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INTRODUCCION

CUando egresamos de la escuela tenemos siempre
la idea de que el campo profesional del disefiador
gréfico se encuentra exclusivamente en las artes gra-
ficas, en algiin despacho de diseiio, en una agencia
publicitaria o en algin area de difusion cultural.

Conforme nos enfrentamos al medio, nos encontra-
mos con que el campo profesional es mucho més ex-
tenso de lo que creiamos, sin embargo hay empresas
que no imaginamos con un 4rea propia de disefio, 0
que los ejecutivos de aquella empresa conozcan los
alcances de nuestra disciplina.

Un ejemplo de este caso son las empresas de auto-
transporte, en las que el disefio gréfico cuenta con un
abanico inmenso de actividades donde puede inter-
venir: identidad gréfica, sefializacion, sefalética, pu-
blicidad, disefio cditorial, disefio de espectaculares,
disefio de corte de pintura para autobuses, etc.

El presente proyecto es una propuesta de la manera
en que el disefio grafico puede intervenir en una de
las tantas opciones que se encuentran en una empre-
sa como ésta.

En esta tesis se plantea la proyectacion de una iden-
tidad grafica para un servicio de autotransporte que
se conocerd como Transportes del Sur, este servicio lo
otorga la empresa llamada Coordinados Colon S.A.
de C.V., perteneciente al Grupo ADO.

La importancia de este documento radica en eviden-
ciar el nimero ilimitado de areas donde el disefio gra-
fico puede intervenir de las maneras més variadas y
poco imaginadas, siempre trabajando conjuntamen-
te con otras disciplinas del desarrollo humano.

o
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El documento se ha dividido principalmente en tres
partes:

@ Enla primera contextualizamos la investigacitn,
desarrollando aspectos de los origenes de la em-
presa, asi como €l ideario, estructura administrati-
va, caracteristicas de las zonas de influencia, per-
fil de los pasajcros, analisis de la grafica existen-
te, analisis de la grafica de la competencia y las
necesidades especificas de comunicacion.

& Enlasegunda parte, nos adentraremos al susten-
to tedrico para el desarrollo de la investigacién.
Analizaremos a la comunicacién, su definicion y
dos modelos que la explican; de ahi particulari-
zaremos en el campo de la semidtica y estudiare-
mos el modelo de Peirce y sus relaciones triadi-
cas. Este modelo es de suma importancia porque
no solo es atil para explicar el proceso de semi6-
sis, si no, que nos servird como metodologfa de
disefio. Y es bajo cste enfoque como se desarro-
1la la propuesta grafica.

® Finalmente en la tercera parte presentamos la
propuesta grifica, los criterios conceptuales y gra-
ficos que se siguieron para desarrollar las propues-

tas, elegir una de ellas, plantear variantes y apli-
carla en diversos soportes.

Los objetivos que se pretenden alcanzar es el lograr
una verdadera labor interdisciplinaria vinculando los
alcances de la comunicacién visual con otras discipli-
nas afines.

Particularmente el objetivo de este trabajo es el de
satisfacer Ias necesidades especificas de comunicacion
que la empresa demanda, obteniendo de esta mane-
ra una propuesta que cumpla con los requisitos basi-
cos que toda identidad grafica debe poseer.

Finalmente espero que este proyecto sirva a futuros
disefiadores como guia de investigacion y/o consulta
cuando tengan la necesidad de solucionar problemas
similares al que a continuacion se presenta.

INTRODUCCION




0 ORIGEN DE LA EMPRESA

En la década de los 20°s, durante el periodo presi-
dencial del Gral. Alvaro Obregén, se otorgaron
los primeros permisos a personas fisicas que se orga-
nizaron para crear las primeras lincas de autobuses
de pasajeros. Dentro de las cinco més antiguas esta
la que hoy conocemos como Omnibus Cristébal Co-
lon.

El primer antecedente se crea en el aiio de 1930 con
- laformacion de La Unidn de Propietarios de Autotrans-
- portes México-Cuautla-Cuemavaca. En 1935 la empre-
sa cambia su registro, la primera clase se denominé
Sindicato de Propietarios de Autos Pullman Flecha
- Roja, la segunda clase qued6 como Sindicato de Pro-
. pietarios de Autocamiones Flecha Roja. Recorrian las
: ciudades de Cuautla, Iziicar de Matamoros, Oaxaca

CAPTULO @
TRANSPORTES

DEL SUR

y pueblos circunvecinos. En 1950 la organizacion cam-
bié nuevamente su razon social a Autobuses México,
Cuautla, Matamoros y Anexas Flecha Roja. En este
mismo afio se adquirieron los derechos de la Socie-
dad de Autobuses del Sureste. Esta empresa recorria
la ruta México, Rio Frio, Puebla, Matamoros, Oaxaca
y la carretera Panamericana. Hacia 1954 ésta misma
linca quedd constituida como Autobuses del Sueste,
por la misma fecha se adquiri6 La Sociedad Coopera-

(APITUD UNO



*Permisionario, es cl
nombre con el que se
le conoce a los socios
en lasempresas de au-
totransporte, son [la-
mados asi porque an-
teriormente sc reque-
rian de permisos de la
Secretaria de Comuni-
caciones y Transportes
para explotar comer-
cialmente las rutas
asignadas a las empre-
sas. Actualmente cual-
quier empresa con in-
fraestructura tiene Ia
libertad de circular por
cualquier camino.

s e et s resreasen

e cesorsanecsssceen

tiva Diaz Ordidz misma que en 1975 se transformd en
Autobuses Golfo Pacifico atendiendo la ruta Oaxaca,
salina Cruz y Coatzacoalcos.

Después de 1954 el grupo adquiere acciones y dere-
chos de La Sociedad Cooperativa del Sureste Cristobal
Colon; esta sociedad tenia permisos para recorrer las
rutas México, Salina Cruz, Tehuantepec, Ixtepec,
Juchitén, Tapanatepec, Cintalapa, Ocozocuaque,
Tuxtla Gutiérrez, San Cristébal de las Casas y
Coatzacoalcos.

En 1935, las lineas Flecha Roja, Autobuses del Sureste
y La Sociedad Cooperativa del Sureste Cristobal Co-
I6n, unieron esfuerzos, combinaron y coordinaron sus
cquipos, rutas y horarios a fin de ofrecer mejor servi-
cio al pablico usuario; cada una de las lineas conser-
v0 su autonomia juridica y administrativa hasta di-
ciembre de 1964, afio en que decidieron fusionarse
las tres ecmpresas mencionadas para formar lo que se
conoceria como Omnibus Cristébal Colon.

Otro paso importante hacia la consolidacién se dio
en 1970 cuando se adquiri6 otra empresa mds, y fue
La Unién de Propietarios del Istmo; lo mas importan-
te de la compra de las empresas fue la expansion de

los permisos para explotar las rutas concesionadas a
las lineas adquiridas.

En 1976 se realiz6 un intercambio de acciones y de-
rechos con la empresa ADO originando varios con-
venios con fos permisionarios, Omnibus Cristébal Co-
{6n podia desplazar sus corridas por Cérdoba, y ADO
entrd con sus corridas a Oaxaca.

A principios de 1988 el grupo de socios de ADO deci-
di6 aumentar su participacién adquiriendo en su to-
talidad los derechos de toda la empresa, Omnibus
Cristobal Colon formaba a ser parte de las mas de 15
empresas del Grupo ADO. En ése momento Omni-
bus Cristobal Colén estaba constituida por dos divi-
siones: Primera Clase y la divisién Segunda Clase.

Posteriormente, en 1989y tras una serie de conflictos
laborales la divisién segunda clase se separa para for-
mar una empresa independiente, la cual estaba cons-
tituida por la fusién de las empresas Autobuses Golfo
Pacifico y La Unién de Propietarios del Istmo, fusién
que se conoce como Autobuses Sur.

En 1993 las prioridades de 2 empresa se orientan a
Ia sustitucion del equipo, la nueva tecnologfa se hace

CATULO UMD



*Marca: Entendamos
como marca el nombre
que le asignan las em-
presas de autotrans-
porte a un servicio
para diferenciarlo de
otros y explotarlo co-
mercialmente. Tam-
bién cs usada la pala-
bra linca.
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presente al adquirir equipo Mercedes Benz. Con los
autobuses que se sustituyeron se cred, en septiembre
de 1993, el servicio de segunda clase, llamado Volca-
nes destinado a cubrir el mercado del Estado de Méxi-
co, Tlalmanalco, Amecameca, Tepetlixpa y Cuautla.

En 1994 el Grupo ADO decide aplicar importantes
cambios administrativos ¢ implementar una estrate-
gia de regionalizaci6n para todas sus empresas, esta
regionalizacion se basaba en organizar las lineas que
tenian influencia en una zona especifica para que fue-
ran coordinadas por una sola entidad regional, Om-
nibus Cristébal Colon pas6 a convertirse en la Region
México Sur, contando con la responsabilidad de co-
ordinar las lineas que intervenfan en los estados de
Morelos y Oaxaca principalmente. La regién a su vez
era el titular de cuatro de las marcas las cuales cran:
El servicio de semilujo Plus, el servicio de primera
clase Cristébal Colon, el servicio de segunda clase Sur
y el servicio dc segunda clase econémico Volcanes.
Dicha titularidad otorgaba la responsabilidad de dic-
tar las normas en cuanto a manejo de marcay su
aplicacion tanto en el terreno de comercializacién y
ventas asi como en el manejo de la identidad gréfica
y la publicidad.

