
E.m{&l M @ : D @ [chmlsﬂ fuscensi] ]Awamm| s | [zcess |
i ] R [onmw] o] (o]

RESIDENTE DE OBRA
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1.4. UBICACION GEOGRAFICA
Desde sus inicios las instalaciones de Grupo Altec se localizan al sur de fa Ciudad, en

la Calle de Gabriel Mancera No. 1121, Col. Del Valle C.P. 03100, Deleg. Benito Juarez,
México, D.F. .
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1.5. SERVICIOS QUE OFRECE -

~

Como ya se menciond, Grupo Altec atiende las necesidades generadas en el sector
piblico, por lo que la Construccion Urbana y la Infraestructura de una ciudad como la
nuestra abarca muchas areas, el Grupo ha dividido sus servicios en 4 departamentos:

" INFRAESTRUCTURA SERVICIOS
o Drenaje - e Fabricacion de Tuberfa de Concreto
e Plantas de Tratamiento Simple y Reforzada
de Aguas Negras * Fabricacién de Fosas Sépticas de
e Plantas Potabilizadoras Concreto y Plastico Reforzado
e Perforacion de Pozos ¢ Comercializacion de Materiales para
e Carreteras la Construccion
e Caminos, Puentes ' * Edificacién de Viviendas y su Comercializacion
- Redes de Agua Potable * Bienes Inmuebles
* Aeropuertos i
- EDIFICACION
« Mercados Municipales OBRA INDUSTRIAL
» Gimnasios e instalaciones ¢ Construccion de hangares
Deportivas * Naves Industriales
* Alamedas ¢ Obras Electromecanicas
* Escuelas y Universidades * Sistemas Eléctricos de Alta Tensién
Pdblicas * Ampliacién de Plantas Industriales

¢ Oficinas de Gobierno
e Clinicas y Hospitales
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1.6. NECESIDAD DE REDISENO DE SU IDENTIDAD

Como hemos podido ver en los puntos ya citados, Grupo Altec ha sido a lo largo de
este tiempo un Grupo con ganas de sobresalir y aportar al mismo tiempo sus conocimientos
en el drea de la Construccién. Para ello necesita reforzar su identidad actual, en los
siguientes capitulos veremos la funcién y la importanciaque tiene una identidad gréfica.

Analizando laimagen actual, esta carece ensu conformacién de elementos visuales
como el color, la tipografia, no cumple con las caracteristicas de [a identidad sintéctica,
semdnticay pragmaticamente.

Es por ello que necesita un redisefio en su identidad, a través de ella podra ser
identificada ante su pdblico y podrd competir como lo que ahora es.

GRUPO

ALTEC
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2.1. LA COMUNICACION

Hablar de comunicaci6n en un solo término que la definiera serfa complicado, pues
su estudio requiere de diversas disciplinas, ycadauna de éstas tiene una idea diferente de
definir a la comunicacion. Aunque para su estudio se puede partir de dos enfoques
diferentes pero importantes: la escuela del proceso que considera ala comunicacién “como
transmision de mensajes™', y la escuela de la semidtica la cual considera a la comunicacion
“como produccion e intercambio de sentido™

Lo'que nos queda claro, es que el proceso de la comunicacion se basa en el inter-
cambio de mensajes, los cuales son interpretados por el hombre, que al formar parte de un
determinado grupo cultural se ve en la necesidad de transmitir la informacién generada.,
influyendo asi en el comportamiento de su comunidad., es por ello que la definicién
general de Jonh Fiske al referirse a la comunicacion como “la interaccién social por medio
de mensajes” °, nos permite entender ficilmente lo que significa el proceso de la
comunicacién. La comunicacién genera informacion a través de mensajes Que se perciben
por mediodelos cinco sentidos, el tacto, el gusto, el oido, el olfato y la vista., los mensajes
:egs:i’:s'ficadé“' Interaccién social por medio de 5 gy vez se difunden por los diversos medios de comunicacion que el hombre ha creado al

sentir la necesidad de comunicarse., entre ellos estdn: la escritura, [aimprenta, el correo, el
teléfono, los audiovisules (radio y T.V.) asi como los nuevos medios (internet, satélites).

. John Fiske. Introduccidn al estudio de la comunicacion, Edit. Norma, pag. XX
2. Loc.cit. -
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2.1.1 LA COMUNICACION Y SUS MODELOS

La comunicacién como ya se menciono tiene dos formas de estudio, para la escuela
del proceso, la comunicacion eslineal y como tal implica la interaccion de 3 elementos:

RECEPTOR

Nivel concerniente a la
socicdad en su conjunte

Nivel organizacional

E! emisor, enviasumensaje -por medio de un canal hacia un receptor, el grado de
complejidad dependerd del nimero de personas involucradas, asi como el medio o técnica
utilizada para su difusién.

Nivel de intergrupos
Nivel interpersonal
Nivel individual

Proceso de comunicacién en la sociedad Judith Lazar nos dice que la comunicacién encierra un campo muy extenso, el cual se
puede dividir en varios niveles, siguiendo la organizacién social., y nos ilustra con la
piramide proporcional de McQuail.

v
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La comunicacion puede ser interindividual, masiva, verbal o no verbal, pero siempre
habra un modelo para explicar su proceso comunicativo. El primer modelo considerado
como base en el estudio de la comunicacion fue el propuesto por Shannon y Weaver, el cual
se preocupa por un andlisis semantico.

Fuertte de
Informacidn EMISOR E REGEPTOR DESTING

MENSAJE SESAL ( )SEﬂALRECIBID\ MENSAJE O

“Shannon identifica 3 niveles de problema:

a) Problema Técnico

b) Problema Seméntico Puente de

¢) Problema de Efectividad ride
Los 3 niveles son independientes y a la vez se interrelacién siendo el nivet técnico el que
actuard sobre los demds niveles.

Un segundo modelo enfocado hacia la comunicacion de masas fue el expuesto por
Harold Lasswell, este modelo fue abordado como un proceso de persuasion , la informacién
se da de manera lineal, el comunicador transmite un mensaje a través de un determinado
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canal (radio, TV, periddico, etc.) hacia un receptor (publico que se desea abarcar), que
finalmente dara una respuesta, esto es el efecto de la comunicacién. El modelo de Lasswell,
se plantea desde una pregunta:

¢ Quien dice qué

porqg ué canal £ Quién Dice qué Por quérr.anal A Quidn Con qué efecto?
aquiénycon  E—(ED—CO—ED— D
qué efecto ?

La comunicacion involucra signos y codigos, los signos son conceptos significativos
siendo los c6digos, sistemas de organizacion de éstos, Que determinan como pueden inter-
relacionarse. Finalmente la comunicacion se ve implicita dentro de una cultura pues sin ella
la cultura muere, por lo que su estudio también requiere el estudio mismo de la cultura.

2.1.2 ELMENSAJE Y SUS FUNCIONES

La escuela del proceso define al mensaje como aquello Que se transmite por el
proceso de la comunicacion; lo que el emisor coloca en él por cualquier medio posible, para

v
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la semidtica, el mensaje es una construccion de signos Que al interactuar con los receptores,
produce significados. En 1958 Roman Jakobson plantea un modelo donde se estudia el
significado y la estructura interna del mensaje; este modelo lo basa en los elementos

constitutivos de la comunicacion dandoles una funcion a cada uno de ellos.
CONTEXTO

Funcién
Referencial

MENSAJE
. Funclén
EMISOR Poética RECEFTOR
Funcién Funcién
CONTACTO

Fatica

Funcién
Metalinguistica \
\

CODIGO
FUNCION EMOTIVA (Emisor): se refiere a la transmision de las actitudes afectivas y
subjetivas del emisor interno respecto al referente : gusto, interés, atraccién, status, clase,
etc., practicamente es una funcion expresiva Que se interesa en a codificacion del mensaje.
\

FUNCION CONATIVA (Receptor): se genera al momento que el receptor decodifica
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la informacién , influyendo en la conducta de este dando como resultado el efecto del
mensaje " se dirige a llamar la atencion del receptor hacia el mensaje obteniendo una
reaccion por parte de este” *

FUNCION REFERENCIAL (Contexto): Corresponde a la “formulacién intelectiva y objetiva
de un mensaje en relacion con un referente™. Dependiendo de su contexto la informacion
manejada tendrd que ser precisay verdadera para evitar cualquier confusion.

FUNCION POETICA (Mensaje): Definida como “la relacion del mensaje consigo mismo™*
se involucra en ella el aspecto estético del mensaje, enfatizando la forma de como se dice.
En un discurso visual la funcién poética desarrolla un papel elemental ya que a través de esta
no solo estard informado sino que llegard a provocar algin tipo de emocion en el receptor.
FUNCION FATICA (Contacto): “ se dirige a mantener los canales de comunicacion
abiertos; a mantener la relacion entre el emisor y el receptor, a confirmar que la
comunicacién se este llevando a cabo™’., para lograrlo capta la atencién del receptor, por
medio de redundancia, remarcacion, repeticidn, etc.

FUNCION METALINGUISTICA (Cddigo): “indica aquellos cddigos que se utilizan para
referirse a lenguajes -objeto- ya existentes™’, esta funcion se refiere a la bisqueda de un
metalenguaje, en otros términos, el como se vaa transmitir el mensaje.

