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RESUMEN

El presente Trabajo Final de Graduacién aborda una problemadtica de comunicacién visual, cuyo principal inconveniente es
la falta de unificacién y coherencia en los signos que identifican a la empresa Elias Fausto Asseph e hijo. A partir de esta
necesidad se pretende, desde el Disefio Grafico, contribuir al desarrollo de un Sistema de Identidad Visual que potencie su
Imagen Corporativa y de marca. Para lo cual se realizd una investigacion tedrica sobre el problema y una indagacion sobre
atributos y valores de la organizacién en cuestiéon para una adecuada elaboracién de un concepto, una propuesta de disefio
y posteriormente un manual normativo que asegure el correcto uso de la marca lograda.

ABSTRACT

This Graduation Final essay addresses a visual communication issue, whose main drawback is the lack of standardization and
consistency in the signs which identify the Elias Fausto Asseph e hijo Company. From this need we intend, through Graphic
Design, to help developing a visual identity system to enhance its corporate image and branding. Therefore, a theoretical
investigation of the issue and a company value and attributes inquiry were conducted for properly developing a concept, a
design proposal and a policies manual to ensure an appropriate use of the trademark achieved.
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como fin el desarrollo de la Identidad Visual para la empresa constructora Elias Fausto Asseph e hijo
S.A.

En el contexto general, las empresas cada vez se someten a mercados mas grandes y complejos, por esto necesitan identificarse
y diferenciarse de la competencia. Reflejar la identidad deseada es un importante medio para ganar participacion y crear una
imagen positiva en sus publicos.

Con respecto al microentorno, la empresa donde se realizara la intervencidn estd ubicada en la Ciudad de Formosa con una
sucursal en Resistencia, Chaco. Trabaja en el mercado de la construccion realizando obras civiles, hidrdulicas, eléctricas y viales;
sus principales clientes son organismos publicos que tratan con licitaciones.

Analizando los campos de actuacion de la empresa, salta a la vista la necesidad de la empresa de generar una imagen favorable
y competitiva. Al desarrollar la base tedrica del presente trabajo se evidencia como, tanto en el rubro de la construccién como
en cualquier otra especialidad, es fundamental el desarrollo de un plan de comunicacién para las empresas que quieran des-
tacarse. Aunque una empresa brinde un servicio excelente, si esta no sabe comunicarlo ni reflejarlo no aprovechara al maximo
su potencial.

Dicho esto, a continuacion se propone una solucidn a la necesidad de identificacion y diferenciacién a través de una estrategia
y disefio de Identidad Visual, logrando también crear un instrumento para la gestién de la empresa.



TEMA

Desarrollo de la Identidad Visual para la empresa constructora
Elias Fausto Asseph e hijo S.A.



OBJETIVOS

Objetivo General:
Disefio de un Sistema de Identidad Visual para la empresa constructora Elias Fausto Asseph e hijo S.A.
Objetivos especificos:

e A través de la recopilacién de datos se pretende conocer la razdn de ser de la empresa, su desempefio en el mercado actual
y competencia.

e Establecer los atributos sobresalientes de la empresa.

e Elaborar una estrategia de identidad visual, en base a la recopilacién de datos y la competencia, para transmitir eficazmente
una imagen positiva para Elias Fausto Asseph e hijo S.A.

» Reflejar el concepto, derivado de la estrategia, en un identificador visual.
¢ |dentificar a la empresa y diferenciarla de la competencia.

e Generar un sistema armodnico entre las diferentes piezas de comunicacion que sera plasmado en el manual de normas.



CONTEXTO

Elias Fausto Asseph e hijo S.A. es una empresa constructora de 50 afios de trayectoria al servicio del pais. Estd ubicada en la
ciudad de Formosa y posee una sucursal en la ciudad de Resistencia, Chaco.

A lo largo de los afios la empresa fue fortalecida con la experiencia de obras ejecutadas en varias provincias como Formosa,
Chaco, Corrientes, Misiones, Salta, Santiago del Estero y Buenos Aires.

Actualmente la empresa se especializa en:
e QObras civiles (edificios, viviendas, infraestructura urbana, disefios de arquitectura y estructuras de hormigén).
¢ Obras viales (movimientos de suelos, pavimentos rigidos y flexibles, conservacidn de caminos y sefializacién).

¢ Obras hidraulicas (puentes, alcantarillas, canales, espigones, defensa contra inundaciones, protecciones de margenes, descar-
gadores con compuertas, disipadores de energia).

¢ Obras eléctricas (alumbrado publico, redes de media y baja tensién y redes domiciliarias).

e Alquiler de maquinas y equipos (excavadoras, planta asfaltica, motohormigoneras, fusores de asfalto).
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MARCO TEORICO

La fundamentacion tedrica del presente trabajo se basa en conceptos especificos que se desprenden del tema y serviran para
el desarrollo del trabajo.

En primer lugar, se describe el concepto de empresa acotado a la actividad de la compafiia con la que se trabaja y luego, se
desarrollan los términos referidos a la Identidad Corporativa.

1. EMPRESA

Una empresa es una estructura organizativa de naturaleza econdmica en la que el capital, el esfuerzo humano y los recursos
materiales se combinan para obtener utilidades o prestar un servicio a la sociedad. Tal como lo plantea Joan Costa (2006) la
empresa es todo grupo humano que emprende proyectos y acciones sobre su entorno, afecta al entorno social, material, cul-
tural y econdmico. Al mismo tiempo debe organizarse y administrarse de modo tal que funcione eficazmente porque invierte
dinero, esfuerzo y tiempo, a la vez que asume riesgos.

Como se puede ver toda empresa estd compuesta por ciertos actores y se desempefia en varios entornos. Es decir que se co-
munica con diferentes personas en diferentes escenarios. Esta comunicacion (inevitable y necesaria) va construyendo, desde
su gestacién, la imagen de una empresa. Toda accidén en que tome parte la organizacion genera una idea en las personas que
interactdan con ella. Es evidente entonces que no se pueden dejar librados al azar los “comportamientos” de la empresa, ya
gue todo comunica, incluso la no comunicacion.

“Toda empresa se encuentra en comunicacién consigo misma vy, directa e indirectamente, con su entorno. Y del mismo modo,
toda empresa irradia una determinada imagen en sus publicos. Lo quiera o no, lo sepa o no”. (Costa, 2006: 44).

Se hace evidente entonces la existencia de una “imagen de la empresa”, imagen que puede y debe ser tratada en favor de la
organizacién. Para esto debemos conocerla vy diferenciarla y asi poder construirla con respecto a los objetivos buscados. A
continuacién se expondran ciertos conceptos referidos a Imagen Corporativa que servirdn como plataforma para lograr bene-
ficiar a la empresa.
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2. IMAGEN CORPORATIVA
2.1 - Definicién
Para esta definicidn se tomaran los postulados sobre el tema de Justo Villafafie y Joan Costa:

La Imagen Corporativa es el resultado de la integracion, en la mente de los publicos con los que la empresa se relaciona, de un
conjunto de “imagenes” que, con mayor o menor protagonismo, la empresa proyecta hacia el exterior. La “Imagen Intencional”
es la que se crea a partir de la Identidad Visual y la comunicacion corporativa. (Villafafie, 1998: 24).