En 1996 el concepto de regionalizacién pasa a ser
sustituido por el de Grupo ADOy Empresas Coordi-
nadas; 1a Region México Sur ahora se conoce como
Coordinados Coldn, y continiia con la titularidad de
las cuatro marcas antes mencionadas.

Por motivos de definicién de estrategias comerciales
se propone la idea de fusionar las dos marcas de se-

gunda clase para crear una sola llamada Transportes
del Sur

Esta marca comparte los ideales de todas las empre-
sas coordinadas que son;

® Proporcionar al cliente servicios o productos que
satisfagan sus necesidades en estrecho contacto
con €l mismo y en forma oportuna y eficiente.

8 Promover la permanencia y desarrollo de sus em-
presas, mediante la obtencion de un rendimiento
justoy adecuado a la inversién, como fruto de ges-
tiones altamente eficientes y con la estrecha par-
ticipacion de sus socios.

(PIL0 UNO



8 Proporcionar a su personal la oportunidad de pro
greso econdémico, de desarrollo profesional e in-
tegral como seres humanos.

8 Promover un clima de trabajo que se caracterice
por el respeto a la dignidad humana, por la comu-
nicacion abiertay franca en todos los sentidos, por
el reconocimiento a los logros individuales y de
equipo, a la lealtad y honestidad, por el estimulo
ala creatividad y a la productividad, asi como por
la igualdad en las oportunidades de progreso.

B Establecer y mantener las relaciones con los indi-
viduos, empresas, organismos intermedios y au-
toridades dentro de las mas altas normas de ética
y conducta.

8 Contribuir y promover al bienestar y desarrollo
econdmico y social del Pais a través de la calidad

de los productos, y 1a cficiencia de los servicios
que ofrece.

8 Establecer y mantener con los proveedores hones-
ta relacién de apoyo mutuo.

Y tiene, como principal caracteristica:

La actitud de servicio, ética y eficiencia, 1a participa-
cién estrecha y unida en la operacidn, la capacidad y
creatividad técnica de su personal, Ia equidad inter-
na en oportunidades, el trato familiar, la confianza
en la palabra y el orgullo de formar parte de una or-

ganizacion de servicio prioritario para e} desarrollo
del Pais.

@) ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA Y
SITUACION ACTUAL

I'a estructura que actualmente existe dentro de la
empresa esta constituida, principalmente de la si-
guiente manera:

B Elpresidente vitalicio del corporativo Grupo ADO.
8 Un director general.

B Dos directores adjuntos.

8 Un secretario de consejo.

® Loscoordinadores corporativos (de comercializa-
cién, de mantenimiento, de informatica, etc.)
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B Los gerentes generales de las empresas coordina-
das.

@ Un gerente de ladivisién primera clase, otrode la
divisién segunda clase, un gerente de marca, un
gerente de mantenimiento, un gerente de infor-
matica, un gerente de recursos humanos y un ge-
rente administrativo.

Por lo motivos antes explicados el manejo adminis-
trativo esta dividido cn tres partes:

@ Para el personal administrativo la razén social es:
Coordinados Colon.

@ Para el personal dc mantenimiento es: Servicios
de mantenimiento Colon.

@ Para el personal operador: Omnibus Cristébal Co-
lon.

Comercialmente, la empresa se maneja de una ma-
nera distinta, la organizacién que se sigue para ac-
tuar a niveles de comercializacién esté basada en un
sistema por marcas.

A partir de la idea de recuperar un mercado que se
ha descuidado, ademis de sortear conflictos admi-
nistrativos con otras regiones s crea la marca: Trans-
portes del Sur, planteando su desarrollo en dos fases:

& La primera consiste en recuperar el mercado de
ruta corta, llamamos ruta corta al recorrido de tra-
mos menores a los 400 kms., para esta fase se con-
templa la sustitucién de la marca que actualmen-
te esta prestando este servicio conocida como Vol-
canes.

@ Lasegunda fase consiste en recuperar mercados
de ruta larga, es decir, tramos mayores a los 400
kms. y de igual manera contempla la sustitucién
de otra marca conocida como Sur. En este caso
existen otra razon para su sustitucién: Otra em-
presa coordinada del grupo amenaza con absor-
ber la titularidad de la marca, debido a que cuen-
ta con mayor parque vehicular, esto forzaria a
Coordinados Colon aceder el control de 1a comer-
cializacién y ¢l manejo de imagen.

Lo anterior es con el fin de satisfacer plenamente las
necesidades de los pasajeros ofreciéndoles en cada

CAPITUL0 MO
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: €) EL PARQUE VEHICULAR,
:  CARACTERISTICAS DE LA ZONA DE
INFLUENCIA Y PERFIL DEL PASAJERO

El parque vehicular de las marcas de segunda clase
es el siguiente:

B/ 70 autobuses para la marca Volcanes.
® 77 autobuses para la marca Sur

Actualmente el parque vehicular disponible con el que
contaria la marca Transportes del Sur en su primera
fase cs de 77 autobuses de la marca Sur ya que éstos,
se encuentran cn mejor estado y son de fabricacién
recientc. Mientras que los autobuses con los que ac-
tualmente opera Volcanes, por ser estos modelos ya
antiguos, no conviene introducirlos para el lanzamien-
to de Transportes del Sur,y seguramente se pondran a
la venta para ser sustituidas por nucvas unidades.

Las caracteristicas de los autobuses con los que se
dispone son las siguientes:

B Elautobis esta fabricado por la empresa DINA
y el modelo es Avante.

B Este autobis cuenta con 39 asientos reclinables y
aire acondicionado.

® Este modelo de autobis es ideal por las caracte-
risticas geograficas y climatoldgicas de las zonas
donde la marca participa comercialmente.

Transportes del Sur abarcara tres estados principal-
mente que son:

Estado de México: Mercado de ruta corta cuya prin-
cipal caracteristica se basa en su proximidad con el
Distrito Federal ya que 1a mayor parte de la gente
que habita esta zona tiene sus areas de trabajo en la
zona urbana, por lo tanto sus ingresos se derivan sus
fuentes de empleo en la capital. También constituye
un paso importante para accesar a los estados de
Morelos y Oaxaca.
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Morelos: Considerado también como mercado de ruta
corta, este estado se caracteriza por su produccién
agricola y en menor grado industrial. Constituye un
fuerte ingreso para el estado la explotacion de una
infraestructura turistica que se ve beneficiada por un
agradable clima caluroso la mayor parte del afio y por
un conjunto de aguas termales que dan lugar a los
balnearios.

Oaxaca: Se caracteriza por ser un estado con tradi-
cion y riqueza arqueoldgica. Se divide en siete regio-
nes: Valle, Mixteca, Canada, Sierra, Cuenca, Istmo y
Costa, donde podemos encontrar playas, zonas ar-
queoldgicas, puertos industriales y pesqueros.

Para el autotransporte, el Istmo oaxaquefio es el paso
obligado para conectar los cstados dcl sureste con el
resto de la repiiblica mexicana.

En Oaxaca la actividad econdmica predominante es
la agricultura y las cmpresas prestadoras de servicios,
la infraestructura carretera se ha incrementado un
177% en la tltima década, teniendo como tltima
aportacién una supercarretera inaugurada en No-
viembre de 1994.

La funcién principal del servicio consiste en levantar
pasajeros a lo largo del camino, de tal manera que
transporta a los habitantes de pequeiios poblados a
las grandes concentraciones urbanas donde la mayo-
ria tiene sus fuentes de ingresos. El perfil de nuestros
usuarios es muy diverso ya que va del profesionista
de mediana edad que tiene la necesidad de viajar a
su fuente de trabajo, hasta el campesino que traslada
su mercancia para la venta y la comercializacion. En
realidad las caracteristicas del servicio se dan en fun-
cion de las necesidades especificas tanto de la ruta
corta como de la ruta larga:

Para la ruta corta el perfil es el siguiente: Clase me-
dia baja y baja alta, edad entre 18 y 40 afios, predo-
minantemente de sexo masculino cuya frecuencia de
viaje es diaria, su nivel académico oscila entre el me-
dio basico y el medio superior y sc dedican principal-
mente a empleados y estudiantes.

Para la ruta larga es el siguiente: la clase es media
baja y baja, con edades entre los 18 y 35 aitos, sexo
masculino, con nivel académico entre basico y medio
bésico con actividades como estudiantes, campesinas
y empleados.




: @) ANALISIS DE LA GRAFICA EXISTENTE

En el inicio del autotransporte, la grifica existente
fué generada por personas no especialistas en el me-
dioy generalmente respondieron a criterios muy sub-
jetivos y personales.

La marca Volcanes: Su gréfica se basa principalmente
en una alusion gcometrizada en un icono de dos vol-
cancs scguido por un letra “V” con cardcter informal
pretendiendo darle dinamismo, el resto de la tipo-

grafia pertencce a la familia de las helvéticas exten-
didas.

El principal problema es que no cumple con algunos

de los requisitos basicos.

/o:.cAJ_VEs
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@ Por un lado dista mucho de reflejar la filosofia o
la intencién de la compaiiia, por lo tanto carece
de significado.