4. Peninou Gereud. Semidtica de la Publicidad. pag. 83

. Vilchis Luz del Carmen, Discio Universo de Conocimiento, México, pag- 44.
6. Pierre Guiraud, La Semiologia, Siglo XXI, pag. 13

7. Fiske John, Introduccin al estudio de la comunicacidn, pag. 30

8. Vilchis Luz del Carmen. Disefio Universo de Conocimiento, Méx., pig. 45
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2.2. LA SEMIOTICA

Como se dijo en principio lacomunicacién parte de dos caminos, €l primero que ve
al mensaje como un proceso lineal donde la funcién principal del mensaje es comunicar, el
segundo ve al mensaje como generador de significado, para lograrlo necesita ser
construido por medio de signos. La ciencia que se encarga del estudio de los signos y sus
funcionamiento es la SEMIOTICA.

Para su estudio cuenta con 3 areas:

Ei signo mismo, €l estudio de diferentes tipos de signos, el significado que tienen y la
funcién de uso que hacemos de ellos.

Los codigos o sistemas de organizacion de los signos, estudia como se desarrollan
las variedades de codigos para satisfacer necesidades de una cultura.

La cultura déntro de la cual operan estos codigos y signos.

La Semidtica ha tenido diferentes modelos de estudio los dos més importantes se
derivan del fildsofo Anglosajon Charles Sanders Pierce y el segundo del linguista Europeo
Ferdinand de Saussure. _

Saussure define al signo como “una forma fisica y un concepto mental asociado, y

v
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te-lé-fo-no
significante
(o)

;

Para Saussure el signo estd
integrado por el significante
que es el medio material te-lé-fo-no
{que puede ser visual sonoro o escrito),
ligado al significado que son las
caracteristicas de lz idea mental (concepto)
que se tiene del significante, en este ejemplo
puede ser ¢l color, el estilo, el tamario, etc.

9. Fiske John, pag. 35
[0. Op. cit. pag. 44

Que este concepto es, a su vez, una aprehension de la realidad exterior™. Asi el estudio de
la semidtica para Saussure, radica en el andlisis de las estructuras del lenguaje, es decir
como los signos se relacionan con otros signos.

Significante :
Significacion ’
Significado _

El signo se entiende como una asociacion material Que perciben nuestros sentidos ya
sea visual, auditivo o escrito y se le denomina significante, el cual se vuelve significado al
momento que le adjudicamos un concepto mental o idea Que nos produce, de esta forma el
significante y significado estaréan ligados para darnos una significacion.

Una aportacién importante Que deja Saussure es la postura ante la Semiologia que a
diferencia de todos la define como "una ciencia que estudiaria la vida de los signos dentro

de una sociedad™".

Para Pierce, iniciador de 1a semidtica norteamericana actual, la relacion de los
signos con el ser humano se da por medio de un OBJETO (referente), un SIGNO
(representamen) y un INTERPRETANTE (significado).
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signo

EIOBJETO indica cémo funciona un signo, este se da al estudiar las cualidades fisicas
del objeto, definiendo las mds representativas recibe el nombre de Cualisigno. En el

interpretante * » objeto lenguaje del disefio esto equivale al marco referencial y todo lo que lo conforma. La

Esquema semibtico de C. Pierce

El sefalamiento es un ejemplo de Indice
que nos indica que hay peligro en el area.

I . Fiske John, pag. 35

agrupacién de las cualidades para saber cuales nos servirdn para ser o n o signo se le
denomina Sinsigno, en disefio se refiere a la realizacién de la imagen gréfica, considerando
las caracteristicas principales que debe tener una imagen. La agrupacion del Cualisignoy el
Sinsigno recibe el nombre de Legisigno y serd aquello Que nos represente el objeto.

EISIGNO, es entendido dependiendo del interpretante y se define como “algo que
de alguna manera o capacidad representa algo para alguien™". Pierce clasifica a los signos
en 3 categorias: INDICES, ICONOS Y SIMBOLOS.

INDICE: se refiere al indice como algo que promueve Que el receptor base su sentido
de observacion para asi establecer una conexion real entre su mente y el objeto. Es una
relacion de contiglidad con el objeto al cual remite, asi ue por lo mismo el indice tiene
Que ser preciso y de un solo significado {monosémico) porque de otra forma puede resultar
confuso y afectar el mensaje.

v
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Este es un ejemplo de feono, se re presentd
auna tortuga de dos formas diferentes de iconicidad pero
ambas contienen caracteristicas que nos refieren ol objeto

Los Simbolos son signos que el hombre y por ende la
sociedad cultural donde habita designan, asi
en estos ejemplos tenemos simbolos patrios (bandera),
religiosos (principio y fin} y el simbolo de reciclaje conocido
mundialmente.

Elindice puede proporcionar al receptor instrucciones como prohibir, dirigir, mos-
trar, orientar, llamar la atencion, prevenir, etc.

~ [CONO: mantiene una relacién de semejanza con el objeto, se parece a su objeto,
posee caracteristicas semejantes que nos refieren al objeto. El grado de iconicidad
dependerd de mayor o menor parecido con el objeto.
Lafotografia, el dibujo, un diagrama o un mapa son claros ejemplos de iconos.

SIMBOLO: es la relacién que se establece con el objeto o ms precisamente entre el
objeto y una imagen siendo resultado de una convencion, acuerdo o regla. Esta relacion
dependera de las condiciones socio-culturales , por eso su significado es totalmente
convencional, pero no arbitrario.

Los Simbolos nacen de otros signos y crecen en significado por la difusion que ellos
se da. Por ejemplo La Bandera Mexicana es un simbolo (patrio) Que en todo el mundo nos
representa como pais, el color negro es simbolo de luto en paises occidentales, pero en Asia
es el color blanco el que tiene esa misma connotacién, los niimeros, las palabras también
son simbolos.

v
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= 4

En el andlisis comunicativo se habla de un icono, de un indice o un simbolo, pero
principalmente se habla de signo, que sera portador de mensaje. Estas categorias no son
separadas pues pueden estar presentes en un mismo signo. El indice, el icono y el simbolo
son las Gnicas formas de practicar el signo, su uso correcto nos dara un mejor resultado en
lalectura de mensajes graficos. '

EI INTERPRETANTE: se genera a partir del objeto y el signo, son comprendidos por
alguien y tienen una interpretacion y significado de lo que capta de acuerdo a sus
conocimientos. Es aqui donde se da el nivel semantico del cual hablaremos adelante.

La solucion en conjunto de los elementos para que se lea el concepto y se vea
fisicamente el signo recibe el nombre de Rema, la manera de como presentar el signo para
comunicar el mensaje se le denomina Dicent y el conjunto de lo anterior recibido por el
receptor el cual hace su funcién semantica y el mensaje del signo tiene un significado recibe
el nombre de Argumento. Es de esta manera como se lleva acabo la lectura de los signos.

,

2.2.1. LASEMIOSIS

32
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I3. Vilchis Luz del Carmen, Discfio Universo de Conocimiento, México, pig. 39

14. Loc. cit.

/

La Semiosis para Picrce, es el acto de significar, el significado es un proceso activo,
por lo que la semiosis es “la posibilidad de uso de los signos, es decir se refiere a una
caracteristica fundamental del comportamiento humano, la capacidad de evocar,
representar o referirse aalgo™ ", toda relacién entre el significado y el significante.

A través de la Semiosis podemos explicar la configuracién de cualquier mensaje
visual, a si como su comportamiento social en tanto objeto de significacion, la semiosis esta
integrada por 3 niveles: SINTACTICO, SEMANTICO Y PRAGMATICO.

NIVEL SINTACTICO: Es “la relacién formal de unos signos con otros, comprende las
reglas de organizacion y composicion que determinan los alcances combinatorios
permisibles de los elementos visuales fundamentales™". En la comunicacion visual y por
ende en la realizacién de nuestraidentidad grafica este nivel se presenta en el andlisis de la
forma de la imagen, la cual considera a la originalidad, ia unidady su contexto, asi como la
relacién entre las partes que la integran, la reticencia y la legibilidad como elementos para
qQue el usuario fa visualice y la memorice como tal.

NIVEL SEMANTICO: comprende " las posibles relaciones entre los signos visuales entre
los signos visuales con objetos o ideas a los que son aplicables™ " se refiere al significado del

v
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'

signo que dependera del receptor y de su codigo. En la identidad grafica de traduce al

cardcter (que represente lo que €s), al impacto visual (Que se grabe en la memoria) y por
dltimo a la Comprensibilidad (que tenga claro ef cédigo del receptor).

NIVEL PRAGMATICO: Se da en la relacién de los signos con los intérpretes, la pragmitica
estudiard la practica sociocultural del receptor, en este nivel se busca qué signo debe ser el
adecuado asi como las caracteristicas que deben contener el mensaje; para que este resulte
entendible y aceptado. Una imagen gréfica pragmaticamente debe ser impactante, visible,
reproducible, entendible y legible.