La imagen de empresa es la representacion mental, en el imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que fun-
cionan como un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad. (Costa, 2006: 53).

Como se observa ambos autores hablan de imagen mental, es decir que la imagen se crea en la mente de las personas, no es en
si una imagen visual o una pieza especifica, como se cree a veces. Es una idea en la mente de alguien. Esta idea se construye a
partir de los mensajes que emite la entidad, los cuales pueden ser de naturalezas muy variadas (modos de actuar, publicidades,
arquitectura, etc.)

Ademas Joan Costa (2006) asegura que la Imagen Corporativa posee unas condiciones excepcionales porque:

- Es lo Unico que diferencia globalmente una empresa de las demas, porque la imagen confiere a sus productos o servicios
significados y valores.

- Es lo Unico que agrega valor duradero.

- Es lo Unico que permanece en el tiempo, tal cosa no pasa con los anuncios o campafias que quedan en el tiempo.

Al revisar estas condicionas que describe Costa se ve lo importante que es trabajar la imagen de una empresa. Ya que la misma
es un elemento identificador global y de larga duracion.

Este Ultimo autor define quince funciones de la imagen corporativa, citadas a continuacion:
¢ Destacar la identidad diferenciadora de la empresa.

¢ Definir el sentido de la cultura empresarial.

e Construir la personalidad y el estilo corporativo.

¢ Reforzar el “espiritu de cuerpo” y orientar el liderazgo.

¢ Atraer los mejores especialistas.

e Motivar al mercado de capitales.
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e Evitar situaciones criticas.

e Impulsar nuevos productos y servicios.

¢ Relanzar la empresa.

e Generar una opinion publica favorable.

¢ Reducir los mensajes involuntarios.

e Optimizar las inversiones en comunicacion.
e Acumular reputacién y prestigio.

e Atraer los clientes y fidelizarlos.

e Inventar el futuro.

Si bien estas funciones son especificas de laimagen, y no podrdn ser medidas, se citan porque es importante tenerlas en cuenta
a la hora del desarrollo de la identidad visual de Elias Fausto Asseph S.A.

Ademas debido a que el presente trabajo encuentra su razén de ser en la identidad de una empresa se hace una sintesis de los
conceptos mas importantes referidos a la misma, y sobre todo se profundizan conceptos que competen a la Identidad Visual
Corporativa.

3. IDENTIDAD CORPORATIVA

3.1 - Definicién

Para explicar este término se tomaran los dos autores citados anteriormente:

Justo Villafafie (1998) afirma que “la Identidad de una empresa es algo obvio, al igual que la identidad personal, es decir, el
conjunto de rasgos y atributos que definen su esencia, algunos de los cuales son visibles y otros no”.

Joan Costa, describe a la Identidad Corporativa como “un instrumento fundamental en la estrategia de empresa, de su compe-
titividad” (Costa, 1992: 26).

Es decir, la Identidad se refiere al conjunto de atributos y valores que toda empresa, y cualquier sujeto, posee: su personalidad,
su razén de ser. Es la conciencia de la propia empresa respecto a lo que es y lo que quiere ser en el futuro.

En sintesis, Identidad Corporativa es lo que la empresa es, su realidad institucional; en cambio Imagen Corporativa es una idea,
un concepto en el imaginario que las personas tienen con respecto a la organizacion.
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Habiendo diferenciado Imagen de Identidad ahora si podemos hablar de Identidad Visual Corporativa. La cual Villafafie (1998)
define como un instrumento de configuracién de la personalidad publica de la empresa que expresa la identidad global de la
empresa. Es el elemento mas tangible, mas facilmente programable en el cual se puede trabajar directamente.

Debido a que es una de las herramientas mas importantes, con que se comunica la Identidad Corporativa, debe proyectarse
teniendo en cuenta ciertos criterios. Es decir, se deben considerar para su creacidén tanto las funciones que cumple la Identidad
Visual como los principios que rigen su construccion. A continuacidn se exponen estos dos temas:

3.2 - Principios de la identidad

Justo Villafaie (1998) explica que la imagen corporativa posee dos principios generales: el de cardcter normativo y el integra-
dor. Con respecto al primero, se puede decir que se refiere al manual de normas de Identidad Visual en donde se determinan
y homogenizan las aplicaciones corporativas en cualquier soporte empleado, también se incluyen la arquitectura corporativa,
las normas de comportamiento, etc. El segundo atributo, la integracion, se refiere a una integracidn gestaltica, es decir una
estructuracién de un conjunto de elementos.

De estos principios generales se derivan otros cuatro que son especificos de la identidad visual:

El simbdlico: Este principio expresa la necesaria relaciéon que debe existir entre la empresa y su identidad visual. Dicha relacion
se expresa a través de un simbolo, ya que de comunicarse a través de signos o representaciones (analdgica o convencionales)
transgrediria el principio general de integracién. El autor propone como medio para cumplir este principio lo que denomina
“traduccidn simbdlica” de la identidad de la empresa o de 2 o 3 de sus atributos mas importantes.

El estructural: se basa en la simplicidad del simbolo de la Identidad orporativa. Tal simplicidad estructural, podria depender por
ejemplo del nimero de rasgos estructurales genéricos, de la correspondencia entre lo representado y el medio de representa-
cién, de la unificacion de todos los agentes, de la limitacion de los elementos visuales, entre otros.

El sinérgico: este principio debe ser satisfecho en dos niveles:

En primer lugar debe buscarse la sinergia entre Cultura - Identidad visual que exige una adecuacién entre el tipo de cultura y el
estilo de la identidad visual. En segundo lugar la sinergia Comunicacion - Identidad visual debe buscarse en la relacion del estilo
de la identidad con la comunicacién de marketing fundamentalmente y en las normas del Programa de identidad Visual.
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El de universalidad: Villafafie plantea que se debe disefiar la identidad teniendo en cuenta una:

- Universalidad temporal: el programa de identidad visual debe ser duradero.

- Universalidad espacial: se debe tener en cuenta la proyeccion de la identidad en diferentes soportes.

- Universalidad cultural: con cédigos culturales que no sean excesivamente puntuales o localistas ya que muchas empresas
después crecen y su identidad queda limitada a una zona o ubicacidn especifica.