B Su reproducibilidad es muy deficiente sobre todo
al colocarla en los autobuses ya que dificulta su
aplicacion.

B Su coherencia formal es pobre, los tres elementos
parecen no pertenecer a una sola unidad.

B Esdificil de recordar. Existe otra serie de produc-
tos (léctcos) con el mismo nombre la cual debido

a su posicionamiento es mas fcil de ubicar.

@ Debido a su extensién dificulta las posibilidades
de que sca adaptable a cualquier soporte.

® No es resultado de ninguna moda, pero tampoco
tiene caracter actual.

8 Su funcionalidad se basa en la relacién que los

iconos de los volcanes causa en nuestros usuarios.

La marca Sur: Su gréfica consiste en un arreglo tipo-
grafico basado en la familia de Ia helvética bold.




© ANALSIS DE LA GRAFICA DE LA
COMPETENCIA

l-:)s principales competidores de la marca Transpor-
es del Sur son dos: Para el mercado de ruta corta
es conocido como Transportes Ruta 85 y para el de
ruta larga: Fletes y Pasajes.

La gréfica de Transportes Ruta 85 consiste en un arre-
glo tipogrifico, constituido por la letra “T” abrevia-

B De no ser por la solidez de sus caracteres para cion de la palabra “Transportes”, la letra “R” abre-
representar a una empresa formal, carece deun  viacion de la palabra “Ruta”, y el nimero “85”. La
sintesis adecuada. grifica de Transportes Ruta 85 csté llena de presta-

mos en donde ésta linca sc ha dedicado a copiar la

® Mcmorable, al contrario del caso anterior su as-  gréfica de otras lincas, como son TRVIA y Plus. Ade-

pecto es comin y le resta facilidad paraserme-  mds de que no existe una uniformidad en su aplica-
morizada. cion.

B Las facilidades de construccion heredan las facili- ﬁ ij’

dades de reproduccién.

@ La tipografia s universal, por lo tanto pierde la
contemporaneidad dc inmediato.

8 Y la funcionalidad, por lo anterior expuesto, se
da en virtud de que es una f6rmula ya probada.

PMALO UNO



8@ TR85 esunaempresa con carencia de organiza-
ci6n, dificilmente pretende representar concep-
tos reales en su grafica.

@ La sintesis bdsica se basa en abreviaturas. Lejos
de eso su grafica carece de cualquier otro tipo de
significado.

® La memorabilidad de su gréfica se basa en el co-
lor de sus unidades.

@ Existe una gran falta de normatividad, por lo tan-
to no hay un control para su reproduccion.

B Elser una grafica ecléctica da como resultado se-
rias dificultades para su reproduccion.

@ Carece de funcionalidad ya que no cuenta con una
coherencia formal.

La gréfica de Fletes y Pasajes esta basada en las siglas:
FYPSA, éstas aparecen de modo itdlico. Las siglas
estan unidas entre si formando una sola unidad.

8 Cuenta con una buena coherencia formal resulta-
do de la sencillez del trazo.

Su nivel de sintesis es muy pobre y es dificil desci-

frarlo.
Su coherencia ayuda a su memorabilidad.

En algunos medios cuenta con excelente reprodu-
cibilidad.

Definitivamente es adaptable.

El problema de funcionalidad se basa en la difi-
cultad de lectura que presenta su identidad.

&
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 Deteccion b LOS PROBLEMAS DE
COMUNICACION.

I-a creacion de una nueva marca siempre implica
riesgos, se debe posicionar en la mente del usuario
para que empiece a reconocerla y a identificarse con
ella, tanto en la seriedad como en la filosofia de la
empresa.

Tras una serie de reuniones con los responsables del
manejo opcrativo y comercial de Transportes del Sur
s¢ definieron las necesidadcs de comunicacién que
debia cubrir la identidad:

B Primero debe relacionarse con la actividad de la
linea.

® Debe ser legible a distancia y a alta velocidad.

B Dcbe representar ala empresa en cuanto a con-
ceptos de seguridad, calidad y seriedad.

B Debe ser memorable, ya que debido alas caracte-
risticas del servicio y por su uso frecuente necesi-
ta estar siempre en la memoria de los usuarios.

8 Se decidi6 usar abreviaturas con el fin de llevar
una unidad con la mayoria de las marcas del gru-
po quedando como TranSur.

8 Su mantenimiento debe ser sencillo y econdmico,
su estructura formal debe prestarse a que si algu-
na de las partes se dafia no sea necesario la susti-
tucién total.

® Tiene que ser adaptable, tanto para aplicarse en

autobuses, como en promocionales o en publici-
dad.

8 Debe fusionar las caracteristicas de identificacion
de color de sus predecesoras.

Una vez revisado el contexto del proyecto, se proce-
de a revisar el sustento tedrico que servird para solu-
cionar los problemas de comunicacion antes mencio-
nados.

CAPMILO UNO
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Resumen, Capituio @)

‘I'eniendo como antecedente a una de las empresas
pioneras en el ramo y resultado de la fusion de di-
versas empresas de autotransporte lo que hoy cono-
cemos como Coordinados Coldn tiene a su cargo el
mancjo de cuatro marcas, dos de ellas ofrecen un ser-
vicio denominado segunda clase, estos servicios se en-
cuentran en el momento justo para aplicarles una re-
estructuracion con el fin de reactivar su competencia
en un mercado que se ha descuidado al paso deltiem-

po.
Existe ademds otra razén por el cambio: los proble-

mas comerciales y de organizacion impiden una ex-
pansion sana ¢ independicnte de ambas marcas.

Como resultado de lo anterior se ha tomado la deci-

"sion de la creacion de una nueva marca que fusione a

las dos anteriores: Se le ha llamado Transportes del
Sury, entre sus principales objetivos, esta el de brin-
dar un servicio de alta calidad dirigido a un segmen-
to que a lo largo de 1a historia se ha descuidado, sien-
do presa de los malos tratos de las empresas de trans-
porte de la competencia, las cuales no se encuentran

debidamente organizadas y por lo tanto ofrecen una
calidad de servicio deficiente.

Las caracteristicas de identidad gréfica de esta mar-
ca deben estar orientadas a que representen de una
forma visual la filosofia, los valores, 1a actitud de ser-
vicio y la calidad con la que se otorgara el servicio.

El piiblico al que se dirigen necesita un trato espe-
cial, ya que éste se guia mas por la costumbre que por
el servicio. Es necesario que de origen nos identifi-
que para lograr un buen posicionamiento en sus pre-
ferencias. Se debe considerar la importancia de que
sea identificada como una empresa seria, ya que la
respalda mds de 70 afios de experiencia y tradicion
en el transporte y la importancia del nombre de una
empresa tan reconocida como lo es ADO.
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CAPITULO @

BASES PARA LA CREACION
DE UNA IDENTIDAD GRAFICA

@ La comunicacion v su
INTERRELACION CON EL DISENO
GRAFICO

l.a comunicacion es tan vicja como ci hombre, des-
de su aparicidn en la tierra, éste ha necesitado
“transmitir” a sus scmejantes sus inquietudes, su vi-
si6n del mundo, su propia percepeién de los hechos.

“La comunicacion es un hecho eminentemente hu-
mano cuya naturaleza estd dada por e! intercambio
de significados entre los hombres; es un hecho indi-
vidual y social. En el nivel colectivo las sociedades
crean importantes modificaciones en las formas, los
medios y los contenidos de la comunicacién, mismos
que inciden, a su vez, sobre la sociedad.™ Las socie-
dades han creado sistemas de signos para su comuni-

1 REGALADO, Ma. Eugenia,

Estudio introductorio a! estudio de la comunicacién humana, CCH Oriente, Tomo 1, p.7

cacion, al interior cada una de ellas determinan las
condiciones del comportamiento de los signos.

“Los hombres se comunican por medio de signos y/o
simbolos, quc (compuestos por significado y signifi-
cante), se caracterizan por reemplazar alguna cosa
para alguicn como afirma Peirce. El significado es la
relacion que se establece de manera convencional
entre el signo y la cosa; ¢l cardcter convencional y
arbitrario del significado es un elemento més de la
diferenciacion de la comunicacion de otros procesos
de relacidn, existentes entre los demds seres vivos, y
esto porque la convencion dota de naturaleza social
al proceso comunicativo.™

La comunicacién como todo lo creado entrafia de una
finalidad determinada, podemos entender como fi-
nalidad aquello por lo que se actia.

2 FLEUR, Melvin, Teorias de la comunicacidn masiva, Paidds, p.137.

Lo pos
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Larespuesta al ipor qué? y al ipara qué? de todo lo
que rodea al hombre es 1a 1°* finalidad de la comuni-
cacién. Existe en la naturaleza una sucesion de cau-
sas y efectos, lo mismo que de principios y fines, que
indican que todo en el mundo tiene un principioy un
fin, como término y fin para ei cual ¢l agente comuni-
cativo actia.

Todo agente dirigido por el apetito natural obra por
un fin, el fin apetecido de manera sensitiva supone
en dltima instancia un fin conocido por fa inteligen-
cia y apetecido por la voluntad; de aqui que el fin
como mero término det apetito natural y sensitivo
pueda ser llamado fin material. Por cjemplo: el dise-
fiador produce para subsistir, el “para subsistir es el
fin material del disenador”.