2.3 COMUNICACION VISUAL

La comunicacién como yase hablé al principio de este capitulo, se ve implicita en
nuestra vida diaria, pero es la comunicacion visual definida por Bruno Munari “como todo
lo que ven nuestros ojos; una flor, un dibujo técnico, un zapato, un cartel, una libélula, un
telegrama (excluyendo su contenido), una bandera”15., la que genera un gran nimero de
mensajes visuales, que forman parte de la gran familia de mensajes que actdan sobre

I'5. Munari Bruno, Disefio y Comunicacion Visual, Barcelona, G.G. pag.79
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nuestros sentidos, sonoros, térmicos, dindmicos, etc.

La comunicacion visual es un medio imprescindible para pasar informacién de un
emisor a un receptor, para su buen funcionamiento la informacion debe ser exacta, objetiva,
y codificada unitariamente. en la comunicacién visual existen dos componentes: la
informacidn y el soporte. La informacién propiamente dicha, lleva consigno el mensaje, el
soporte es un cddigo visual que pude ser estudiado determinado por el ambiente o
establecido apriori de una manera artificial; el soporte es también un medio material, asi el
signo, el color, la luz y el movimiento que se utilizan en relacion con el que ha de recibir el
mensaje son soportes para la comunicacion visual.

La comunicacion puede ser casual o intencional, como casual se entiende aquella
que puede ser interpretada libremente por el que la recibe, ya sea como mensaje cientifico,
estético o como otra cosa; la intencional debe ser recibida en pleno significado querido en
la intencion del emitente. A su vez la comunicacion visual intencional pude ser examinada
bajo dos aspectos: la informacion practica y la informacion estélica, por informacion

préctica sin el componente estético se entiende, un dibujo técnico, la foto de actualidad,

|as noticias visuales de T.V., una sefial de trafico; la informaci6n estética es un mensaje Que
nos informe, por ejemplo las lineas armdnicas que componen una forma, las relaciones,

v
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emisor
mensajes de todas clases

filtros sensoriales
filtros operativos
filtros culturales

receptor

e ] -
L N L ‘
,; %, interna
= a
‘ "\'. " a
- ’ .
= Juido ™

alteraciones visuales
del ambiente

Esquema de Munari, Comunicacion Visual

volumétricas de una construccion tridimensional , las relaciones temporales visibles en la
transformacion de una forma a otra (la nube que se deshace y cambia de forma). La
informacion estética no sigue un mismo patrén, depende del contexto en el que se
encuentre, lo importante es Que €] operario visual sepa revelarla con los datos objetivos.

Dentro de la comunicacion, el mensaje visual se ve rodeado de filtros por los cuales
pasa el mensaje, estos son tres: el filtro de cardcter sensorial, el filtro operativo o
dependiente de las caracteristicas constitucionales del receptor y un filtro cultural que
dejara pasar los mensajes que ¢l receptor reconozca. El mensaje cuando llega al receptor
puede emitir dos tipos de repuesta una interna y otra externa, esta ltima intenta persuadir
al receptor, mientras que la interna dependera de él. Ejemplo: un mensaje visual dice "aquf
hay un bar” la respuesta externa envia al individuo a beber, la respuesta interna dice “no
tengo sed”.

i

Dentro del disefio la comunicacion visual llega a nosotros por medio de soportes

graficos como lo son folletos, libros, revistas, periddicos, carteles, propagandas, seiiales,

hasta llegar al monstro qQue representan los anuncios espectaculares. La gran tarea del
disefio es comunicar al mismo tiempo convencer al consumidor, para ello necesita de la

v
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creacion de imdgenes y de signos. Asila Imagen, la Tipografia y el Color son los elementos
mas importantes para un 6ptimo resultado en la Comunicacién Visual.

2.3.1. LAIMAGEN o

* Las imagenes, fuerzas psiquicas primarias, son més fuertes que las ideas, més
fuertes que las experiencias reales™ "
\
La imagen ha sido una de las primeras formas de comunicacion para el ser humano,
se dice que es anterior a la escritura ya que el hombre comienza a dibujar croquis en los
muros de sus cavernas por medio de imagenes con las cuales se comunicaba.

La imagen posee sin duda una gran fuerza comunicacional, es objetiva, ya que su
funcién principal es captar la atencién del receptor (pablico), la imagen puede seducir,
sorprender, convencer, impactar o hasta disgustar. La imagen es un soporte de la
Comunicacion Visual, que materizaliza un fragmento de nuestro universo dptico, es pues
una cosa material Que captan nuestros sentidos, desde un papel hasta un conjunto de

1 6. Moles Abraham, La Imagen, Trillas, México, pag. 11
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sefiales eléctricas.

. Las imagenes pueden ser fijas (pinturas, fotografias, carteles, espectaculares) y
moviles (cine, multimedia, televisién), siendo estas dltimas derivadas técnicamente de las
primeras, la imagen es polisémica, exige un esfuerzo por parte de destinatario, no es un
simple reflejo de lo real en ella se ve contenida la intervencion de la percepcion, que
dependiendo de la cultura social tendrd un significado, mensaje.

En su libro La Imagen, Abraham Moles, nos dice que para comunicar el emisor crea
una imagen a partir de una imagen mental Que descompone en elementos simples como lo
son los morfemas, los sememas, las palabras ya archivadas en su memoria y que reagrupaen
un patrén original (decodificacion). El receptor recibe este mensaje lo decodifica de igual
forma en imagenes mentales en base a su conocimiento. Para lograr el objetivo, en la
transmision de fa informacién, laimagen percibida debe ser mds o menos a laimagen de |a
cual se parte, complementandolo con los elementos y formas de reagrupacion que tengan
en comdn el émisor y el receptor. |

Todo aquello Que produce un estimulo en el receptor recibe el nombre de per-
cepcion, en la imagen la textura, la iluminacion, si es célida o fria, nos daré una percepcion

v
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percepcion diferente de esta. La percepcién tiene lugar en dos niveles, el primero se le llama
contemplacion, es cuando nos detenemos para observar una imagen y ver lo Que nos
muestra, en el segundo es cuando se intenta atrapar su * verdadero significado “, que nos
Quiere comunicar, cual es el mensaje.

2.3.2. CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN

Una imagen se caracteriza por su grado de FIGURACION, que corresponde a su
representacion como tal, una segunda caracteristica es la COMPLEJIDAD que presenta, a
menudo se asocia una imagen compleja con la diversidad de elementos contenidos en
ella, aunque nos siempre es asi, por ejemplo la imagen de un esquema de reparacién no
necesariamente contenga muchos elementos pero el ensamblado de estos resulta
complejo., en cambio la imagen de la Coatlicue resulta compleja por la gran cantidad de
elementos que contiene. ‘

El TAMANO de laimagen, cobra mayor importancia al momento de percibirla, una
imagen comienza a obnubilar (verse borrosa) practicamente de 1/4 a 1/3 del campo visual
central, la forma se recupera cuando el ojo se encuentra a una distancia suficientemente
considerable para ignorar la trama (elemento que conforma un objeto visible), y asi tener

v
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v

una optima visualizacion.

Finalmente la CALIDAD de las imdgenes, se va a derivar de los factores secundarios
como el tamafo y la estructura de la reticula empleada para su conformacion, asi como et
contraste, los ruidos Opticos (parasitos, perturbaciones desgarres, manchas y alteraciones
de toda clase), la iluminacion, la nitidez.

La imagen es una forma visual y como tal requiere un estudio, el de mayor importan-
cia para el disefo es el que plantea la Teoria de la Gestalt conocida como Gestalttheorie,
basa el estudio de laimagen en |3 Leyes.

I. Ettodo es diferente ala suma de sus partes.

2. Una forma es percibida como un todo, independientemente de las partes que la constituyen.

3. Ley Dialéctica: Toda forma se desprende sobre un fondo al que se opone. Es la mirada quien

dice si "x” elemento del campo visual pertenece a la forma o fondo (Principio IN/OUT).

4. Ley del contraste: Una forma es tanto mejor percibida, en la medida en que ¢l contraste en--
tre el fondo y la forma sea mds grande.

5. Ley de cierre: tanto mejor serd una forma, cuanto mejor cerrado este su contorno.

6. Ley de complecion: si un contorno no esta completamente cerrado el espiritu tiende a cerrar
este contorno incluyendo alli los elementos que son més faciles de incluir en la forma.
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[3.

-
. Nocién de pregnancia: La pregnancia es la cualidad que caracteriza la fuerza de la forma, --

que es la dictadura que la forma ejerce sobre el movimiento de los ojos.

. Principio de invarianza topoldgica: Una forma resistente a la deformacion que se le aplica ., y

lo hace de manera tanto mejor cuanto Que su pregnancia sea mayor.

. Principio de enmascaramiento: Una forma resiste a la s perturbaciones(ruido, elementos pa

rasitos) a las que esta sometida. Esta resistencia sera mayor si la pregnancia de laimagen es -
mds grande.

. Principio de Birkhoff: Uina forma sera tanto mds pregnante, cuanto mayor sea el nimero de-

€j€es Que posee.

. Principio de proximidad: Los elementos del campo perceptivo que estdn aislados tienden a -

ser considerados como grupos o como formas secundarias de la forma principal.