3.3 - Funciones de la identidad

La primera funcién de la identidad visual de las empresas es coadyuvar a la configuracion de la personalidad corporativa, expli-
ca Justo Villafaie (1998), y de estas se desprenden otras cuatro funciones especificas. Estas son:

Identificacion: La necesidad de identificar clara y concisamente la identidad de la compafiia abarca cuatro areas:

- Sus productos y servicios: la imagen de los productos/servicios constituyen elementos de identificacion de la empresa.
- Su comunicacioén grafica: soportes estables de comunicacion, publicidad, promocién y medios visuales.

- Su entorno: la arquitectura, el interiorismo y el equipamiento.

- Su equipo humano: relaciones publicas, comportamiento y la atencion a los clientes.

Diferenciacion: Hoy en dia los mercados de productos y servicios crecieron tanto que es importante la identidad visual para
diferenciarse de la competencia. Es por eso que una Identidad Visual debe, ademas de traducir la Identidad Corporativa, saber
diferenciarse del resto.

Memoria: esta funcién depende de varios factores:

- La simplicidad estructural.

- La originalidad/redundancia: Justo Villafafie (1998) plantea que el grado de originalidad de un logosimbolo deberd ser algo
superior a su valor de redundancia, inversamente la repeticién produce la redundancia y esto es necesario para lograr la me-
morabilidad.

- El caracter simbdlico.

- La pregnancia que garantiza el efecto de totalidad necesario para lograr memorabilidad.

- La armonia entre los distintos componentes visuales y tipograficos, los colores, etc.

Asociacion: Joan Costa en su libro “Imagen Global” plantea que la asociacion se puede producir por analogia, alegoria, logica-
mente, emblematicamente, simbdlicamente o convencionalmente.
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3.4 - Los soportes de la identidad

Los soportes o vehiculos materiales de la identidad corporativa son concebidos como elementos que hay que “marcar”, estam-
par en ellos los signos identificadores basicos de la empresa.

Los manuales de normas son los encargados de regular y explicitar el correcto uso de los signos de identidad, es decir donde
aplicarlos y donde no.

Pero esta concepcion polarizada en el “marcaje” de los elementos fisicos corresponde a una actitud primaria y exclusivamente
grafica. De hecho, la identidad no se manifiesta solamente por medios graficos, sino también verbales, culturales, ambientales
y a través de informaciones objetivas. (Costa, 1988: 29).

3.5 - Los 7 vectores de la identidad

Joan Costa (1992) pone de manifiesto que la Identidad Corporativa es una estructura, una ingenieria que maneja y organiza
diferentes recursos. Esta estructura esta compuesta de vectores de diferente naturaleza pero que se complementan e integran
en la identidad.

El nombre o la identidad verbal: nombre propio, lugar de la inscripcion social de las personas y lugar de la inscripcién legal de
las empresas. El nombre o razén social es el primer signo de existencia de la empresay el Unico de “doble direccidn”, la empresa
lo utiliza para llamarse a si misma y a la vez los clientes, proveedores, periodistas, etc. para referirse a ella.

El logotipo: nombre verbal, audible, se convierte ahora en visible porque se trata de una traduccion visual del nombre legal
bajo la forma de un “logotipo”. Es el momento donde la empresa se incorpora a la memoria visual, mucho mas potente que la
memoria verbal.

La simbologia grdfica: estos otros signos de identidad, algunas veces se encuentran asociados al logotipo formando un todo,
y otras veces el mismo logotipo incorpora signos iconicos y opera por si solo la funcidn linglistica, icdnica y simbdlica. “Auto-
maticamente y con el minimo de estimulo de una sensacidn visual concentrada, el simbolo de identidad excita la memoriay la
asocian directamente a la empresa. De hecho es mas facil ver que leer. Y mas agradable...cuando el simbolo contiene valores
estéticos, formas sugerentes, colores y cualidades sensuales”. (Costa, 1992: 32)

Identidad cromadtica: el color no actia como una “informacidn” sino como una sefial para identificar marcas. Posee una funcion
identificadora en el primer nivel de percepcién y se vincula con la imagen y el posicionamiento de una empresa.
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La identidad cultural: se identifica este concepto con los “culturemas” o elementos significativos de una determinada cultura
empresarial que definen un estilo, un modo inequivoco y propio de comportamiento global, modo de ser y hacer de una em-
presa hacia la sociedad. Es decir hablamos de lo que determinados actos, actuaciones o comportamientos significan.

La arquitectura corporativa: El espacio donde opera la empresa o la organizacion es lo que se denominan lugares o escenarios
de interaccidon entre los clientes y representantes del publico, y los representantes de la empresa: los empleados. Todo esto
forma parte de la empresa y de la Identidad Corporativa.

Indicadores objetivos de identidad: son los datos declarados en una monografia de presentacién de la empresa, un inventario,
un balance, una ficha o memoria anual. Se refieren a los hechos institucionales y constitucionales, es decir también su existen-
cia legal, su identificacion fiscal, su afio de fundacion, entre otros.

Esta informacién esta dirigida a ambitos donde no funcionan otros recursos como la publicidad, la promocién.

3.6 - Signos identificadores basicos:

En la actualidad las empresas e instituciones ademas de su signo identificador por excelencia, el nombre, utilizan otros tipos
de signos aislada o en forma combinada como el logotipo, el isotipo, el color institucional, la arquitectura, la tipografia, etc.
Explica Norberto Chaves - Raul Belluccia (2006) que estos signos son utilizados por sus propietarios como identificacién de sus
empresas y al mismo tiempo el publico los asume como tales.

Entendemos por identificador corporativo o marca gréfica al signo visual de cualquier tipo (logotipo, simbolo, monograma,
mascota, etc.) cuya funcién especifica sea la de individualizar una entidad. (Chaves - Belluccia, 2006: 16).

Este signo se rodea con otras referencias semanticas que terminan enriqueciendo al signo con otras funciones atributivas: ras-
gos descriptivos y/o valorativos que amplian la significacion del identificador.

Luego de un tiempo de que el signo es reconocido y visualizado se atribuyen dos acepciones: una puramente denominativa
(quién es) y alusidn de atributos (qué y como es).
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NOMBRES
Llamamos denominacién a la codificacion de la identidad corporativa mediante una asociacion que permite decir “quién es”
esa institucion.

Existe una clasificacion de nombres compuesta por cinco tipos de nombres:

- Descriptivos: enunciaciéon de los atributos de identidad o bienes o servicios que comercializa (Por ejemplo: Museo de Bellas
Artes Emilio Caraffa, Banco de Cérdoba).

- Simbdlicos: alusion a la compaiiia utilizando una imagen literaria (Por ejemplo: Visa, Nestlé).

- Patronimicos: representan el nombre propio de una personalidad clave de la compafiia como el duefio o fundador (Por ejem-
plo: Ford, Johnson & Johnson).