El bien puede ser fin diferente, respecto de la causa
0 razon que lo persigue o realice; es decir:

a) Siel bien todavia no existe y hay una causa que
intenta realizarlo el bien, es ¢l fin de la causa efi-
ciente. Ejemplo: un joven desea ser disefiador.

b) Elbien ya existe, pero el apetente no lo posee y
desea obtenerlo. Ejemplo: el disefiador se emplea

para obtener dinero y entonces montar un des-
pacho.

¢) Elsujeto-causa eficiente ya tiene el objeto, lo que
desea, pero no lo quiere para su propio provecho
sino para participarlo. Ejemplo: el diseftador co-
noce ¢! objeto de disefio v desea transmitirlo a
través de la docencia ese es uno de los fines de la
comunicacion.

d) Cuando el bien no se obticne inmediatamente,
sino que es necesario emplear los medios adecua-
dos para la consecucidn del bien, los cuales no se
apetecen por su razon intrinseca, si no para lle-
var a un fin son los llamados fines intermedios.

El fin, por razén de su destine, puede ser interno y
externo. Es interno cuando el bien que se apetece
termina en el mismo agente. Por ejemplo el fin inter-
no del razonamiento de la mente es adquirir conoci-
mientg. La ciencia como fin racional termina en la
misma mente. Es externo cvando el bien que apetece
el entendimiento tiene su realizacién en un objeto
externo distinto del mismo agente. Por ejemplo: ¢l
disefiador industrial produce un avanzado rapidégra-
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fo, no en su provecho propio, si no para beneficio del
disenador gréfico y del arquitecto.

La causa en relacion con los efectos es cuddruple: la
causa material; de que esta hecho el objeto; causa efi-
ciente: cs el productor del objeto; causa formal: es lo
que especifica o determina al ser, es decir, lo que hace
que el scr sea ese Sery no otro, causa final es la inten-
cibn que se propone la causa eficiente.

La comunicacion se puede analizar mediante diver-
sos ngulos como pueden ser:

8 Desde el punto de vista de la comunicacion en si.

8 Desde la perspectiva del comunicador-disefador,

cl analizar los medios que se utilizan.
8 Asi como la utilidad final de la comunicaci6n.

Estos conceptos de la causalidad se aplican a la teo-
ria de la comunicacion en virtud de la necesidad que
todo ser humano tiene de construir las obras comu-
nicativas, indispensables para el desarrollo social: en
primer término, se reconoce que los lenguajes son el
instrumento de la comunicacion, puesto que los len-

guajes (el disefio en este caso) son la causa material
de la comunicacién. El disefiador que crea su objeto
de disefio, en cuanto que es el productor del mensaje
es la causa eficiente de la comunicacion y los mensa-
jes por su naturaleza propia de ser y en virtud de que
tratan diversos puntos de vista (retérica) son la cau-
sa formal de la comunicacion. El objetivo que tiene
la comunicacién por su misma naturaleza es transmi-
tir mensajes, lo cual se efectiia no solo informando si
no ademas instruyendo, conmocionando o conven-
ciendo, esa es la causa final de la comunicacion.

Ahora bien, la comunicacién va desde fa més simple
expresion local en el rudimentario caminar (identi-
dad cultural) para trasladarse de un lugar a otro, has-
ta la infraestructura de carreteras, vias férreas, mari-
timas y aéreas, que constituyen la base de la superes-
tructura de la comunicacién en proporciones masi-
vas. A este sistema complejo se le conoce como co-

municacién geografica. Este es cl fin interno de Ia’

comunicacion.

El fin formal de la comunicacion consiste en que el
hombre, como ser inteligente, por su misma natura-
leza de ser pensante siempre se ha interrelacionado
con el préjimo mediante los lenguajes esto es preci-

GPIMLODOS
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samente lo que constituye el fin externo de la comu-
nicacion.

La comunicacién se centra basicamente cn dos co-
rrientes que se trastocan compartiendo puntos de vista
y Opticas similares a los procesos del ser humano.
Estas dos escuelas son conocidas como Funcionalis-
mo y Estructuralismo, de esta tltima es de donde
podemos desprender una teoria semidtica que nos de
una mejor vision de la relacién del proceso de disefio
gréfico con la comunicacién. A continuacion expon-
dremos la definicion de cada una de estas corrientes,
cjemplificando, mediante un modelo, la manera en
que cstudian el fenomeno de la comunicacion.

En primer lugar tenemos al Funcionalismo: Que es
la escuela centrada en el proceso, es la corriente mas
reduccionista que estudia el proceso de comunica-
cion. El término sc deriva de la sociologia al estudiar
alasociedad como un organismo integrado por mul-
titud de elementos cuya funci6n es contribuir a que
¢l organismo en su conjunto se desenvuelva eficaz y
eficientemente. Se centra en describir que elementos
participan en los procesos comunicativos a que lla-
man actos comunicacionales, actos circulares y fini-
tos.

Roman Jakobson, que pertenece a esta corriente,
planted un modelo de comunicacién que nos ayuda a
ubicar la labor del disefiador dentro de la comunica-

|
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cion.

MEDIO

Funcién emotiva: Le otorga una orientacién ideologi-

ca, manejando un enfoque a conveniencia y juicio.

Funcién referencial: Es el {Qué? y ¢l {Dénde? se
mueve el mensaje, le otorga al mensaje un ambiente
en cuanto espacio, tiempo y lugar.

Funcion poéticalestética: Cuando adquiere esta fun-
cion, el contacto se encarga de la solucién plastica,
del concepto visual resuelto de una manera arméni-
ca bien conformada, desarrollando una funcion enun-
ciativa, es decir, enuncia un mensaje o una ideologia.

(AP0 DOS
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Funcién metalingiiistica: Se ocupa de los metalengua-

jes, de los sistemas de signos compartibles que exis-
ten ya sea por elementos referenciales o por conven-
cionalidades.

2 Funcién fitica: Es la que mantiene abierta la comuni-

cacion, opera por redundancias y entropias.

: Funcion anclaje: Capitaliza las potencialidades para

mantener a la gente anclada, para dar un seguimien-
to al mensaje.

Funcion conativa: Es la funcién que sc dirige a llamar
la atencion del receptor hacia ¢l mensaje, persigue
influir en su conducta.

Bajo este planteamiento, el disenador gréfico se hace
cargo del contacto, es decir, materializa la comunica-
cién. Es aqui en donde se dala forma y el contenido,
como por cjemplo: la composicidn, el manejo de los
elementos, el color, etc.

Existe otro modclo que explica la comunicacion des-
de un punto de vista macrosocial, dicho esquema es
el de George Gerbner :

Al

"H JCsD [PH]

En donde existe un hecho (H), que se da en una rea-
lidad natural (RN), y es percibido mediante un pro-
ceso de contextualizacion (C), de seleccién (S) y dis-
posicion (D) se forma una percepcion del hecho (PH),
a el sujeto que lo percibe lo llamamos agente 1 (A1) y
es gracias a su acceso al control de medios (ACM)
que formula un enunciado a la percepcion del hecho
(EPH), dentro de una realidad social (RS), este enun-
ciado contiene una intencidn con forma y contenido
(Fy C), y nuevamente entra un proceso de contex-
tualizacién (C), de seleccién (S) y disposicion (D)
para que un agente 2 (A2), elabore una percepcién al
enunciado a la percepcion del hecho (PEPH), de esta
manera el proceso continua indefinidamente.

Gemio




*Heteréclito Se refie-
re a todo aquello que
se aparta de las reglas
ordinarias.

Elhecho es un fenémeno natural o cultural que mere-
ce importancia y por lo tanto es susceptible a ser inter-
cambiado o compartido. Los agentes pueden referir-
Sc a una persona o a un grupo de personas.

El diseno grafico actiia en la elaboracién del enun-
ciado a la percepcion del hecho, principalmente en
los aspectos de la forma y el contenido. Esta parte
halla su equivalente en el “contacto” dentro del mo-
delo dc Roman Jakobson.

Ambos modelos, ticnen como finalidad explicar la
comunicacién desde un punto de vista distinto, ¢l
modelo de Jakobson la define desde un punto de vis-
ta individual, mientras que el de Gerbner la explica
desde un punto de vista macrosocial.

La otra corriente que cxplicaremos es la Estructura-
lista, en esta corriente el receptor ¢s el principal ob-
jeto enla comunicacion. Considera que, efectivamen-
te socialmente constituimos una estructura.

Las partes son el todo, se dedica a analizar como fun-
cionan los elementos que intervienen en la comuni-
cacion. En el estructuralismo se va creando la comu-
nicacion; se habla de una obra comunicativa sin prin-

3 KONDRATOB, A.M. Del sonido al signo, p.15

cipio ni final reconocible. De aqui se desprende una
escuela semidtica que considera a la comunicacién
como un proceso multiforme y heterdclito, la cual se

definira a continuacion.

@ RELACIONES SEMIOTICAS EN EL
Diseno Grarico

tx semidtica es conocida como la ciencia que se en-
arga del estudio de los signos, sean estos gestuales,
visuales, graficos, etc. “Nuestro lenguaje humano ha-
bitual, los numerosos y variados «sistemas de signos
no verbales» -la senalizacién del transito, las vidrie-
ras, los mapas, los esquemas- son estudiados por una
ciencia, la semidtica o tcoria de los signos (la palabra
semidtica se deriva del griego semeion, que significa
signo).