. Principio de memoria: Las formas son tanto mejor pe_rcibidas por un organismo cuanto ma-

yor sea el nimero de veces que hayan sido presentadas a ese mismo organismo en el pasado

Principio de jerarquizacién: Una forma compleja serd tanto mds pregnante cuanto que fa --
percepcion este mejor orientada de lo principal a lo accesorio., es decir, que sus partes es--
ten jerarquizadas. - '

2.4 TIPOGRAFIA

Como elemento de la comunicacién visual, la tipografia tiene relacion esencial con

v
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con los demds elementos, todo texto incluido en cualquier soporte grafico, no solamente
comunica, unabuena eleccion tipografica es generadora de composicion, de impacto.

La tipograffa en més de cuatrocientos afios de historia ha evolucionado, peroesenla
ultima década del siglo XIX, cuando se originan los cambios tipograficos mas significativos,
con el advenimiento de la era digital, la tipografia se ha visto envuelta en ella, ahora
mediante ordenadores podemos tener miles y miles de fuentes tipograficas, pero como en
todo estas fuentes han sido derivadas a raiz de las primeras fuentes tipograficas. En el
diseno la tipografa cumple con tres funciones:

I. Como identificacion entre el mensaje y la empresa (logotipo)

2. Comoimagen o particulas de imagen, que se pretende configurar de acuerdo al -
disefio y a los atributos psicologicos de ésta

3. Como funcién de mensaje o contenido informal, Que en los textos transportan co
digos lingiiisticos para la comunicacion.

2.4.1. ESQUEMA TIPOGRAFICO
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Fue el tipégrafo francés Maximilien Vox en los afios cincuenta, quien establecio el
esquema de agrupaciones de tipo, el cual ha servido de referencia para las diferentes

adaptaciones que se han hecho.

. Asta Blanco . . Blanco Astas
Vértice montante Ascendente  interno Oreja Anillo Qit:m"te.&scendente Brazo interno montantes
4 Y
&
—
¥ v
hXura de las \J
teryisculds > Tamanc
<
d:"'f;: Aburax de letra
&
v l
i ‘ ¥ ’
¥
| Cola Eje _ Anillo Bie
Cartela  Barra Cucllo Cial Descendente Remate D954 ?,1::::0 vertical o incinado
Altura de las maytsculas Altura x Anillo

Eslaaltura de lasletras de cajaaltade  Es la altura de las letras de caja baja
una fuente, tomada desde lalineade  excluyendo los ascendentes y los
base hasta la parte superior del  descendentes.

caracter.

Asta curva cerrada que encierra el
blanco interno en letras tales como en
lab.lapolao.
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Ascendente

Asta de la letra de caja baja
qQue sobresale por encima de la
alturax, como enlab, dolak.

Asta

Rasgo principal de la letra que
define su forma esencial; sin
ella no podra existir a letra.

Asta montantes

Son las  astas principales
verticales u oblicuas de la
letra;comolal, B, VoA.

Asta ondulada
Es el rasgo principal de la S o
delas.

Barra

Es el rasgo horizontal en letras
comola A, laHolat. También
llamado asta transversal.

Basa

Proyeccion que a veces se ve

en la parte inferior de lab o en
laG.

Blanco interno
Espacio blanco contenido
dentro de un anillou ojal.

Brazo

Parte terminal que se proyecta
horizontalmente o hacia arriba
¥y Que no esta incluida dentro
del caracter, como ocurre en la
E.laKolal.

Cartela

Trazo curvo { o poligonal) de
conjuncion entre el asta y el
remate.

Cola

Asta oblicua colgante de

algunas letras , comoenlaRo
lak.

Cola curva .
Asta curva que se apaya sobre
lalineadelabaseenlaRylaK,
odebajodeella, entaQ. Enla
Ry enla K, se puede llamar
sencillamente cola.

Cuello
Enlace de conexion entre el

- anilloy el ojal de laletrag.

Cuerpo

Altura del paralelepipedo en
que esta montado el caracter.
Tamafio en puntos.

Descendente

Asta de la letra de caja baja
que queda por debajo de la
linea de base, comoenlapo
enlag.

Inclinacion

Es el dngulo del eje imaginario
sugerido por la modulacién de
espesores de los rasgos de una
letra. El eje puede ser vertical
o con diversos grados de
inclinacion. Tiene una gran
importancia en |la
determinacton del estilo de los
caracteres.

v
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Linea de base

La linea sobre la que se apoya
laalturax.

Ojal
Porcion cerrada de la letra g,
que queda por debajo de Ia
linea base. Si ese rasgo es
abierto .se llama simplemente
cola.

Orgja

/\pice 0 pequefio rasgo
terminal que aveces se afiade
al anillo de algunas letras,
como la g olao, oal asta de
otrascomolar.

2.4.1. TIPOS BASICOS

Remate
Elementos constitutivos de los
caracteres junto con las astas.

Serif, remate o gracia

Trazo terminal de un asta,
brazo o cola. Es un resalte
ornamental que no es
indispensable para la
definicién del caracter,
habiendo alfabetos que
carecen de ellos (los sin
remate , de palo seco o
lineales, como también se
denominan).

/

Rebaba
Espacio que queda entre el
cardcter y el borde del tipo.

Vértice

Punto exterior de encuentro
de dos trazos, como en la
parte superior de unaAoM. o
al pie de una M.

Las caracteristicas de la mayoria de los tipos caben en seis categorias entendibles:
Romano Antiguo,Romano Moderno, Egipcio, PaloSeco, Escritura y Fantasfa. Las cuatro
modificaciones corresponden a caracteres de paloseco modificados: con perfil
interior/exterior; caracteres de escritura ligados, caracteres de escritura sin ligar.

v
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Romano Antiguo:

CARACTERISTICAS: Vigor y fuerza cn sus trazos, anchura en su trazo relativamente uniforme,
-usode remates, la gracia o trazo terminal une normalmente el asta otrazo principal de laletra con
una curva, por lo que las letras son de proporciones abiertas.

USOS: adecuados para libros, donde aparecen textos amplios pues resultan faciles de leer.

EEMPLOS: CASLON Garamond Times New Roman

- : Romano Moderno:

CARACTERISTICAS: Esta letra presenta un marcado contraste entre los trazos finos y los
gruesos, y apenas se aprecia la curva que une la gracia con el asta de la letra, el peso de esta se
distribuye simétricamente. Recibe también el nombre de Transicion.
_ USOS: se utiliza para igualmente para libros de textos aunque las variantes de negritas se
- recomiendan solo para textos breves, enfolletos y anuncios.

EIEMPLOS: Century . BODONY Tifanny

Paloseco:

CARACTERISTICAS: Sus trazos suelen ser de grosor uniforme, y son frecuentes en ¢l disefios
geométricos. No tienen remate, son mondtonas y esqueléticas, pero muy funcionales. La
sencillez de este grupo da lugar a grandes variaciones dentro de la familia, de la superfina a la
super negra.

USOS: gracias a sus caracteristicas se puedc usar en cualquier texto.

EEMPLOS:  Univers Futura Gill Sans
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Egipcilo:
CARACTERISTICAS: El rasgo diferencial de esta familia es la intensidad y el grosor de su gractay la
escasa diferencia entre los trazos verticales y los horizontales. Las gracias de estos caracteres son
rectas o cuadrangulares
USOS: a diferencia de las romanas, se puede dificultar la lectura de un texto targo., por lo que se
.emplean masenla pubh(:ldad para frases donde las letras causen mayor impacto, también se usan en
encabezados.

gempLos: Claredon Rockwell Egyptian Eroriliwrere
CARACTERISTICAS: imita la escritura caligraficay manual, aunque posee la solidez de cualquiet
otro tipo, no es normalmente la adecuada para la composicion de textos, los disefios de estas
letras tienen su origen en los brazos del pincel o |a pluma. :
USOS: es Util para envolturas o para todo tipo de rétulos fuera del texto principal. Asi como
también para anuncios, invitaciones, membretes de cartas.

EEMPLOS: Mistrat  Snell  Melloy
rd -
FANTASIA
CARACTERISTICAS: no hay caracteristicas especificas que determinen este tipo, ya que incluye
una diversidad de caracteres, se refiere tanto a las formas realizadas 2 mano y sin ligar.
ornamentadas, como a tipos de imprenta formales, sus rasgos se basan en los trazos de pluma,
escritos informales o dibujos elaborados. Algunas letras de este tipo pucdcn clasificarse de acuerdo

alguna moda determinada.
USOS: se usan para enfatizar, para alguna frase dentro de un cartel, unainvitacién, folleto, etc.

ejemrLos:  Brodadway Kidnap BUXON
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Ente Fuentes y Familias: Estos dos términos tipogréficos suelen confundirse a menu-
.. I AL o' do. Una fuente més correctamente llamada fundicién, su significado ha sido cambiado a lo
- abcdefghijklmnopgrstuv © largo del tiempo, su uso actual define las caracteristicas de un conjunto o surtido completo
L WXYZ : ignos tipograficos na clase o ti rminados fo y estilos
 ABCDEFGHIKLMNOPQR de Ietra:s ys gl s tipogr | de u alt : bthOS (iletc : f:r::I un taTa oy
| STUVWXYZ& : concretos , incluye maydsculas o caja alta, caja baja, nimeros y signos de puntuacion.
RS el TAL L e
: ¥ 00— j— »” - r r . -
12.7:!;@90/ | $=#7) 1234567 | La FAMILIA, en tipografia este términos e aplica a una gama de formas de caracteres
igog B de distintos cuerpos y series Que son del mismo estilo y constituyen variaciones sobre un
N S mismo tema central. Las familias principales corresponden a:
PESO( Ancho del trazo): Longitud horizontal, los tres importantes son:
Condensada, Normal y Extendida

R INCLINACION: Las letras pueden ser derechas o inclinadas (ltalica [ 2°)

Regular

Regular italic CUERPO: Es la medida que define la proporcién del carécter y para medirlo --

gondef‘;a‘lﬁl existen tipdmetros, se toma la altura de las maytsculas mas un pe--

emibo _ . o

Semibold italic qQueiio rebase tanto de arriba y debajo de las letras.