- Toponimicos: alusién al lugar de origen o localidad importante donde se ubica la institucion (Por ejemplo: Banco Santander,
Aerolineas Argentinas)

- Contracciones: representan la compafiia mediante iniciales o combinaciones de palabras, etc. (Por ejemplo: IBM, UNICEF).
LOGOTIPOS

Version gréfica estable de la marca. Explica Norberto Chaves (1988) que la versidn visual del nombre refuerza su individualidad,
entonces la denominacién comienza a asociarse a la identificacion.

Norberto Chaves y Raul Belluccia (2006) proponen que los logotipos se clasifican en dos grandes ramas: el logotipo tipografico
estandar (escritura regular) y el singular (firma autégrafa). Dentro de estos existen una amplia gama de variantes:

Logotipo tipogrdfico estandar: nombre escrito de manera normal con alguna tipografia preexistente (Por ejemplo: Sony).

SONY

Logotipo SONY
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Logotipo tipogrdfico exclusivo: se utiliza una tipografia propia y/o disefiada para un caso en particular (Por ejemplo: Yves Saint
Laurent).

WESSAINTIAURENT

Logotipo Yves Saint Laurent

Logotipo tipogrdfico retocado: se escribe con una tipografia regular pero con modificaciones para aumentar su singularidad
(Por ejemplo: Caro - Cuore).

CorvCirere

Logotipo Caro Cuore

Logotipo singular: pieza disefiada como un todo, forma Unica que no responde ni a un alfabeto, ni estandar ni creado particu-
larmente (Por ejemplo: Pierre Cardin).

-
L]
W\ CGJ\A-IH
Logotipo Pierre Cardin

Logotipo con accesorio estable: todos los logotipos anteriores pueden complementarse con algun elemento estable: algin
elemento visual externo (asterisco, punto, subrayado) o bien con un fondo normalizado (forma geométrica o regular).

Logotipo Supermercado Disco

18
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IMAGOTIPO O ISOTIPO
Se refiere a imagenes estables, no verbales, muy pregnantes que tienen como funcidén mejorar las condiciones de identificacion
de la marca. Como requisito, estas deben ser memorables y poseer una capacidad de diferenciacion respecto del resto.

Norberto Chaves y Raul Belluccia (2006) presentan una clasificacién de los simbolos o isotipos en base a tres dimensiones:
iconicidad, abstraccidn y alfabetizacion.

Icénicos: imagen que representa algun referente reconocible del mundo real o imaginario, tanto por su semejanza formal evi-
dente o por su fuerte codificacién (Por ejemplo: Camel).

Isotipo Cigarrillos Camel

Abstractos: imagenes que a través de sus caracteristicas formales o cromaticas pueden evocar algun tipo de sensacion: dureza,
fragilidad, suavidad (Por ejemplo: Mercedes Benz).

Isotipo Mercedes Benz

Alfabéticos: utilizan la inicial del nombre de empresa u otra letra con un motivo en particular (Por ejemplo: “M” de Movistar).

Isotipo Movistar
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3.7 - Indicadores de Calidad

Chaves (2003) expone que la diferencia que existe entre una grafica estdndar y una grafica de alto rendimiento, radica en el
concepto de pertinencia, es decir en el ajuste entre lo que la institucidn es y sus signos y comunicaciones.

La grafica estdndar hace referencia a que el disefio se basa en comunicaciones, sin responder a las necesidades de identifica-
cién de la empresa. Esto hace que las organizaciones tengan un rendimiento muy bajo, porque sus signos surgen, tal como dice
Chaves (2003), de una “adecuacion a la moda” adaptando la grafica al estilo.

En cambio “se considera grafica de alto rendimiento precisamente a aquella que da respuesta satisfactoria y completa a esas
condiciones de identificacion objetivas y particulares de cada caso concreto” (Chaves, 2003: 39).

Por lo dicho anteriormente, Chaves propone catorce pardmetros de calidad que serviran como herramienta de analisis. Estos
son independientes pero existe una articulacion sistémica entre ellos.

Calidad grdfica genérica: La calidad grafica es el punto de analisis en donde se puede determinar la superioridad de una mar-
ca enfrentada a otras. El andlisis de una situacion marcaria permite detectar con mucha facilidad quienes son los lideres, el
estandar logrado por el sector, etc. Ademas permite sefialar si los identificadores de la marca funcionan bien en sus multiples
manifestaciones, si estdn mal compuestos, si estan bien interpretados, entre otras cosas.

Este andlisis marcario se efectua teniendo en cuenta elementos como la seleccién de las familias tipograficas, calidad del disefio
de los elementos iconograficos, calidades cromdticas, texturas, grados de equilibro, armonia y formalidad, entre otros.

Ajuste tipoldgico: dentro de los identificadores graficos existen una variante bastante heterogénea: logotipos, isotipos, mono-
gramas, mascotas, colores, etc. Cada caso en particular debe definir cudl es su necesidad identificadora es decir cuales son los
signos necesarios, obligatorios, cuales son indistintos o perjudiciales para la organizacion.

(oBA

Mascota Juegos Olimpicos Barcelona 1992
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oogle

Isologotipo Lucky Strike Logotipo Google

Correccion estilistica: el plano retdrico influye inevitablemente en el plano semantico porque se hace presente antes que el
mensaje concreto y esa es la clave de la interpretacién. Por ejemplo dos marcas (Ferrari — Hacienda 8a) con diferentes estilos
graficos (una mas realista, la otra mas abstracta) poseen dos lecturas distintas, es decir que el estilo del signo icénico condiciona
los contenidos semanticos.

e~

HACIEM DA

S4F,

Isologotipo Ferrari Isologotipo Hacienda A
Compatibilidad semdntica: los contenidos semanticos del signo identificador son considerados como la referencia directa y

necesaria de la identidad de la organizacién y a la actividad que realizan. Es por esto que el sigho no debe hacer alusiones ex-
plicitas a significados incompatibles o contradictorios con la identidad de la organizacién.
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Suficiencia: este parametro hace referencia al exceso de los signos cuando no son necesarios y no se adecuan al caso en par-
ticular. Una identificacion de calidad rechaza los signos inutiles, que no llegan a ser activos y por lo contrario generan ruido y
no fortalecen a la empresa. Logotipos como Panasonic o IBM funcionan perfectamente en el mercado sin la necesidad de un
isotipo:

Panasonic.

Lo mismo ocurre con isotipos que no necesitan estar acompafiados de su logotipo para ser distinguidos como en el caso de
Sony Ericsson o Mc Donalds.

Al

Versatilidad: los signos deben ser compatibles con todos los discursos, es decir no se crea un signo para cumplir una funciény
luego “adaptarse” obligadamente a otras variantes en el discurso. La identidad debe realizarse, como afirma Chaves (2003), con

“grado de versatilidad minima indispensable” para prever cambios o reformulaciones de marca en el caso de que se abrieran
nuevos negocios. Telecom se vid obligado a reemplazar el primer isotipo de su marca (un teléfono) por una forma abstracta al
ampliar sus servicios, debido a que no correspondia con su estrategia de comunicacién.