La semidtica estudia todos los sistemas de signos, to-
dos los lenguajes «cualquiera que sea la naturaleza
de los entes» que los emplean, ya sean €stos hom-
bres, animales, 0 autématas, miquinas inteligentes
creadas por la razon humana.”

Su estudio comprende una teoria general de los sig-
nos, determinando su naturaleza y sus funciones, asi

\\/
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como la descripcién de los sistemas de signos tanto
lingiiisticos como no lingiisticos.

Roland Barthes y Umberto Eco, consideran que to-
dos los fenémenos de fa cultura se manifiestan como
sistemas de signos cuya funci6én es transmitir conte-
nidos culturales; como el arte, los cultos, los ritos, los
juegos, etc.

Por su parte, Peirce concibe a la Semiética como una
teorja que trata de explicar la apropiacion significati-
vaque el hombre hace de la realidad, esta teoria com-
prende, desde la observacién de los signos concretos
hasta la abstraccion de sus caracteristicas generales.

Enfocando su estudio a partir de la [dgica y las mate-
maticas, establece en la semidtica una légica de las
relaciones a las que llama gramatica especulativa, in-
tegrada a su vez a una l6gica formal.

Segin csta optica, una teoria de los signos, tendria
como propésito analizar los procesos de pensamien-
to ¢ investigar las condiciones de su significacion. Lla-
ma semiosis al proceso de produccién de los signos,
proceso basado en el método 16gico de la inferencia.

Charles Morris siguiendo a Peirce establece un estu-
dio empirico del proceso de la semiosis, bajo la idea
de que los signos afectan la conducta actual y posible
de los individuos.

Estudia las relaciones de los signos entre si: Semi6ti-
ca Sintéctica; las relaciones de los signos con el obje-
to: Semidtica Semdntica y las relaciones de los signos
con el sujeto: Semidtica Pragmatica.

Determina tres factores de la semiosis: el signo, la
significacion y el interpretante y considera el contex-
to y el intérprete como los elementos fundamentales
de la semidtica pragmatica.

Uno de los modelos més {itiles en esta corriente es el
de Charles Sanders Peirce. En donde interviene, en-
tre otros, en los conceptos basicos de las relaciones
anteriormente citadas: es hablar de lo Pragmatico, lo
Sintactico y lo Semdntico.

Pragmitico: Estudia las relaciones de los objetos en-
tre si.

Sintictico: Estudia las relaciones del objeto con su

interpretante.

MO DOS
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Semintica: Estudia las relaciones entre los signos y

los objetos en funcién del interpretante.

1)

3]
~—

Peirce, afirma que todo pensamiento se realiza
mediante signos. En su andlisis semidtico, consi-
dera que “el signo representa algo porque esta
en lugar de ese algo; no solo en una funcion sus-
titutiva si no vehiculando entre los objetos y sus
intérpretes. El signo no representa al objeto total
mente sino solo una idea general que Peirce de-
nomina fundamento del representamen o signo.”

Umberto Eco nos dice que para poder hablar
de signo debemos tomar en consideracién el con-
cepto de codigo, csto es, “que un signo es la rela-
cién entre al menos un plano de expresion rela-
cionados con uno o mas planos de contenido. En
otras palabras ¢s un proceso continuo de inter-
pretaciones que van de un c¢6digo a otro.”

De acuerdo con Peirce, “un signo solo significa
dentro de un sistema de signos y Gnicamente por
que los demds signos del sistema también signifi-
can. Este proceso de semidsis esta en funcién de
tres elementos conocidos como las relaciones
triadicas:

4 REGALADO, Ma. Eugenia, op. cit., p. p. 105-106

6 REGALADO, Ma. Eugenia, op. cit., p.p. 105-106

8 Elsigno o vehiculo del signo denominado repre-
sentamen; que se difercncia de otras cosas, que
tengan cualidades que lo distingan.

@ Elobjeto al que se reficre el representamen debe
de tener un objeto.

8 Elinterpretante, sc rcficre al signo interpretati-
vo realizado en la relacién, es €l resultado que el
signo produce en la mente del intérprete.”®

De estas relaciones triddicas se desprende un mode-
lo que nos sera de gran utilidad para cl desarrollo del
proceso de diseiio:

| s | woei | e
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5 ESQUEDA, Romén, Hacia una metodologia del diseio, Revista Encuadre, p. 40 @
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Tricotomia del Objeto:

Cualisigno.- Signo de las cualidades de los objetos
que opera de manera aislada sin mds significado que
elde la propia cualidad, nos da el primer acercamiento
del objeto. Ejemplo: el punto, la linea, las dimensio-
nes, ¢l color, los adjetivos, las caracteristicas, etc.

Sinsigno.- Signo de las diferenciaciones del objeto,
lo que es ylo que no cs, es la suma de los cualisignos.
“Es una cosa o cvento real y verdaderamente exis-
tente que es un signo. Pucde serlo tnicamente a tra-
vés de sus cualidades; de modo tal que involucra a un
cualisigno o, en realidad, varios cualisignos. Pero ¢sos
cualisignos son de una naturaleza peculiar y sélo for-
man un signo cuando estén cfectivamente formula-
dos o encarnados™.

Legisigno.- Signo de ley, cualidad que hace al signo
una ley, “Todo signo convencional es un legisigno
(pero no reciprocamente). No es un objeto tnico, sino
un tipo general que, como se ha acordado serd signi-
ficante. Cada legisigno significa por medio de una
instancia de su aplicacion, que puede ser llamada una
réplica de €1. Asi, la palabra «el» (articulo) puede apa-
recer de quince a veinticinco veces en una pagina. En

7 PEIRCE, Charles Sanders, La ciencia de la semi6tica, Nueva visidn, p. 29.
8 Ibidem, p.p. 29-30

todas estas ocurrencias es una Unica y misma pala-
bra, el mismo legisigno. Cada una de estas instancias
es una réplica. La réplica es un sinsigno. Pero éstos
no son sinsignos ordinarios, como lo son lo sucesos
que son considerados significantes. Tampoco la ré-
plica seria significante, si no fuera por la ley que la
convierte en tal™ Ejemplo: los estereotipos, conven-
cionalismos, normas y arquetipos.

Tricotomia del Representamen:

Icone.- Signo de similaridad efectiva de caracter in-
dividual que guarda una relacion fisica con el objeto
que representa. Lo mas fiel a una realidad determi-
nada. Ejemplo: una fotografia o una ilustracién de

mucho realismo.
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Indice.- Signo de contigilidad efectiva de caracter
social, guarda una relacién parcial con cl objeto. Es
un indicador del objeto, indica, y el interpretante cons-
truye el resto, aprovecha una experiencia cultural.
Ejemplo: Las senales de trinsito guardan una rela-
cibn indicial.

Simbolo.- Signio de similaridad asignada de carécter
social que en mucho de los casos tiene dimensiones
universales, representa ¢l maximo nivel de conven-

cionalidad. Puede scr iconico o no y conlleva un pro-
ceso de aprendizaje; la dimension simbélica se la otor-
ga la sociedad. Ejemplo: ¢l corazén como simbolo de
amor. El simbolo como menciona Peirce “cs, en si
mismo, un tipo general o ley, esto es, un legisigno.
En carécter dc tal, actiia a través de una Réplica. No

9 Ibidem, p.p. 30-31

s6lo es general en s mismo; también el Objcto al que
se refiere es de naturaleza general. Ahora bien, aque-
lio que es general tiene su scr en las instancias que
habra de determinar. En consecuencia, debe necesa-
riamente haber instancias existentes de o quc cl Sim-
bolo denota, aunque acd habremos de entender por
«existente», existente en cl universo posiblemente
imaginario al cual el Simbolo sc reficre. A través de
la asociacion o de otra ley, el Simbolo estara indirec-
tamente afectado por aquelias instancias y, por con-
siguiente, involucrard una suerte de indice, aunque
un indice de clase muy peculiar. No ser, sin embar-
20, de ninguna mancra cicrto que el menor cfecto de
aquellas instancias sobre el Simbolo pueda dar razén
del cardcter significante del Simbolo”.?
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Tricotomia del Interpretante:

Rema.- Signo que se refiere al objeto en virtud de las
unidades significativas o formales que componen al
objeto, es un signo de posibilidad cualitativa. Identi-
fica al objeto como uno cn su especie, como unidad
de un conjunto; es la csencia del objeto.

Dicente.- Signo que se refierc al objeto en virtud de
la coherencia que guardan las unidades componen-
tes del objeto entre si. Es un signo de existencia real.
Ejemplo: Una propuesta pléstica.

Argumento.- Signo que sc refiere al objeto en virtud
del conocimiento mas amplio posible que se pueda
imprimir al discurso con el objeto en relacién consi-
go mismo. Globaliza todos los elementos del mensa-
je. Ejemplo: El mayor conocimiento del objeto, la to-
talidad del concepto grafico.

Dentro de estas tres tricotomias podemos encontrar
un completo proceso de diseiio. En donde en la Tri-
cotomia del Objeto nos encontramos con las cualida-
des que nos generan las bases de las primeras image-
nes, sin embargo, es en la Tricotomia del Represen-
tamen en dande el disefio grafico como tal juega su

papel més importante, ta que como menciona Juan
Manue! Lépez en su libro: «Semiética de la comuni-
cacién grafica». “A través de un conocimiento apro-
piado del indice, del icono y del simbolo, ¢s como se
puede afinar y perfeccionar la préctica de la comuni-
cacion grafica, logrando mayor precision en los men-
sajes.