Bold
. Bold Itallc :

48
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Hna ... B pts. Cuerpo
Hna ... 10 pts.
Hna ...... 12pts. f :

: Hna .....14 pts,

Hna ....16 pfs.
na... .
/I\L /l\“ /I\“ /I\“ HNa ...22 pts.

Conde.nsada Normal Extendida Itdlica HﬂO v 24 pTS.

Finalmente para concluir con este tema ha_y Que tomar en cuenta Que un tipo no se
disefia para su existencia en solitario, por el contrario, tiene una relacién esencial con los
demas elementos ya sea en el diseio de una pdgina(disefio editorial), en un cartel, anuncio
oen pantalla, tanto formalmente como en cuanto a colorido.

" Dentro de [a identidad grafica el logotipo nace de la tipografia, este es uno de los
signos basicos, que representa el nombre de marca. Por extensién un logotipo es el
lenguaje de la empresa o producto, un signo de identificacién que contenga caracteristicas
propias del sujeto del que se hace referencia.
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2.5. COLOR

“ Todo cuanto rodea al hombre es color™". El color a través de |a historia ha tenido
diferentes significados en base a asociaciones que ha este se le ha asignado ya sea por
teorfas, por conceptos socioculturales o por circunstancias del tiempo, etc.

Lo més importante es que el lenguaje del color en la comunicacion se vuelve
indispensable para dar significado a los objetos y estos sean percibidos como tal al
receptor. El color es un fenémeno fisico y psicoldgico producido por la interaccién de la
luz, la forma en que afectan las longitudes de onda o determinados objeto, las superficies
de estos y la respuesta del ojo humano. '

Durante su historia, el color se ha visto sumergido eninfinidad de teorias diferentes
la teorfa cientffica de mayor importancia fue la que propuso Isaac Newton, en la cual explica
que la luz solar es en realidad una luz blanca que a través de un prisma se descompone en 7
bandas de vivos colores (rojo, amarillo, naranja, azul, indigo, verde y violeta) aunque el
color indigo en principio no fue identificado por algunos hombres y entonces se limita a
seis colores los cuales se clasificaron como colores PRIMARIOS: rojo, amarillo y azul, de
fa mezcla de estos se derivan los SECUNDARIOS: verde, naranja y violeta.

17. Ferrer Eulalio, Los Lenguajes del color, pig. 13

v
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El fisidlogo Hermann Von Helmholtz, define las bases de lo que conocemos como
mezcla ADITIVA del color que consiste en un sistema de interrelacion de luces cromaticas,
donde los primarios son el verde, el azul y el rojo: al sobre ponerse estos unos con otros,
formas luces secundarias magenta, amarillo y azul verdoso, el producto final ser4 el negro.

La mezcla SUSTRACTIVA del color, es aquella donde se mezclan pigmentos y no
luces, el resultado es diferente, cada sustancia de color que se agrega resta radiaciones a
los tonos que anteceden. Los colores primarios sustractivos son: rojo carmin, el amarillo
puroy el azul ultramar.

2.5.1. MATIZ, VALORY CROMA

Ellenguaje del color utiliza tres términos basicos.

MATIZ: Define genéricamente el color, se distingue un color de otro debido a la calidad del
matiz. Y en términos de la medida de onda dominante en su espectro. Al mezclarse un
color primario con otro primario dard un secundario, al integrar un primario con un
secundario dard un intermedio.
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VALOR: se refiere ala brillantez dei color, el grado de luzy oscuridad Que contiene.

CROMA: Es la intensidad o pureza que tiene el color, dentro de la escala que va desde el
mate hasta el brillante dependiendo de la cantidad de gris que contenga.

Para ampliar los conceptos anteriores en base a la experiencia sensorial se habla de
un TONO que corresponde a la clase de color, SATURACION corresponde al color puro
del espectro y LUMINOSIDAD que es el grado en que se refleja laluz blanca.

2.5.2. ELUSO DELCOLOR

ro~

En el aspecto visual el color y la forma son integrados para dar significado a laima--
geny as i llegar al ser humano. El color funcidn psicoldgica, busca primero atraer (llamar la
atencion), ser legible y comprensible, al mismo tiempo causar emocion en el espectador.

En la publicidad como en la comunicacion grafica el uso de color se vuelve mas
importante es asi que muchas empresas viven el color como si este fuera su materia prima
en vez de producto de ella. Es por medio del color que se logra persuadir al espectador, en

v
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el mensaje visual aveces un color dice mas Que una palabra, la gente suele identificarse con
el color y este puede llegar hacer referencia de una empresa, marca de algdn producto.

Las evocaciones simbélicas del color cambian dependiendo del gusto de cada
persona, de cada pueblo o cultura de consumo, asi por ejemplo el rojo puede resultar
excitante y pasional, amarillo, ténico y poderoso, verde, apaciguador y sosegado, pardo,
triste y melancélico, anaranjado, estimula a los timidos e indecisos, violeta, incita al suefio,
azul, invita al reposo y blanco, limpicza y elegancia. Caracterizado por aspectos
emocionales en el lenguaje publicitario los colores remiten:

AZUL: vinculado ala meditacion y misticismo
ROJO: fuego, energia y movimiento
AMARILLO: luz en todos los grados, retentivo
VERDE: con la humedad, diafanidad

INDIGO: profundidad y serenidad

GRIS/ VIOLETA: con laindecision

En un estudio mexicano, se hace méas detallada la significacion de los colores en €l
campo de la publicidad, asi tenemos que:

BLANCO: connotacion de pureza en los ingredientes de alimentos y bebidas; productos
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infantiles.

" GRIS: Preferidos por centros hospitalarios de investigacion cientifica e instituciones
académicas. Es el color de la cultura.

ROJO: Proyecta energjia, pasion, erotismo, sensualidad. Preferido por articulos textiles,
perfumes, [dpices labiales, es color mas usado.

LILA: Equivale al color de la orquidea y sugiere sensibilidad, amor platénico. Preferido por
vendedores de flores, salones de belleza, tiendas de regalos. Es el color de lo unisex.
ROSA: Preferido por jabones de tocador, ropa, cosméticos y centros musicales, es un color
eminentemente femenino.

NARAN]JA: Preferido por la macuinaria pesada, articulos de playa, alimentos y bebidas. Es
usado por restaurantes de comida rapida, estimula el apetito del consumidor.

VERDE: Connotacion de frescura, relacionado con productos de origen vegetal. Articulos
naturistas, color de productos ecologicos.

AZUL: Preferido en productos de limpieza, detergentes, lineas aéreas, radiodifusoras.
MARRON: Idoneo para anunciar automoéviles, lociones para hombre, articulos deportivos.

No existe un codigo anico para el uso del color, por lo que siempre hay que tener en
cuenta Que para la eleccion de este, deben considerarse siempre factores internos y
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externos, para Que de esta forma el color seleccionado sea el adecuado y asi cumpla con su
objetivo: lograr una comunicacion efectiva. Pues hay que tener en cuenta que “ el color es
un elemento decisivo en la penetracion publicitaria, al grado que hay mensajes que se
atienen exclusivamente al simbolismo de un color™"* ‘

18. Ferrer Eulalio, Los Lenguajes del color, pdg. 351.
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3.1 LA IDENTIDAD GRAFICA

El hombre desde la antigiiedad ha buscado los medios para identificarse y distinguir
se de los demas. “Cronoldgicamente, es la marca, sefal material de origen y calidad con la
que las actividades productivas se distinguian para el reconocimiento de los productos y de
quienes los fabricaban™”. La marca a lo largo de su historia ha tenido tres ctapas
importantes, pero la de mayor importancia para el disefio, es la que vive con el
industrialismo del siglo XIX, cuando pasa a formar parte de una disciplina mas compleja y
mas completa donde la investigacion social, el marketing y el management intervienen de
manera decisiva. A partir del siglo XX se considera ya una disciplina especializada de
disefio con la que actualmente personas, instituciones, empresas, organizaciones publicas
o privadas se identifican- ante un publico; recibiendo el nombre de Identidad Gréfica.

Etimolgicamente la palabra Identidad proviene del latin “idem” y significa “igual o
lo mismo” y Grifica que viene del griego “gréficos” y se representa por medio de figuras,
por lo tanto la identidad gréfica busca representar por medio de clementos visuales,
caracteristicas especificas que identifiquen a la persona, institucion o empresa, para que a
su vez sea reconocida ante sus propios trabajadores, clientes, competencia, entre otros.