TELECOM TELECOM
ﬁ

A R G E

Primer isologotipo de Telecom Isologotipo actual de Telecom
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Vigencia: los identificadores de las organizaciones deben ser de una vigencia no inferior a la vida de la organizacién, ya que
su incidencia en la organizacion puede afectar ya sea en forma positiva o negativamente. Por ejemplo ocurre que en signos
como los de los juegos olimpicos, si se los puede adecuar a la moda del momento por las caracteristicas del evento y ademas
su vigencia es corta.

"
Madrid Brying 2002

2 QRS

Reproductibilidad: |a reproduccion es soportes o materiales diversos crea una serie de condicionamientos que afectan la forma
y caracteristicas del identificador. Por ejemplo una empresa que su signo identificador tiene matices en gradientes o transpa-
rencias afectard a la hora del tipo de impresidn que se realice.

Un claro ejemplo de esta falencia puede verse en el emblema del gobierno de Chile que presenta muchos problemas de repro-
duccién debido a que no tiene la capacidad para ser aplicado en cualquier soporte, no se podrian generar versiones en blanco
y negro, los detalles son excesivos, entre otros.

GOBIERNO DE

CHILE

Diferente a esto, podemos observar como en el isologotipo del Gobierno de Canarias, la calidad de sus formas y la simplicidad
de sus rasgos permite la reproduccidn en soportes y materiales diversos.

Gobiernq
de Canarias
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Legibilidad: indica el grado de reconocibilidad visual de los rasgos esenciales del signo, es decir que la marca debe facilitar su
lectura al maximo para que el mensaje sea reconocido tanto en tamafios grandes como en tamafios pequeios y a grandes dis-
tancias. Un claro ejemplo de este parametro se puede ver en empresas como Mc Donalds donde su legibilidad es alta y no se
pierde ni siquiera en el paisaje urbano.

Identidad Visual de Mc Donalds

Inteligibilidad: es la capacidad que tiene un signo para ser comprendido en las condiciones normales de lectura, aplicable a las
formas abstractas y a las figurativas. Podemos ver en el logotipo de la banda musical Café Tacuba que se necesita de un esfuerzo
visual para entender su identificador.

Logotipo de la banda musical Café Tacuba
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Pregnancia: es la capacidad que tiene una forma de ser recordada. Si bien la legibilidad es el pilar mas importante para cumplir
este pardmetro existen otros factores que también influyen como la solidez de sus elementos, la cohesién interna de la forma,
su logica compositiva, su sencillez. Por ejemplo los simbolos de Aplee o Nike, donde sus formas son altamente recordadas sin
tener en cuenta la presencia del nombre de marca.

’

Isotipo de Nike Isotipo de Apple

Vocatividad: es |la capacidad que tiene un signo de “llamar la atencion”. El nivel de vocatividad adecuado depende no sélo de
las condiciones técnicas de comunicacion (legibilidad, contraste) sino también de la propia identidad de la organizacion. Algu-
nos recursos para lograrlo podrian ser la agresividad del color, dinamismo de la forma, expresividad de los iconos, protagonis-
mo por tamafio o proporcidn, etc.

En el caso del correo OCA el disefio se enfocé en potenciar el nombre de la empresa dandole un mayor protagonismo mostran-
do la marca de un tamafio mds grande y también utilizando el color como rasgo distintivo.

Identidad Visual de OCA
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Singularidad: este pardmetro tiene como funcién distinguir a un signo de los demds, y para la creacién de este se deberd tener
en cuenta factores como el estilo y perfil de la organizacién, necesidad de destacarse respecto a sus competidores, condiciones
técnicas de uso, etc. Un caso muy singular es de la marca Knorr o Kellogs, donde la combinacion de sus formas y caracteristicas
hacen que sea reconocible con tan sélo mostrar una parte del logotipo.

Logotipo de Kellogs Isologotipo de Knorr

Declinabilidad: En la identificacidn corporativa todo elemento visual sistemdaticamente obrara a favor de la solidez y la cohesidn
de la marca corporativa. Esto significa que los signos identificadores deberan tener un cierto grado de clonabilidad o declina-

bilidad.
RETROSPECTIVA
(S
Sistema de Identidad Visual Danomix Sistema de Identidad Visual Centro Cultural Centella

26



MARCO TEORICO

3.8 - Manual de Normas de Identidad Visual

El programa de Identidad Visual se entiende como un conjunto de instrucciones ordenadas para llevar a cabo un proyecto,
previamente estructurado y con el objetivo principal de crear la imagen de una empresa y que se materializa visualmente en
un Manual de Identidad Visual.

El Manual de Identidad Visual es un documento normativo en donde se disefian las lineas que rigen el sistema de identidad
visual. Es decir, es una guia que ayuda al lector obtener un criterio general del uso de la marca, sus colores y tipografias corres-
pondientes, sus aplicaciones en soportes graficos, entre otros.

Si bien el contenido del mismo varia segin la empresa y sus necesidades, Justo Villafaiie (1998) sefiala el contenido tipo de un
Manual de Normas, que se podria dividir en cuatro grandes apartados:

Cuestiones preliminares
- Presentacion e indices
- Caracteristicas fundamentales: terminologia, definiciones, objetivos.

Definicion y disefio de constantes universales de identidad visual

- Logotipo

- Isotipo

- Isologotipo

- Pautas de construccién

- Colores corporativos

- Tipografias corporativas

- Conjuntos basicos de identidad, estructuras visuales, y reglas de combinacién
- Usos incorrectos

Conjunto de identidad
- Enumeracion de los subemisores.

- Cédigo combinatorio de los subemisores y del emisor principal.

Sistema de aplicaciones
- Impresos administrativos, publicidad y promociones, sistema de sefializacion.
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MARCO METODOLOGICO

Para el desarrollo del siguiente trabajo se tomaron las propuestas metodoldgicas de Justo Villafaiie (La imagen positiva, 1998)
y Norberto Chaves (La imagen corporativa, 1988) como guia para el proceso de disefio.

Todas las fases de éste estan inmersas en dos etapas generales: La primera, investigativa y analitica, tiene como fin investigar y
conocer en profundidad la empresa y analizar los datos obtenidos. La segunda, normativa, se centra en la creacion de la iden-
tidad visual.

1 - Etapa investigativa y analitica
Fase . Investigacion
Fase Il. Procesamiento y resultados

2 - Etapa normativa

Fase lll. Desarrollo de criterios o estrategias de disefio
Fase IV. Seleccidn de atributos corporativos

Fase V. Determinacién del sistema de aplicaciones
Fase VI. Propuestas y creacion de identidad visual
Fase VII. Realizacién del manual de normas
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1 - ETAPA INVESTIGATIVA Y ANALITICA

Fase I. Investigacion
A través de diferentes técnicas de investigacion se recogeran los datos que nos permitiran obtener un input informativo de la
empresa en sus cuatro niveles de identidad: Realidad, Identidad, Comunicacidn e Imagen institucional.