La posibilidad de privilegiar uno de estos tres ele-
mentos (icono, indice y simbolo) sobre los otros dos,
nos permite definir el género de comunicacion que
pretendemos establecer con el receptor. Elindice, por
ejemplo, seréd sicmpre primordiat en los casos de la
senalizacion, en los cuales tendra que pasar a un pri-
mer plano aunque estén presentes 1os otros dos.

Un mensaje que en su realizacion tenga presentes los
tres clementos, ocupando la jerarquia que le corres-
ponde segin el género de dicho mensaje, facilita e
incrementa las posibilidades comunicativas. Un men-
saje en el que sélo encontramos presente uno de los
tres elementos, cast Siempre debilita su fuerza. Un
cartel puramente iconico, o puramente simbdlico, es
siempre un cartel mas débil que aquel que cuentacon
la presencia del icono, el indice y el simbolo en forma

16 LOPEZ, Juan Manuel, Semidtica de la comunicacién grifica, EDINBA, p.p. 257-258

simultanea.”?
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La parte que le corresponde a la Tricotomia del In-
terpretante dentro del proceso de disefio se centra
en las cualidades de las imagenes obtenidas con an-
terioridad, es en ésta Tricotomia en donde seleccio-
namos las propuestas y las modificamos para obte-
ner nuestra imagen final basandonos en el impacto
que causa en nuestro receptor.

De lo anterior desprendemos la importancia del pa-
pel del disefio grafico en funcién de su desempefio
dentro de la comunicacién. Dicho papel interviene
en un proceso de significacion dotando a las image-
nes de mensajes. En el caso especifico del drea de
disefio que nos atafie, se puede representar en una
identidad filosofias, intenciones, giro de la empresa,
ideario, objetivos, 0 cualquiera que sea el mensaje
que el poseedor del signo quiera transmitir.

€© LA IDENTIDAD Y LA MARCA

Existen bésicamente cuatro tipos de identidades gra-
ficas y son las siguientes:

Identidad empresarial: Esta constituida por estatu-
tos normativos, persiguen un lucro. Dentro de esta
clasificacién podemos englobar a las marcas.

Identidad corporativa: Esta constituida principalmen-
te por diferentes organizaciones, empresas o marcas.
Igualmente persiguen lucro.

Identidad Institucional: Engloba organizaciones cul-
turales y no persiguen lucro alguno.

Identidad profesional: Es la de profesionistas inde-
pendientes. Ejemplo: Un dentista o un médico

Siendo ia identidad el area dc aplicacién especifica
del disefio que nos atafic, y més especificamente de-
finirlo en una 6ptica comercial, es necesario dar lo
lineamientos en cuanto al planteamiento del susten-
to tedrico que es necesario para la creacién de una
identidad para Transportes del Sur, empresa para la

que se desarrolla el proyecto expuesto en este docu-
mento.

Transportes del Sur es percibido como un producto
no tangible proporcionado a través de un servicio, por
lo tanto el manejo de su grafica debe estar orientado,
a un penetracién en la mente del cliente en ese senti-
do es una marca, sin embargo los criterios de sintesis
y representacion son muy similares a los utilizados
para la creacion de una identidad empresarial.
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No debemos olvidar que “la identidad visual consti-
tuye una de las formas mas antiguas de la expresion
del hombre por medio de los signos, es aplicada en
las empresas, y organizaciones de nuestras economias
e instituciones de todo tipo (civicas, culturales, admi-
nistrativas) como una de las estrategias de comuni-
cacién.™"

Como menciona Joan Costa en su libro «La imagen
global» podemos estudiar al disefio en dos grandes
areas:

1} Ladeldisefio de informacion funcional, didacti-
cay persuasiva.

2) Ladel disefio dc Identidad como lo son marcas,
identidad corporativa ¢ imagen global.

En el diseiio de identidad para marcas “Los mensa-
jes incluyen sistematicamente signos de identidad,
como la firma del editor, patrocinador de un catalo-
go, la institucién promueve una campaia de identi-
dad. Es la funci6n del marcaje de identidad.

El sistema visual de la identidad, se superpone a los
mensajes publicitarios, el mensaje es un signo que
11 COSTA, Joan, }magen global, CEAC, p. 150

12 Ibidem, p. 167
13 Ibidem, p. 169

identifica a la empresa. E! emisor capitaliza su es-
fuerzo y su rendimiento comunicacional por medio

de este signo, que es la identidad visual: 1a firma y el
sello.”

Una marca tiene su principio dentro de la identidad
visual, pero adquiere un cardcter de tipo funcional
en cuanto a su relacién comercial. Es un elemento
que se desarrolla dentro de una evolucién econdmi-
ca e iconogréfica. En esencia el marcaje es un hecho
de identificacion.

¢Qué cs la marca?, “La marca es un signo material
adoptado por una empresa para distinguirse en pri-
mer lugar de las demds. La marca se destruye con el
objetoy permanece en la memoria de la colectividad.

Las mutaciones temporales no modifican ¢l caracter
ni las funciones de la marca; hacen conocer, afirmar
identidad, memorizar, reconocer, garantizar [a auten-
ticidad, calidad, origen.”®

Su importancia se centra en su enfoque econémico-

comercial ya que “Las marcas comerciales son algo
més que simples palabras o imdgenes:

M0 Dos
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8 Las marcas Identifican un producto, un servicio o
un a organizacion.

® Lo diferencian de otros.

@ Comunican informaci6n acerca del origen, el va-
lor, la calidad.

8 Afaden valor, al menos en la mayor parte de los
€asos.

® Representan potencialmente, iaberes valiosos.

Constituyen propiedades legales importantes.”"

Una de las funciones mas importantes de una marca
es su capacidad asociativa, convirtiéndola en sefial de
identidad y después en signo sealizador.

“La capacidad asociativa de la marca abarca en pri-
mer lugar la marca como representacion, como signo
0 como figura icénica, la marca en la impregnacion
de 1a mente en una audiencia y la marca como signo
estimulo.”’®

Existen diferentes formas de asociatividad:

14 MURPHY, John, Como diseiiar marcas y logotipos, G. Gilly, p.8
15 COSTA, Joan, op. cit., p. 169

8 Poranalogia.- Por la semejanza entre la imageny
lo que representa.

& Por alegoria.- Es una combinacion de elementos
reconocibles en la realidad, otorgando un signifi-
cado afadido.

® Por [ggica.- Interviene un proceso perceptual, re
quiere ser determinado por la informacion que
la marca transmite del producto

8 Porelsimbolo.- Entre una figura ritualizada y una
idea.

8 Por asociacién lingiiistica.- En donde es el nom-
bre mismo de Ia marca el que la produce, defini-
do también como logotipo.

“La marca es un signo-estimulo y al mismo tiempo
un signo estimulante, dentro de su facultad memori-

zante podermnos hablar de 5 factores esenciales:

1) Originalidad tematica: Factor de personalizacion
y diferenciacion.

2) Valor simbélico: Factor psicolégico, emocional.
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3) La pregnacion formal: Factor de impacto.
4) La cualidad estética.

5) La repeticion: Funcién de impregnacion en la
mente.

Por consiguiente, la marca es uno de los elementos
fundamentales de la identidad y contrafuerza cstable
de lo que es mds duradero de la comunicacién co-

mercial.

La originalidad temtica y formal, el valor simbélico
y la fuerza de impacto visual, contribuyen a la cons-
tante reimpregnacion en la memoria colectiva.™

@ ELEMENTOS QUE CONSTITUYEN UNA

IDENTIDAD

Son tres los clementos que generalmente constitu-
yen una identidad: logotipo, simbolo y codigo de
color; éstos constituyen un principio sinérgico nece-
sario para una 6ptima identidad:

Logotipo: Es un arreglo tipogréfico al que se le otor-
gan elementos signicos, el logotipo se auxilia de la

16 Ibidem, p. 172
17 CHAVEZ, Norberto, La imagen corporativa, p. 35

semdntica visual para represcntar de manera concep-
tuar valores y mensajes de lo que representa, como
afirma Norberto Chévez llamamos logotipo “a la ca-
pacidad identificadora del nombre como signo pura-
mente verbal, su version visual, agrega nuevas capas
de significacion. Esas capas refuerzan la individuali-
dad del nombre al incorporar atributos de la identi-
dad institucional. Mediante cste mecanismo, la de-
nominacién comienza a asociarse a la identificacion
en sentido estricto. El logotipo puede definirse en-
tonces como la version grifica estable del nombre de

la marca.

La tipografia posee una dimensién simbdlica no-ver-
bal, iconica que incorpora por connotacién signifi-
cados complementarios al propio nombre, ademads,
la opcidn tipogréafica adecuada permite explotar una
capa de significacién, como un plus semdntico enri-
quecedor de las funciones identificadores del logoti-
po. Siendo un campo tipografico muy variado, se pue-
de agregar ¢l también plano cromético y textual, ha-
ciendo que las variaciones posibles sean casi infini-
tas.”"” El logotipo es pucs, la «marca» verbal, “el lo-
gotipo es la graffa particular que toma la cscritura
del nombre de marca. MARCA: signo de identidad,
elemento sefalético, distintivo, asociativo. Todas las




*Mnemotécnicas:Se
refiere a la capacidad
de una imagen de per-
manecer en la memo-
ria.
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marcas necesitan explicar o sugerir asociacion con el
producto, el servicio de la empresa y sefializar todas
sus producciones”.”