La identidad grafica se conforma por medio de signos visuales, los cuales tienen

19. Costa Joan, La Imagen Global, pag. 21 -
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como principal funcion comunicar y hacer facil su memorizacion ante el receptor. Asf pues
la identidad dentro de la comunicacion visual la-empresa {emisor) lieva un proceso de .
identificacion que el receptor interpreta y da sentido al mensaje recibido de acuerdo a sus
experiencias y definiciones personales. La funcion del disefiador es servir como mediador
-para codificar y configurar el mensaje a través de elementos visuales. Es por medio del
mensaje Que la identidad trasmite significados acerca del emisor, quienes, ycual essu giro.

En el disefno de cualquier ldentidad se dan tres tipos de elementos identificadores:
. Los Signos identificadores basicos
2. Los Sistemas de Identificacion Visual
3. Los Programas Integrales

Los cuatro elementos Que se busca comunicar por medio de la identidad estan liga-
dos asu esencia y apariencia en relacion con la personay su contexto:

|.Laideadeloquees 3. Laidea de lo que debe ser

2. Loquequierenque creaquees 4. Laideade lo que creen Que debe ser

£
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3.2 CLASIFICACION DE LA IDENTIDAD GRAFICA

IDENTIDAD PERSONAL: Representa un conjunto de atributos de una sola persona sin
que tenga una profesion, actividad u oficio. No necesariamente con fin lucrativo.
Solamente para que se dé a conocer.

IDENTIDAD PROFESIONAL: Se identifica como la Imagen grafica que representa la
profesién o servicios que desempefia una persona. Ejemplo: Identidad de un dentista

IDENTIDAD COMERCIAL: Es aquella identidad con caracteristicas de una pequefia
empresa Que genera ganancias para su propio beneficio. .

IDENTIDAD EMPRESARIAL: Retine las caracteristicas de una' pequefa o mediana
empresa, con las que se dan a conocer con €l fin de vender {lucrativa). Puede ser publica o
privada. Ejemplo: Identidad de Telcel, LEN

IDENTIDAD INSTITUCIONAL: Representa caracteristicas que son inherentes a las
actividades de la institucion, teniendo como finalidad la de darse a conocer sin fin de lucro.
Ejemplo: SEP, UAM, IMSS

v
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3.3. LOGOTIFPO Y SIMBOLO

—

Recibe el nombre de LOGOTIPO el signo que se crea a partir del nombre o razon
social del cliente para ser identificada ante el pablico y al mismo tiempo denominada por el
mismo. El logotipo entonces se define como la representacion grafica estable del nombre
de marca.

La funcion del logotipo es por lo tanto identificar, mediante la simplicidad de su tra-
zo, porque un logotipo complejo siempre causara ruido y confusién en la comunicacién, la
cfectividad de un logotipo va a depender de su Distincién, Visibilidad, Utilidad,
Memorizabilidad, Universalidad, Durabilidad y Intemporalidad.

Su funcionamiento dep‘enderé cuando esté familiarizado en su giro; y sea realmente
representativo de sus caracteristicas. Su significado real se da por asociacion con un
producto, un servicio, una €mpresao industria.

El nombre puede ser representado desde un signo arbitrario abstracto hasta una
expresion claramente denotativa. Norberto Chaves clasifica la tipologia en cinco tipos.
DESCRIPTIVOS, SIMBOLICOS, PATRONIMICOS, TOPONIMICOS,
CONTRACCIONES. -
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DESCRIPTIVOS: Enunciacion sintética de los atributos de la identidad de la empre-

sa. Ejemplo: Instituto Nacional de Antropologia e Historia = INAH

Museo Universitario de Ciencias y Artes= MUCA N

SIMBOLICOS: Alusion ala Institucion mediante una imagen literaria. Ejemplo:
Camel, Nike, Pelikan, Hiperlumen

PATRONIMICOS: Alusion a la institucion mediante el nombre propio, del duefio,
fundador, etc. Ejemplo: Sara Bustani, Pedro Domecq, Carolina Herrera

TOPONIMICOS: Alusién al lugar de origen o drea de influencia de la empresa.
Ejemplo: Aeroméxico, Mexicana, Banco Santander

CONTRACCIONES: Construccién artificial mediante iniciales o fragmentos de
palabras. Ejemplo: 3M, IBM, COMPAQ

EI SIMBOLO, se integra al logotipo para unamejor  funcién identificativa al ampliar
los medios. Se trata de imdgenes estables y muy pregnantes que permiten una

19. Chaves Norberto, Imagen Corporativa. G. Gilli, México, pag.42
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una identificacion Que no requiera lectura, en el sentido estrictamente verbal del término.
Estas imagenes pueden adoptar caracteristicas muy diversas, pues su tnico requisito
genérico es su memorabilidad y capacidad de diferenciacion respecto a las demds:
anagramas, o deformaciones personalizadas del logotipo, iconos o reproducciones mas o
menos realistas de hechos reconocibles, mascotas o figuras caracteristicas de personajes u
objetos. Figuras abstractas o composiciones arbitras sin significacién o referencias
explicitas, etc,

De esta manera la Identidad Queda integrada por el Nombre, el Signo, Tipografia y
Color. Laidentidad es (til en todos los aspectos internos y externos donde circule, al mismo
tiempo es garantia, valor y prestigio para quien la consume, pues una vez disefiada la
identidad se presenta en papeleria, impresos, todo tipo de promocionales, rotulos,
seﬁallizacic’m hasta comerciales y anuncios espectaculares, dependiendo del tipo de
identidad.

v
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4.1. METODOLOGIA

Durante los anteriores capitulos se conocié un marco referencial y un marco tedrico
los cuales nos servirdn en este Ultimo capitulo para desarrollar el redisefio de la identidad
grafica de Grupo Altec. Para ello lograrlo es importante basarnos en un Método, pues a
partir de éste no solo podemos obtener un buen resultado de investigacion, si no también
una mejor composicion tanto estética como funcional asi como una buena integracion de
todos aquellos elementos que la puedan conformar. '

El hombre para sobrevivir ha tenido que relacionarse con todo aquello Que lo rodea,
para ello 1a observacién ha sido parte fundamental para llegar al conocimiento, el conocer
le permite no ser un indiferente ante €l mundo y estar sujeto a un proceso constante de
transformacion.

Es el método, que se deriva del los vocablos griegos “meta” “alo largo de” y “od6s”
“camino” literalmente esto se traducirfa a “ir a lo largo del buen camino, del camino del
conocimiento”, el que se encarga de ordenar y orientar el conocimiento. El conocimiento
parte de la relacidn que existe entre el sujeto y el objeto, filoséficamente existen 4 formas
difcrentes de | conocimiento.

EMPIRICO: conocido como vulgar, es un conocimiento popular, ametédico y asistemitico
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por medio del cual el hombre com(n conoce los hechos y su orden aparente.

CIENTIFICO: por medio de éste, met(’)dicamente se trasciende al fendmeno, se conocen
causas y leyes que lorigen.

FILOSOFICO: constituido por principios relativos a las categorias esenciales del
conocimiento comunes a todas las ciencias.

TEOLOGICO: referente a la revelacién de DIOS, depende de lafe.

En los diversos campos del conocimiento se aplican teorias, métodos y técnicas, que
en conjunto conforman una estrategia de investigacion, por lo que son considerados
elementos base de toda préctica cientifica, y en su concepcion estos se encuentran ligados
unos con otros, en el disefio nos sirven para modificar la realidad.

La Metodologia se relaciona con las diversas maneras de investigar, es en
consecuencia la teoria del método y su Gnica funcion radica en ordenar y orientar al
conocimiento por medio de la abstraccion.

v




CAPITULO IV. PROPUESTA DE REDISENO DE LA IDENTIDAD GRAFICA

}

El método como proceso conceptual abstracto carece de sentido sino se expresa por
medio de un lenguaje y se aplica practicamente para la transformacion de la realidad.

La informacién no es conocimiento es un vaciado de datos Que capturamos, pero en
la investigacion al profundizar en ella nos lleva al conocimiento. La investigacion es pues
“un proceso reflexivo, sistematico, controlado y critico, que permite descubrir nuevos
hechos y datos , relaciones y leyes, en cualquier campo ‘del conocimiento humano...
constituye un camino para conocer la realidad, para descubrir verdades parciales”*

Para que la investigacion sea cientifica debe contemplar tres requisitos:
I Elobjeto ainvestigar debe ser reconocible y definido
2. Lainvestigacion tendrd que decir cosas Que nos e hayan dicho acerca del objeto, o por
lo consiguiente aportar nuevas cosas desde otro punto de vista
3. Loinvestigado debera ser (til a los demas

Como Metodologia del disefio se entiende todo un conjunto de disciplinas en las
qQue lo fundamental es la concepcion y el desarrollo de proyectos que permitan preveer
como tendrdn que ser las cosas e idear los instrumentos adecuados a los obijetivos

20. Viichis Luz del Carmen, Metodologia del Disefio, Cenlro Juan Acha, pig. 25

v
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preestablecidos. El disefio es un lenguaje y una disciplina que pretende solucionar
problemas del hombre y su entorno social, lo logra a partir de la organizacién de los
elementos del disefio, estableciendo la relacién morfolégica del objeto y los fines de sus
destinatarios. Por lo que el disefiador debe tener sentido de observacion, gusto por la
precision, imaginacion, curiosidad, imparcialidad y todas aquellas actitudes requeridas por
la objetividad.