Técnicas utilizadas en la investigacion:

Las técnicas de entrevistas consisten en la formulacién sistematica de preguntas a personas con el fin de obtener informacién
sobre un problema determinado que involucre al agregado social al cual pertenezcan las mismas. (Scribano, 2002: 109). El
autor clasifica las entrevistas en varios apartados, pero solo se tomaran las que nos permitirdn recolectar la informacién nece-
saria: entrevistas focalizadas y encuestas semi — estructuradas.

- Entrevista Focalizada

Se van a utilizar las entrevistas que Scribano (2002) llama entrevistas focalizadas, es decir, aquellas que no requieren preguntas
previas sino que se utiliza una guia de temas o variables que interesa conocer.

Las entrevistas se realizardn a personas que ocupen los niveles mas altos de la estructura organizativa de la empresa (duefios,
gerentes). Las mismas serdn no estructuradas, en base a una guia, para recabar informacion sobre la realidad actual de la em-
presa.

- Encuestas semi — estructuradas

Esta clase de encuestas suele seleccionarse para abordar tematicas donde la homogeneidad de la poblacién y el problema de
investigacion necesitan y permiten agregacion de datos mas “cualitativos”. (Scribano, 2002: 110).

Las mismas se realizardn a los trabajadores para recabar informacién sobre el grado de conocimiento de la empresa, la cultura
corporativa, el clima interno, etc.

- Observacion directa: en base a: Nombre, simbologia grafica, identidad cromatica, signos culturales, escenarios de identidad e
indicadores objetivos de identidad, etc.

- Relevamiento fotogrdfico: se tomaran fotografias de la empresa para conocer la infraestructura del espacio de trabajo que
luego servirdn para la realizacidn de las piezas de comunicacion por ejemplo la carteleria. También se tomardan fotografias de
las piezas de comunicacién para complementar la informacién recabada.

- Relevamiento documental: se identificaran las piezas actuales de la empresa, textos, publicidades o trabajos precedentes con
el objetivo de conocer las piezas de comunicacién que la empresa utiliza y necesita para su comunicacion.

Fase Il. Procesamiento y resultados

Se realizard un analisis de la informacion recabada para contrastar las opiniones de las personas de donde se obtuvo a informa-
cion y para poder recoger datos sobre los cuatro componentes del esquema nombrados en la Fase Il.

También se hara un andlisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) para conocer los puntos fuertes y dé-
biles de la empresa constructora.
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Ademas se analizardn los signos identitarios actuales en base a los parametros de calidad de Chaves (2003) como asi también
las piezas actuales de la empresa.

Se realizara un relevamiento y breve analisis de la competencia.

Esta etapa culmina con la obtencién del discurso de identidad (campo de contenidos) y su integracién a la politica de imagen y
comunicacién (criterios concretos de gestidon de imagen en la comunicacién grafica).

2 - ETAPA NORMATIVA

Fase Ill. Desarrollo de criterios o estrategias de diseiio
En base al analisis y los resultados de |la etapa anterior se formulara una estrategia de disefio en cuanto a los condicionamientos
o lineamientos a tener en cuenta en el desarrollo de la identidad.

Fase IV. Seleccion de atributos corporativos

En esta fase se seleccionaran los atributos corporativos sobresalientes de la realidad actual de la compaiiia. El objetivo es ave-
riguar la orientacidn u orientaciones predominantes de la empresa y elevarlas al nivel de valor o atributo corporativo, es decir,
€s0s rasgos que van a constituir la base de su personalidad publica (Villafafie, 1998: 133)

Fase V. Determinacion del sistema de aplicaciones
¢ Se determinaran los soportes necesarios de aplicacion para la empresa.
e Se plasmaran los signos identificadores a los soportes graficos.

Fase VI. Propuestas y creacion de identidad visual

Se traducen la informacion precedente a imagenes visuales, es decir se empieza por definir y disefiar las constantes universales
de identidad (logotipo, isotipo, colores institucionales).

Una vez escogido el logotipo se deben hacer pruebas de andlisis funcionales teniendo en cuenta los parametros de calidad y
factores como reduccion, ampliacion, memorabilidad, movimiento, etc. para comprobar las funciones de identidad.

Fase VII. Realizacion del manual de normas

Finalmente, se da por terminado el proceso con el disefio y desarrollo del manual de normas, que sera parte de una herramien-
ta funcional para que la empresa pueda aplicar el nuevo sistema de identidad visual en todos sus mensajes y para fortalecer la
personalidad de la misma.
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ETAPA NORMATIVA

OBJETIVOS ESPECIFICOS

o A través de la recopilacién de datos
se pretende conocer la razéon de ser
de la empresa, su desempefio en el
mercado actual y competencia.

e Establecer los atributos sobresalien-
tes de la empresa.

¢ Elaborar una estrategia de identi-
dad visual, en base a la recopilacion
de datos y la competencia, para
transmitir eficazmente una imagen
positiva para Elias Fausto Asseph e
hijo S.A.

 Reflejar el concepto, derivado de la
estrategia, en un identificador visual.

e Generar un sistema armonico entre
las diferentes piezas de comunicacién
gue sera plasmado en el manual de
normas.

ACTIVIDADES

Realizar una visita a la empresa Elias Fausto Asseph e hijo
S.A. para:

e Entrevistar al duefio y otros actores de la firma sobre la
realidad, identidad, comunicacidn e imagen institucional.

e Construir el imput informativo.
e Observar y fotografiar el espacio de trabajo
(infraestructura).

e Identificar y analizar piezas actuales.
e Extraer variables de aplicacidn necesarias para la comu-
nicacion.

e Formular una estrategia de disefio en cuanto a los condi-
cionamientos o lineamientos a tener en cuenta en el
desarrollo de la identidad.

e Seleccionar los atributos sobresalientes de la empresa para
la creacién y desarrollo de los signos identificativos basicos.

e Se traduce la informacion recabada a imagenes visuales, es
decir se crean los signos identitarios.

e Determinar soportes necesarios de aplicaciéon para la
empresa.
e Plasmar los signos identificadores a los soportes graficos.

® Se normalizara la utilizacion de los signos en base a
variables tales como pautas contructivas, reduccion
minima, variables permitidas, colores y tipografias corpora-
tivas, entre otras.

METODOLOGIA

Entrevista en profundidad / abierta
no estructurada.

Cuestionario.

Andlisis FODA.

Observacion directa
Relevamiento fotografico

Relevamiento fotografico
Relevamiento documental para
las piezas de comunicacién que
utilizan.

Desarrollo de criterios o estrategia
de disefio.