El simbolo: Micntras que el logotipo es la marca ver-
bal dentro de una identidad, el simbolo constituye la
marca grifica, generalmentce este simbolo es el ele-
mento dentro del la identidad que mas conceptos al-
berga, debido a sus caracteristicas y a su manejo vi-
sual, “el simbolo es una convencidn icénica de acucr-
do a un modeclo real o imaginario, es geométrico sin
una clara intencion, con cualidades mnemotécnicas y

pregnancia, sc impone a la scnsacién ”.¥

Para Norberto Chédvez el simbolo equivale al
imagotipo y menciona que éste posee la funcién de
mejorar las condiciones de identificacién de la mar-
ca. Lo define como imagenes estables y de alto con-
tenido pregnante permitiendo una identificacion sin
que sea necesaria una lectura. Su inico requisito ge-
nérico, su memorabilidad y capacidad de diferencia-
cion con el resto. El universo de €stos presenta una
compleja causistica que se ordena en tres ejes: moti-
vacion/arbitrariedad, abstraccion/figuracién, ocurren-
cia/recurrencia.

18 COSTA, Joan, op. cit,, p. 172
19 Ibidem, p. 181
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La motivacion/arbitrariedad es cuando un signo vi-
sual puede o no tener relacion con la institucion a la
cual identifica.

La abstraccién/figuracién implica que la relacién en-
tre el imagotipo y la idea a qué remite (esté o no aso-
ciada a la institucién), puede ir desde un lazo con-
vencional (simbolo) hasta la referencia més realista
(icono).

Y por dltimo en la ocurrencia/recurrencia, se trata
del grado de innovacion en el criterio general y/o en
cl disefio visual concreto de imagotipo respecto de
los codigos o convenciones vigentes

El cédigo de color: El color por si mismo, como fac-
tor de identidad, puede darnos una simbologia expli-
cita de nuestras imigenes, contiene una gran capaci-
dad de pregnancia, la eleccién de colores demuestra
también la necesidad de equilibrar la moda con valo-
tes estéticos mas duraderos.

Joan Costa nos menciona en orden numérico los ni-
veles de impacto del color aplicables al disefio de una
identidad:

Cemio



1) Negro sobre blanco.
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Negro sobre amarillo.

(%)

Rojo sobre blanco.
Verde sobre blanco.
Blanco sobre rojo.

SN

Amarillo sobre negro.
Blanco sobre azul.

8) Blanco sobre verde.
9) Rojo sobre amarillo.
10) Azul sobre blanco.
11) Blanco sobre negro.
12) Verde sobre rojo.

-~

El campo seméntico de la marca se incorpora a un
sistema de muttiples significados y funciones, nacien-
do unaidentidad programada con fines evidentemen-
te comerciales.

La politica de marca comporta una estrategia que no
s6lo debe sustentarse en los elementos gréaficos, si no
en la asociacién-evocacion del rededor, pasando a ser
mas que un signo grafico, un sistema dentro de la iden-
tidad corporativa.

© PRINCIPIOS PARA EL DISENO DE UNA
IDENTIDAD

I.a marca como identidad debe estar constituida por
una scrie de principios:

1) El principio simbdlico: que constituye €l universo
de signos y simbolos.

2) El principio estructural: funcion del todo organi-
zado por la identidad.

3) El principio sinérgico: la estructura del signo esta
constituida en un discurso.

4) El principio de universalidad.

“El principio simbélico: Lo que pertenece a la reali-
dad material, no puede ser representado globalmen-
te, se visualiza la identidad por medios icnicos, lin-
gilisticos, cromaticos. El simbolo es un elemento

material que esta en lugar de otra cosa ausente.

Icono < Logotipo < Elemento cromético

o
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Cualidades formales de visualizacién: simplicidad, no
redundante ni retérico, idea de pregnancia, y aspec-
tos de color con diversos cfectos tales como: reali-
dad, valor emblematico, fuerza simbdlica, cualidad
del signo, visibilidad y psicologia del color.

La pregnancia asegura estabilidad en cualquiera de
sus variantes, aplicaciones, representaciones, ctc.

El principio gestdltico: Sustenta la idea de estructura,
que con la configuracién formal o arquitectura inter-
na de la forma, con cada uno de los simbolos de iden-
tidad por separado (simbolo grafico, logotipo), y el
sistema de identidad que comprende las leyes de com-
binacién de los elementos graficos que lo constitu-
yen en sistcma.

Mantiene a la identidad cono una organizacién esta-
ble, no es sélo disefiar logotipos y simbolos, sino di-
sefiar estructuras visuales que representen el mensa-
je, es un concepto de visualidad.

El principio sinérgico: Tiene dos niveles: el de organi-
zacioén de o signos simples de identidad y el de los
elementos complementarios, como formatos, ilustra-
ciones. Juntos constituyen un cédigo de identidad.

20 COSTA, Joan, op. cit., p. 123

Al primero sc le llama identificador, el cudl estd com-
puesto de: logotipo, simbolo y color.

El principio de universalidad: Prescnta tres variantes;
el temporal, el programa de identidad esta elabora-
do para que dure; estd hecho para expandirse en
muchos soportes; estd hecho para asimilarlo por un
niimero definido.”

0 REQUISITOS DE DISENO QUE DEBE
CUMPLIR UNA IDENTIDAD

Existcn una serie de requisitos bésicos que debe
cumplir una identidad, estos requisitos son ttiles
en la evaluacion de una identidad.

@ Conceptual: Debc tener coherencia formal, todo
debe estar relacionado de tal manera que resuel-
va el problema de comunicacion.

B Sintética: La identidad debe contener un alto
grado de sintesis: en cuanto a las cualidades de lo
que representa.

B Memorable: Debe tener la capacidades mnémi-
cas, debe quedarse en la mente del receptor.

CAPITELO DOS



@ Reproducible: Que no ofrezca ningiin tipo de re-
sistencia a los medios de reproduccion: offset, se-
rigrafia, fotografia, fotocopias, etc.

B Adaptable: Que sc pueda aplicar en casi todas las
técnicas en cualquier medio. Grabado en vidrio,
en concreto, etc.

8 Contemporaneidad: Que no sea resultado de una

moda, que pueda sortear los embates del tiempo.

B Funcionalidad: Que satisfaga las necesidades de
comunicacion para lo que fue creada.

Una vez revisado el sustento tedrico, cn el siguiente
capitulo nos enfocaremos a la propuesta gréfica, en
dondc los conceptos expuestos en éste capitulo ha-
laréan su aplicacién en un proyecto real destinado a
cumplir necesidades especificas de comunicacion.

s e . e
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Resumen, Cariruro @)

La comunicacion es tan antigua como el hombre mis-
mo, desde sus inicios el hombre ha sentido deseos
de expresar a sus semejantes ideas, inquietudes, in-
formacion, etc.

El diseiio grafico puede hallar sus origenes en el ini-
cio mismo de la comunicacion, a lo largo del desarro-
Yo de la humanidad mientras més sofisticadas se han
vuelto la sociedades, mas sofisticados se¢ han vuelto
los procesos de comunicacién. Los ritmos de vida ac-
tual exigen formas mas répidas y eficaces de transmi-
tir mensajes.

Esta tarea ha sido posible a lo largo del ticmpo gra-
cias a un desarrollo en el estudio de los signos y en la

creacion de una ciencia que sc ocupe de éstos: la se-
midtica.

Y esen cste mundo moderno donde la semidtica jue-
ga su papel méas importante quc es el de otorgar sus-
tentos tedricos a los mensajes graficos para una ade-
cuada abstraccién en su labor para representar una
serie de conceptos. Dentro de una identidad grafica

estos conceptos juegan el papel mas importante; es
el fondo detras de la forma.

Las identidades de las empresas, instituciones, mar-
cas, personas, etc. conllevan una serie de ideas eng-
lobadas en caracteres gréficos:

B Dentro del simbolo como gréfico identificador po-
seedor de una serie de contenidos bien definidos.

® Dentro del logotipo, en su seméntica tipografica.

B Dentro del color, en su psicologia e influencia
perceptiva.

Asi bien la importancia del conocimiento de estas
posibilidades y el manejo de los recursos completan
1a labor det disefiador haciéndola més precisa y efi-
caz para solucionar problemas de comunicaci6n vi-
sual.
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LA PROPUESTA GRAFICA
TRANSPORTES DEL SUR

Una vez revisado el marco contextual y el sustento
tedrico procedemos a la realizacion de la propues-
ta grafica. En primer lugar debemos aclarar que la
metodologia que se utiliz6 estd basada en la metodo-
logia general del diseno pero con un enfoque semid-
tico tomando como referencia ¢l modelo triddico de
Peirce. El desglose € interpretacion se realizo de la

siguientc manera:

Tras analizar el contexto, las propiedades de la em-
presa, la filosofia, etc., se desprendieron una serie de
cualidades (cualisignos), las cuales eran necesarias
conceptualizar grificamente, estas cualidades se agru-
paron y clasificaron (sinsignos), para que finalmente
quedaran tres cualidades principales (legisignos) que
fueron en el caso de TranSur las siguientes:

* Seguridad ¢ Calidez * Rapidéz y Regionalidad.