Los métodos del disefio implican conocimientos técnicos que se adaptan segin las
circunstancias y los fines, asi como una estructura légica a las que se le une la creatividad.
El proceso metodoldgico nos ayudard a determinar el disefio, el diseiador debe
disponer de un método que le permita realizar el proyecto de manera adecuada, con la
técnica precisa y la forma correspondiente a su funcién.

4.2. ELECCION Y APLICACION DEL METODO

Bruno Munari plantea un método proyectual, el cual consiste en el ordenamiento
l6gico de una serie de operaciones, la ldgica es su principio y como tal nos dara una l6gica
estructural, cuya materia sera l6gica y por consecuencia lo serd su forma.

v
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El disefiador es un informador intencional segtin Munari, por lo tanto debe propiciar que el
significado de sus mensajes se reciba en el plenamente. Un disefio bien realizado es
resultado de una estructura coherente y de la exactitud de la solucién de sus componentes.

El Modelo de Munari es conocido como la receta del arroz verde y se representa asi:

f = Arroz verde sz Pruebas y ensayos

|

DP= Arroz verde con espinacas M= Muestra definitiva

l’ para cuatro personas ' l'
EP= Arroz, espinacas, jamén, cebolla V= Bien, vale para 4
l, aceite, sal, pimienta, caldo
RD:= ¢Hay alguien que lo haya Dibujos constructives

hecho antes?

|

S= Arroz verde servido
‘, en plato caliente

AD= ¢cémo lo han hecho?
¢Qué puedo aprender de el?

C= ¢cémo puede conjugarse todo
,l,’ esto de una forma correcta?

MT: EQué arroz? ¢Qué cazuela?

<Qué fuego?
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'

En el disefio esta metodologia se traduce asi:

P = Enunciacion def problema _
DP = Deteccion y andlisis del problema
EP = Requerimientos y limitaciones, elementos del problema
RD = Investigacion, indagacion y acopio de la informacién
AD = Anilisis de la informacion
C = Produccion de ideas, soluciones posibles

MT = Desarrollo: concepto, técnicas y materiales
SP = Etapa de bocetaje y valoracion
M = Eleccién de la mejor solucin

V = Solucién de disefo, especificaciones técnicas
Dibujos constructivos
- S = Identidad grafica

|
Una vez elegida la metodologia el siguiente paso sera desarrollarla en base al
problema, que en esta caso serd el redisefo de la identidad grafica para Grupo Altec.
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4.2.1. APLICACION DEL METODO

ENUNCIACION DEL PROBLEMA:

Un problema es toda dificultad que se resuelve por la actuacién consciente del
pensamiento y siempre se presenta relacionado con mdltiples factores (subproblemas)
Todo origen del problema surge de una Necesidad.

La necesidad aqui es el redisefio de la identidad grafica para Grupo Altec, dedicado
al ramo de la construccion con mas de [0 afos de existencia en el mercado, su actual
imagen se ve fuera del contexto en el cual se encuentraahora el grupo.

DETECCION Y ANALISIS DEL PROBLEMA:

El Grupo tiene una actividad muy amplia, tiene asu cargo | [ constructoraslas cua-
les dan servicio tanto al sector privado como al pablico siendo este Gltimo el de mayor
importancia, abarcan todo tipo de obras (infraestructura urbana, plantas potabilizadoras,
edificacién de viviendas, etc.)tienen a su cargo obras internacionales, por lo que su nueva
identidad les ayudara a ser reconocidos como una empresa mexicana competente en el
ambito de la construccion, su identidad estara dirigida a todo tipo de ptblico que tenga que
ver con este ramo.
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Las labores que realiza Grupo Altec son: Infraestructura, Edificacién, Obra industrial,
Comercializacién de materiales, Fabricacién de tuberia y fosas sépticas.

REQUERIMIENTOS Y LIMITACIONES, ELEMENTOS DEL PROBLEMA:

Al redisefiar su identidad actual se busca proyectar e identificar a la empresa dentro
de sucampo laboral. Para ello es necesario partir de elementos clave como lo es el Color, la
tipografia y el simbolo todos ellos integrandose de la mejor forma en el logotipo.

La identidad se usara en distintos formatos como lo es su papeleria interna, en
calcomanias para identificar su maquinaria, asi como cascos para los ingenieros de obras y
personal de las mismas, promocionales y cualquier otra aplicacion Que se necesite. La
identidad se podrd realizar en cualquier tipo de reproduccién sea grabado, offset,
serigrafia, etc.

Por medio de la identidad se lograra representar la seriedad, la responsabilidad, la
eficacia, la calidad, funcionalidad y la experiencia que tiene Grupo Altec.
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INVESTIGACION, INDAGACION Y ACOPIO DE LA INFORMACION:

En esta parte se retnen los elementos de los cuales se partira para iniciar el redisefio
del identidad gréfica. La informacion acerca de la empresa (marco referencial) que se
plantea en el primer. capitulo, asi como la del segundo que nos habla acerca de la
comunicacion, sus funciones dentro de la comunicacion visual y los elementos que la
conforman(color, tipografia) de igual manera el capitulo tres el cual se refiere a laidentidad,
nos servirdn pararealizar el redisefio de laidentidad grifica del Grupo.

ANALISIS DE LA INFORMACION:

Partiendo de las identidades existentes dentro del mismo campo laboral encontra-
mos que los elementos més frecuentes que se han utilizado son:
Tipografias pesadas y legibles
Utilizacién de Gnicamente logotipo (no se utiliza unaimagen)
~ Algunos llegan a utilizar elementos caracteristicos de la construccion
Colores frios combinados con algin célido (de 2 a 3 colores)
Manejo de alguna envolvente o rasgo que fa perfile
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PRODUCCION DE IDEAS, SOLUCIONES POSIBLES:

La nueva identidad de Grupo Altec debe representar los conceptos con los cuales se
identifica actualmente:

Seguridad ‘ ,
Funcionalidad

Unidad

Eficacia

Responsabilidad

Confiabilidad

Seriedad

Para ellos se recurrird a una fuente tipogréfica Que cumpla con varios de estos
conceptos, asi como la eleccion del color el cual se integrara de manera complementaria
con €l logotipo, este se reforzard por medio de una envolvente o signo que le dard
proyeccion a la nueva identidad gréfica. La conjugacion de estos elementos nos dard
finalmente una propuesta con la cuat la empresa se logre identificar .
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La eleccion final debe cumplir satisfactoriamente con las necesidades del cliente, la
cual estara justificada para ser considerada la mejor opcion para identificarse en su rama,
en este caso como un grupo constructor competente.

\

SOLUCION DE DISENO, ESPECIFICACIONES TECNICAS:

En esta parte se dan los lineamientos asi como las especificaciones técnicas de la
identidad, la red de construccion, los margenes de proteccion, la guia de color (basada en
el pantone), fuente tipogrdfica, y cualquier otro pardmetro o indicacién necesaria para su
reproduccién.

IDENTIDAD GRAFICA

Una vez aceptada la identidad se procede a la aplicacion de los diferentes formatos
como sera: Tarjeta de Presentacién
Hoja membretada
Calcomania para casco/maquinaria
Promocional

v
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4.3. Bocetos

Los Bocetos presentan los elementos que de acuerdo a la investigacion nos serviran para el
redisefio de Grupo Altec, primero se presenta la actual imagen del grupo para de ahi partir
hacia el bocetaje.
Como se puede apreciar la actual imagen del grupo
. carece de la Optima eleccion de los elementos visuales
que conforman una identidad grafica, la tipografia
itdlica de grupo se ve fuera de contexto aislada y
— sobrepuesta, como si estuviera aparte, no se integra con
Altec son fuentes diferentes que no tienen semejanza

|
alguna con lo que ahora es Grupo Altec , el color verde
- no ayuda en nada y el negro no logra dar contraste con el
verde en si analizando el logotipo remite més a una
casa de pinturas que a un grupo constructor, tal vez se
para su disefio se basaron en el Iogotipo de ICA que ya

lleva tiempo en el mercado, pero es viejo y no aporta
P 10y P
gran cosa en cuantoa disefio.

Grupo Altec necesita de elementos funcionales , dindmicos y simples que proyecten su
nueva imagen comunicando todos los conceptos con los cuales se pueda identificar al
grupo dentro de rama.

v
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Dentro del bocetaje se decide no retomar ningdn elemento visual del disefio actual del
Grupo, por lo que se tomaran propuestas tipograficas Que nos sirvan para la creacion del
nuevo logotipo, se opta porque las fuentes elegidas en esta etapa sean funcionales, libres de
rasgos, sencillas pero al vez pesadas, pues se requiere de una identificacion entre el Grupoy
el ramo en el que se desenvuelve, por lo que serd necesario considerar un signo grafico
simbolo, icono o indice, esto se vera sobre lamarcha.

ALTEEC  ALTEC
'AWTEC AITEC
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Se elige la propuesta 3 por cumplir con lo que se busca para el nuevo logotipo una forma
netaylegible, ue se integra eficazmente para ser parte de la realidad actual de Grupo Altec
por ser sencilla, simple y funcional. Una vez elegida se comienza a bocetar sobre ésta
proponiendo disefios evolutivos hasta llegar al aprobado.