Seleccidn de atributos corporativos

Propuestas y
Creacion de la identidad visual

Determinacidn del sistema de
aplicaciones

Realizacion del manual de normas
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REALIDAD INSTITUCIONAL

Nombre de la empresa: Elias Fausto Asseph e hijo S.A.

Direccion:

Casa Central: Formosa, Capital.
¢ Oficinas y depdsito: Fortin Yunkd 566. Tel: 03717 — 430858.
¢ Obrador central: Maipu vy 5°.

Sucursal: Resistencia, Chaco
¢ Oficina y depdsito: Ruta 11 km1007, 8. Tel: 03722 — 461650.

Tipo de actividad: servicio en el rubro de la construccidon

Forma juridica: sociedad anénima

Dimension: empresa mediana (entre 50 y 250 trabajadores).

Titularidad del capital: privada

Ambito de actuacién: regional e inscripta en el Registro Nacional de Obras Publicas.

Servicios que presta:

e Obras civiles (edificios, viviendas, infraestructura urbana, disefios de arquitectura y estructuras de hormigon).

¢ Obras viales (movimientos de suelos, pavimentos rigidos y flexibles, conservacidn de caminos y sefializacién).

¢ Obras hidraulicas (puentes, alcantarillas, canales, espigones, defensa contra inundaciones, protecciones de margenes, descar-
gadores con compuertas, disipadores de energia).

¢ Obras eléctricas (alumbrado publico, redes de media y baja tensidn y redes domiciliarias).

e Alquiler de maquinas y equipos (excavadoras, planta asfaltica, motohormigoneras, fusores de asfalto).

Objetivos de la empresa:

- Prestigio institucional en el medio.

- Mayor participacién en el mercado.
- Maximizacién de las utilidades.

- Gestidn total de calidad.

- Innovacidn tecnoldgica permanente.

Politicas de la empresa:

- Planificacion del mediano y largo plazo.

- Participacién en el medio social, politico y econdmico.
- Recreacidon de ambientes laborales satisfactorios.

- Oportunidad y estimulo para el desarrollo. 24
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- Busqueda de los maximos rendimientos operativos.
- Empleo de técnicas innovadoras de gestidn y produccion.

Organizacion

¢ Presidencia y gerencia.

¢ Departamento contable.

¢ Departamento técnico.

¢ Departamento administrativo.

¢ Departamento de mantenimiento y equipos.

Organigrama funcional

PRESIDENTE
Elias Fausto Asseph

VICEPRESIDENTE Y APODERADO
Fausto Daniel Asseph

GERENTE GENERAL
Gustavo Chévez

Dpto. contable Dpto. administrativo Dpto. técnico Dpto. mantenimiento y equipos
Javier Silguero - Carmen Herrera Gustavo Gonzalez Aaron Asseph José Zanello

Sucursal Resistencia, Chaco

Dpto. administrativo Dpto. técnico
Gustavo Gonzalez Aaron Asseph

En cada obra se encuentran los personales de obras y los encargados de obras.
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Su historia y evolucién

En el afio 1948, los hermanos Elias Fausto y Aardn Asseph se reciben de Maestro Mayor de Obra en la ciudad de Santiago del
Estero. Aarén se muda a la ciudad de Formosa para trabajar como empleado en el Ministerio de Comunicaciones y Fausto se
gueda en Santiago del Estero trabajando en una empresa constructora como técnico encargado de la construccion de escuelas
en distintos puntos de la provincia.

Posteriormente Fausto se traslada a Formosa para formar, junto con su hermano, su propia empresa constructora a la que
llamaron “Asseph hnos.”. En ese momento la empresa era pequeia y se iniciaron realizando obras de arquitectura y viviendas,
escuelas, hospitales que eran encargados por el gobierno o por particulares.

Después de unos afios ambos hermanos resolvieron de comun acuerdo trabajar cada uno por su cuenta y asi fue como en el
afio 1966 Fausto Asseph fundo “Elias Fausto Asseph empresa constructora”.

En el afio 1987 se incorpora a la empresa Daniel Asseph, hijo de Fausto, luego de adquirir el titulo de Ingeniero Vial. Esto produ-
jo una modificacidn en la nominacion de la empresa pasandose a llamar “Elias Fausto Asseph e hijo S.A.” Con la incorporacién
del nuevo miembro la empresa crecié notablemente dedicandose casi con exclusividad a realizar obras viales incrementando
el parque de maquinarias (plantas asfalticas y 2 plantas de hormigdn).

Alo largo de los afios también lograron expandir el mercado trabajando en distintos puntos de las ciudades de Formosa, Chaco,
Corrientes, Misiones, Salta, Santiago del Estero y Buenos Aires.

Contexto socio-cultural

El pais actualmente es muy variable para las empresas constructoras, la politica de obras publicas que durante 20 afios funcio-
noé de una misma forma y pago, ahora cambia constantemente, las condiciones politicas y econémicas fluctian diariamente vy
complica las proyecciones de las organizaciones.

“Los momentos de la devaluacién afectan todo el tiempo negativamente a las empresas y muchas de ellas se funden, nosotros
la superamos por una obra importante que nos dejo margen para llegar con los costos pero la situacidon es muy dificultosa y con
un altisimo riesgo” (Daniel Asseph, vicepresidente).

El problema actual de hace 3 afios es que las empresas constructoras atraviesan una etapa aguda y critica porque las obras se
realizan con precios muy ajustados y con la inflacidn los precios quedan desfasados, y como las obras se realizan en un periodo
de tiempo relativamente largo se pierde dinero porque el INDEC no refleja la realidad.
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Es decir siempre existe un ajuste negativo donde la empresas deben pagar demas, esto se produce porque el INDEC nunca es
real; hoy en dia la inflacidn es fuertisima y hace que ninguna obra pueda ser bien paga, salvo las obras con precios muy acomo-
dados o donde hay arreglos pero esas empresas son las que estan ligadas al gobierno.

En estos ultimos tiempos las empresas chicas desaparecieron por estos problemas. En cambio las empresas grandes son en
su gran mayoria politicas y su capacidad econémica para enfrentar las pérdidas es amplia, ayudando a que su crecimiento siga
adelante. En este entorno, las empresas medianas van transformandose en chicas para poder hacer frente a los problemas
actuales.

RELEVAMIENTO FOTOGRAFICO

—

et ettt

Fachada casa central

En las fotografias se puede observar que disponen de un cartel que iden-
tifica a la empresa, pero el mismo es muy pequeio y se encuentra en un
lugar donde no se lo puede apreciar con facilidad, incluso necesita un
esfuerzo fisico para leer de que se trata.

Puerta de ingreso
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Hall Oficina Central
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Al entrar al lugar se puede observar cierto desorden y ruido visual que ni siquiera una vez ingresado al lugar podemos saber de
qué se trata la oficina. Los carteles indicadores de los departamentos y oficinas (presidencia, gerencia, etc.) no estan normali-
zados e incluso algunas ni siquiera estan indicadas.