Posteriormente se procedio a realizar una serie de
iconizaciones de las cualidades (icono), en donde en
algunos casos el aspecto grafico se indicaba (indice);
para que finalmente se obtuviera un resultado con
intencion signica (simbolo).

De la obtencion de imagenes se procedieron a las
variantes (rema), al manejo de la orientacién y la co-
locacién de objetos, asi como aplicaciones de color,
etc. (dicente), para que finalmente obtuvieramos una
imégen definitiva (argumento).

A continuacion se mostrara el proceso de una forma
grafica explicando los criterios quc se siguieron para
la obtencion de la identidad grafica final, y posterior-
mente veremos como es que se comporta en diversas
aplicaciones {tiles y de uso coman.

&
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@ PRIMERAS IMAGENES

En el primer caso sc representa un icono de carre-
tera cn forma ascendente como indice de conti-
nuidad y progreso. Dentro de una envolvente ovala-
da para represcentar scguridad, la tipogratia que se
utilizé fuc diseiada exprofeso, con caracteres grue-
sos para dar la idca de solidez; ademds se italizo indi-
cando movimiento. En ¢ste caso se reabrevid el con-

cepto en dos siglas (TS).
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En la segunda propuesta se colocd un icono del Su-
reste de la repiblica mexicana, para representar las
zonas de influencia cn la que la marca transporta a
sus pasajeros, en una envolvente romboidal con for-
ma de sefial de carretera como alusion indicial del
giro de la empresa. Se utilizo el concepto total de
TranSur en una tipografia basada en la Futura,la dis-
posicion se hizo en blogue para reforzar la sensacion
de solidez, ademds en ¢} logotipo hay un juego de
valores para otorgarle variedad y dinamismo.

(AP0 TRES
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En la tercera opcién se rescato la idea del segundo
en cuanto al icono del Sureste y se rescato del prime-
10 Ia envolvente en dvalo para otorgarle seguridad y
calidez, se le colocaron lineas de movimiento para
indicar rapidéz. El arreglo se hizo horizontal como
asociacion a la forma del autobds y de csta manera
mejorar su adaptibilidad. La fuente que se uso para
el logotipo csta basada en la familia de la Optima,
pero fué modificada para obtener una mejor cohe-
rencia formal. De igual manera se rescat6 la idea del
juego dc valores en ambas partes del logotipo

otorgandole mas dinamismo.

TRANSUR
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@ IMAGEN FiNAL

Finalmentc se eligi6 la tercera opcidn, los criterios
para elegirla y trabajar las variantes fueron los si-
guientes:

& Por caracteristicas de los usuarios era necesario
usar la que posee cl icono de la reptiblica mexica-
na, ya que a nuestros pasajeros les es mds atracti-
vo identificarse con su zona geografica. Se pidio
también redefinir las lineas de movimiento para
lograr una mayor cstilizacion y sortear los posibles
problemas para reproducirlo.

8 Otro de los criterios fué la disposici6n en horizon-
tal, ya que es la que mejor se adapta ala forma del
autobis. y a otras aplicaciones.

8 Ellogotipo es el que mejor refleja las caracteristi-
cas del servicio (econémico, de segunda clase), ade
mis que mantiene una unidad con el simbolo, es
decir, posee coherencia formal.

Se procedio a la correccion de los detalles antes men-
cionados. Sometiéndoloa evaluacion con los respon-
sables, sc eligid la imagen final para elaborar las pro-
puestas de color, las variantes de aplicacién y su

implementacion en diversos soportes.

TRANSUR

,
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: €) VARIANTES DE APLICACION ﬂw, “

En algunos casos especiales serd necesario adaptar

laimagen en una disposicion diferente, esto es con

+ el fin de contar con diferentes posibilidades para su
implementacién en cualquier soporte que no sea el
autobils. Ademads de revisar como se maneja el sim-

bolo y ¢l logotipo por separado.

UPITULOTRES
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0 Coror

U na vez que se eligit [a que serd laimagen finaly se
mostraron sus variantes de aplicacion procedemos
ala propuesta de color.

Cabc aclarar que los criterios de color fueron deter-
minados por la grafica existente. Los responsables de
las marcas querian rescatar los colores para ayudar a
la gente a que identifique a esta nueva marca con sus
antecesoras. Es por eso que se conservd el color na-
ranja (Pantone 172-C) de la marca Volcanes y el color
verde (Pantone 361-C) de la marca Sur.

Se le aplicé el negro a la parte del logotipo “Tran”
para compensar los pesos cromaticos y asi evitar que
los colores predominaran por el peso de las masas
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© Avuicaciones

I-as aplicaciones estdn determinadas por el uso co-
min de los soportes dentro del ramo del autotrans-
porte de pasajeros y por la misma aplicacién en auto-
biss: Corte de pintura, promocionales, mantas, etc. A
continuacién presentaremos alguna alternativas en la

aplicacion de la identidad en estos soportcs.

: () CorTE DE PINTURA

E 1 corte de pintura cs la médula espinal en cuanto a
la aplicacidn de la imagen en cl autotransporte ya
que las bases que sc utilizan en éste generalmente
sirve de parimetro para todas las demis aplicacio-
nes.

Reforzando el dinamismo el simbolo es aplicado en
la parte posterior otorgandole una categoria formal

de engrandecimiento.

Ellogotipo ya separado del simbolo crece hasta ocu-
par casi la totalidad del drea disponible, csto es para

facilitar su legibilidad a distancia y a grandes veloci-
dades.

URsten,
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: @) PROMOCIONALES

Estos resultan muy Gtiles ya que por ser articulos de
uso diario apoyan a la pregnancia de la identidad
grafica en la mente de nuestros usuarios.

A) Las plumas:

B) La agenda magnética:

( )

C) La ldmpara:

CAPITULO TRES
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D) El encendedor, la manta y el cilindro para agua

.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
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.
.
.
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: La aplicacién en piczas de comunicacion publicita-

ria csta normada por cl formato, siempre respe-

: tando un margen espacial cquivalente a 1/3 de la al-

tura total de la identidad.

ASEGURE
SU REGRESO
DE HUAJUAPAN

Compre sus boletos de regreso
al llegar a la terminal.

iComprelos ya!

(APITULO TRES
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Resumen, Carituto €)

Tomando en cuenta e! modelo de disefio extraido de
la adaptacion de las triadas de Peirce se ha llegado a
una solucién que satisface las necesidades de comu-
nicacion para las que fué requerida.

Sc plantea en éste capitulo la forma en que, basade
en el sustento tedrico y rescatando la contextualiza-
cidn, se obticne un resultado adecuado.

El orden de las variantes de aplicacidn se determina
en funcidn de las caracteristicas del soporte que vaa

contencr la identidad, asi como también el entorno
grafico.

Otro punto importante ¢s reparar en cual serd el so-
porte bisico en donde, de acuerdo a la manera en
que la identidad fué aplicada, servird de pardmetro
para las demas aplicaciones.

CPITULO TRES
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CONCLUSIONES

'I'ransportcs del Sur marca un cambio en lo que has-
ta ahora sc venia ofreciendo dentro del segmento
de segunda clase, ya que se introduce al mercado con
autobuses originalmente adquiridos para servicios de
primera clase y semilujo, por eso era necesario no solo
un cambio estructural si no un cambio respecto al tra-
tamiento de su identidad gréfica y de sus aplicacio-
nes.

Realizar una identidad gréfica es por si misma una
tarea muy enriquecedora para el disciador gréfico,
ya que permite relacionarse con las mas variadas dis-
ciplinas y aprender un poco més de ellas. Para este
proyecto fue necesario 1a coordinacién con el Area
de Operaciones, Ia de Pintores, Reconstructora, Re-
cursos humanos, la Administrativa, la Gerencia de
Marca entre muchos otras. Conocer el aspecto que
va mas alla de 1a propuesta gréfica fue de gran utili-

dad y nos llevo a reflexionar respecto al desempeiio

de nuestro quehacer gréfico.

Las consideraciones técnicas en cuanto a la aplica-
ci6n de la identidad en soportes no tan comunes, el
aspecto legal del registro de autor, el tipo de pintura
y ¢l modo de aplicacion son solo unos cjemplos del
resultado de vincular el disefio grafico con otras 4reas
que para el estudiante apenas estdn por explorar.

La figura del disefiador gréfico en una empresa de
autotransporte aiin se encuentra lejos de cobrar im-
portanciay hay mucho terreno por explorar. Es labor
nuestra demostrar la importancia que tiene contar
con un profesional del disefio gréfico que solucione
los problemas de comunicacién que se van presen-
tando.
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Es necesario una vinculacion mas estrecha de la vida
académica con la realidad social y econdmica que
vive nuestro pais, en el campo profesional cambian
las prioridades y todos los esfuerzos se orientan a
una optimizacién de los recursos econémicos. Las
empresas mexicanas no estdn acostumbradas a los
grandes presupuestos para invertir en su identidad.
Y es aqui donde la labor académica consiste en una
constante actualizacién de lo que representa hoy
en dia nuestra realidad nacional en los dmbitos eco-
némicos, politicos y culturales, ya que el disefiador
grafico se nutre de esta informacién para la realiza-
cion de los proyectos grificos.
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