2"‘T‘° "ir C
AtEC o

AUEC

79
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4 GRUPO
Sobre los bocetos 3 y 4 se hacen las variantes, se eligen porque son los que cumplen mas
con laideaarepresentar de Grupo Altec, no hay que olvidar Que se trata de una identidad
Que tiene nombre de contraccidn, se analiza laforma bésicade un tridngulo isbsceles que

requiere ser mds tratada para Que el logotipo sea legible y entendible, por lo que los bocetos
I,2y5 nocumplen con dichas caracteristicas, se pierde la esencia del concepto.

A continuacidn se presentan las variantes seleccionadas, de las cuales se llega a una
final para asignarle color, de las siete propuestas se elige fa Que cumple con elementos
visuales dptimos.

v
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Se busco que el triéngulo (isosceles) se integre a la tipografia de forma sencilla, |a idea
principal es que éste se complemente con la extension de la “T" y contenga un peso visual
(acento) sin-perder la funcionatidad de las siglas. Por lo que se elige la propuesta 6 por
cumplir con lo ya planteado , para finalmente designarle color.

nlléc z_fmﬁ_f

fAtec n“‘l_i €C
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LIE
Y

AlUEC
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Elegida la imagen, el primer color propuesto es el azul, en esta seleccion se busca un
segundo color el cual contraste con el primero y se relacione al ramo de la construccién.

A A
AtIEC AL ec AllEC

AtleC AL EC




CAPITULO IV, PROPUESTA DE REDISENO DE LA IDENTIDAD GRAFICA ‘

v

La propuesta final queda integrada de esta manera.

Para llegar a esla propuesta' se tuvieron en cuenta’ dos
cuadros comparativos relacionados a los conceptos
planteados en la metodologfa el primero se conforma
respecto a la forma, color y tipografia. Siendo el color azul y
gris los que se asocian a los conceptos de Grupo Altec,
dentro de la gama de los azules se elige un tono intenso que

G B u P 0 contrasta con el gris. La figura asociada a la construccion es
RN S TN el tridngulo, que junto con la “T" forman una flecha que
sefiala la direccion hacia donde se dirige el Grupo
(ascendente). La tipografia es elegida sin patines en altas
para dar mayor peso y a la vez mantenga equilibrio entre los
demds componentes.

El segundo cuadro se realizo6 en base a que la nueva
identidad del Grupo Altec competira con otras identidades
de su mismo ramo (la construccion) por lo que es
importante tener un pardmetro de otras identidades que ya
hay circulando.
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4.5 ELECCION FINAL

La imagen elegida cubre con las necesidades que Grupo Altec requiere, es una
imagen funcional contemporanea que cumple con las caracteristicas de ‘una Identidad
Grafica, es original, legible y entendible., presenta unidad entre el logotipo y el signo
facilitando su memorabilidad en el receptor. Tiene caracter e impacto, asi como contraste
entre la forma y el color, se sugieren dos colores, el azul que remitela seriedad, la
responsabilidad y la calidad que Grupo Altec representa dentro de suramo, asi pues el azul
se considera un color que proyecta seguridad y al combinarse con colores neutros como el
gris generan una buena visibilidad, ademis el color gris utilizado en la nueva imagen det
Grupo remite a los materiales utilizados en la construccion, como son el cemento, la arena,
la grava, entre otros.

De esta manera la nuevaimagen permite su facilidad para la reproduccion sobre los
diferentes soportes (papelerfa, calcomanias, promocionales, anuncios, etc.) por ser una
imagen sencilla y clara. La empresa se identifica con ella al transmitir por medio de esta
nueva identidad la funcionalidad, la unidad, la calidad, la eficacia, la seriedad y la
responsabilidad que un Grupo constructor como Altec encierra.
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4.6. FORMATO, RED DE CONSTRUCCION

El disefio de la Identidad Grafica de Grupo Altec, se construye a partir de una
reticula de cuadrados, la cual se describe a continuacién y servird para que la imagen al

reproducirse no sufraalteraciones o deformaciones.

Se traza un rectdngulo armonico de 42 campos, la cual divide en 7 campos vertica-
les y 6 campos horizontales, estoes x= 7 campos y y= 6 campos.

y= 6 campos

= N W e O

0 1 2 3 4 5 6 7
x= 7 campos

86
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2.a) Sacar la mitad del campo 4xy 6y, de ese punto trazar una linea diagonal a 45°

qQue toque el punto del campo 2y de lado derecho y otra linea igual que toque el lado
contrario

b) Trazar unalinea horizontal a 1/4 del campo 4y que corte con 1/4 del campo | x
y 3/4 del campo 6x, esto genera la construccion del tridngulo.
¢) ParalaT deladiagonal trazadaa45°se trazan dos lineasde la t/2 del campo

6 N |

S
/

#1

y= 6 campos

P—-‘NCJJE-F?U’
AN
/

O 12 3'4 5 6 7
X= 7 campos
3y ylaotraal término del campo 2y, para la vertical de la T, se traza la linea que gacedel .
campo 2yy se prolonga hacia la mitad del campo 4x. : |
G = it < e g T

POl gyl s o
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Se coloca la primer tipografia que parte del campo O hacia el campo 7x (horizontal)
y del campo O al campo 2y (vertical), con espacio de medianil entre letra y letra de 1/4 del
campo mds la mitad de este.

La segunda tipografia(Grupo) toca las diagonales de 45°, iniciando en el campo Ixy

terminando en el campo 6x, ocupando un 1/8 de campo de la horizontal de la T del campo
3x.

6 E

y= 6 campos

=N W

0 1 2 3 4 5 6 7
X= 7 campos
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4.7. Margenes de Proteccion
La identidad requiere de un margen de proteccién, que es simplemente un 4rea
blanca que rodea a la imagen con el fin de evitar que alglin otro elemento gréfico afecte su
legibilidad. Se recomienda usar una cuarta parte de la altura total de laimagen. -
G R U P O
a= |/4 deenvolvente
de laimagen.
89
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4.7. 1. SISTEMA DE PROPORCION

Teniendo en cuenta las necesidades de la empresa, la Identidad Gréfica se utilizard en
diferentes espacios siendo el 20% el tamafio minimo a reducir.

aleC

100%

80% 90
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4.7. 1. SISTEMA DE PROPORCION

Teniendo en cuenta las necesidades de ta empresa, la Identidad Gréfica se utilizard en
diferentes espacios siendo el 20% el tamafio minimo.a reducir.

T

G R U P O
100%

00/0 90
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2. Laimagen podra ser utilizada enMarca de Aguaen color azul con el nimero de
pantone : 302 CV al 20%.

C= 30%
M= 5%
Y= 00%
K= 15%

93
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4.8. TIPOGRAFIA Y COLOR

Para el nombre de la empresa Altec se utiliz6 la fuente Bauhaus 93 Bold, para el
texto de Grupo se utilizo la fuente Swiss 72 [ Helvetica, las dos son utilizadas en altas.

-

Fuente Bauhaus 93 (ttf Corel Draw 9)

ABCDEFGHIKIMNAOPORSTYWXYZ
abedefghijkimniopqrstuvwnyz
12345067890 4°% & 1 ({:.+=1""2/})

Fuente Swiss 72 | Helvetica Bold (ttf Corel Draw 9)
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz

1234567890 4%&!({;.+=1 ?/})
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_ La guia de color se basa en el sistema pantone por ser considerado un sistema
conocido y utilizado en las diversas formas de impresién.
Azul
Pantone 302 CV
cyan 100
magenta [38
amaritlo 0
negro Sl
Gris
Pantone 444 CV
cyan 2
magenta O
amarilo 6
negro 47
95
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4.9. APLICACION DE LA IDENTIDAD

Papeleria:

gobrisl mancaro 11121
col. del valle, ¢.p. 03100
mbxica, d.f., tal.: 5575 1537

adh ,‘:\\e.\ '55
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La calidad de vida en un pais se relaciona directamente con los bienes y servicios .

Que proporcionay entre ellos , ocupa un lugar destacado la comunicacion visual.

" A través de desarrollo de este proyecto, se rescata la importancia que tiene el
apoyarse en una metodologia del discfio, para la creacion en este caso de la identidad
grafica de Grupo Altec, asi como de un marco teérico y referencial que sea el tronco, Que
sustente en principio los objetivos planteados.

Como se expone durante este proyecto tedrico- préctico, la tarea del disenador es
un tanto dificil pues no solamente tiene que crear algo impactante y original,
primordialmente tiene que comunicar, adn mds comunicar en un lenguaje visual. Estas
funciones se ven reflejadas en una identidad, para Grupo Altec el redisefio de su nueva
identidad cumple con esa identificacion que con su anterior imagen se habia olvidado y que
con las actuales circunstancias de intensa competencia se ve sumergido al cambio de su
anterior imagen. | {

Finalmente este proyecto en lo personal me hizo concientizar mas en el aspecto de
mi formacién como diseiadora grafica y a la vez enriquecio e hizo més solidas mis bases
sobre el disefoy su gran labor.
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