Segundo piso: oficinas y sala de espera.

,

Carteles indicadores de oficinas
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COMPETENCIA

Debido a que la empresa trabaja a nivel local, regional y nacional, se puede inferir que la competencia es muy variada. En
cuanto a nivel regional y local los competidores van desde entidades que no poseen una identificacion visual, hasta empresas
cuyo sistema de identidad visual es muy similar al que tiene Elias Fausto Asseph S.A. Se debe considerar que la empresa con
la que se trabaja también compite nacionalmente por ser la Unica empresa de Formosa inscripta en el Registro Nacional de
Obras Publicas. Ahora bien se analizaran las siguientes competencias teniendo en cuenta que el tipo de servicio que prestan es
semejante al de Elias Fausto Asseph S.A.

) INOrCo

construcciones civiles e i

Inarco construcciones civiles e industriales S.R.L.

INDUSTRIAL
(ONSTRUCTORA s

Industrial y constructora S.A.

JCR s.A.

Juan Carlos Relats S.A. construccion.
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A grandes rasgos se pueden identificar ciertas caracteristicas comunes de las marcas competidoras, a pesar de que son bastan-
te variadas una entre otras, por ejemplo la presencia tanto de logotipo como de isotipo, el uso de formas geométricas (cilindro,
cubo, rectangulos) en la representacion de elementos y maquinas de la construccidn, las cuales se observan en diferentes gra-
dos de iconicidad, abstraccion, etc. Con respecto a la tipografia, en la mayoria de los casos, es geométrica y de palo seco y los
colores de los identificadores son de dos a tres colores. Estos elementos comunes semanticamente hacen referencia al rubro
en el que operan.

Lo mismo ocurre si analizamos las marcas vinculadas al rubro de la construccién como podemos observar en los siguientes
identificadores:

[ [[[[ ELECTROCONS / \

R INTERSA
VNI

/\ CONSTRUCTORA
—| odular
s |

AICONSTRUIR |

Com
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IDENTIDAD INSTITUCIONAL

Elias Fausto Asseph e hijo S.A. es una empresa constructora de 50 afios de trayectoria al servicio del pais. Esta ubicada en la
Ciudad de Formosa y posee una sucursal en la Ciudad de Resistencia, Chaco.

A lo largo de los afios la empresa fue fortalecida con la experiencia de obras ejecutadas en varias provincias como Formosa,
Chaco, Corrientes, Misiones, Salta, Santiago del Estero y Buenos Aires. El alto prestigio que representa en la actualidad fue
consolidado a través de la maxima seriedad y responsabilidad en el trabajo.

Se definen como una empresa que lucha constantemente contra la crisis del pais buscando un mayor crecimiento en todos sus
aspectos como empresa constructora y rechazando las influencias politicas.

Identidad Visual

Antes de realizar un andlisis de la Identidad Visual hay que tener en cuenta que la empresa en la actualidad posee dos isologo-
tipos que utiliza para comunicarse. A continuacidn se analizardn ambos:

- ELIAS FAUSTO ASSEPH

Isologotipo 1

Estd compuesto tanto por un logotipo estdndar como por un isotipo. El logotipo se forma con el nombre completo de la or-
ganizacion Elias Fausto Asseph e Hijo S.A. en una tipografia con serif. Por debajo del nombre aparece la descripcion Empresa
Constructora con una tipografia de palo seco y en menor tamafo de cuerpo. Con respecto al isotipo estd conformado por dos
siluetas de maquinas constructoras las cuales se ubican a ambos lados del logotipo alineadas al centro. Estos elementos son de
color amarillo y con bordes continuos en negro.
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Isologotipo 2

El segundo identificador de la empresa estd compuesto por un isologotipo, el mismo esta contenido en un rectangulo amarillo
que funciona como fondo, dentro de este las letras C y A (Construcciones Asseph) en diferentes proporciones estan fusionadas
entre si. En la contraforma interna de la A se ve representado un camino de ruta.

Colores corporativos:

El color amarillo y el negro son los colores utilizados en sus identificadores asi como también para sus soportes de comunica-
cion. El color amarillo es luminoso y llama la atencidn, representa una gran legibilidad junto al negro y ambos logran un buen
contraste. Estos colores son utilizados para las sefiales de transito, vialidad, construccién y deportes.

C: 0%, M: 0%, Y:0%, K:100%

C: 5%, M: 0%, Y:90%, K:0%
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Principios de identidad:

Principio simbdlico: a simple vista se puede decir que los dos isologotipos hacen referencia al rubro pero, el primero connota
que la empresa actua en el mercado de la construccion por los simbolos que se ubican al costado del logotipo, en cambio el
segundo es acotada a una sola actividad, la construccidn vial. Esto se refleja claramente por el camino de ruta, por la utilizacion
de los colores y por la forma de la letra “A” que se asemeja a las sefiales de transito.

Principio estructural: como al hablar de principio estructural también hablamos de simplicidad se puede observar que en el
primer isologotipo son muchos los elementos que forman la totalidad del identificador y esto hace que su reconocimiento sea
mas dificil. Hay una marcada diferencia en el segundo isologotipo porque las formas son mds simples y por ser una sola figura
compacta.

Principio sinérgico: |a sinergia no se cumple porque la identidad visual no se encuentra normalizada, no existe una adecuacion
ni armonia en las piezas de comunicacién y no poseen un programa de identidad visual.

Principio universal: este principio tampoco se ve reflejado correctamente en la identidad visual, en primer lugar la universali-
dad temporal no se cumple debido a que en el segundo isologotipo se observa una actividad de la compaiiia acotado a lo vial,
siendo que en realidad la empresa actualmente presta diversos servicios (vial, hidraulica...). Teniendo en cuenta la universali-
dad espacial se observa que no existe una proyeccién de su identidad en los soportes graficos y con respecto a la relacién con
codigos culturales, se da la universalidad, ya que no existen elementos que sean muy localistas en ninguno de los dos casos.

44



ETAPA INVESTIGATIVA Y ANALITICA

Indicadores de calidad

Para poder realizar un analisis mas exhaustivo de los signos identitarios actuales se recurren a los parametros de calidad pro-
puestos por Chaves que serviran para extraer variables para la etapa normativa del trabajo. A continuaciéon se describen cada
uno de ellos:

Calidad grdfica genérica: Con respecto a la tipografia utilizada en la identidad se puede decir que no respeta una familia, en
sus soportes asi como tampoco en su signo identificador; los elementos iconograficos varian, por ejemplo las formas de las
siluetas de las maquinas; no existe un criterio en la seleccion de colores y todo esto se ve reflejado en sus piezas que no logran
equilibrio y armonia.

ELIAS FAUSTO ASSEPH
e HLJO S.A. ELTASRERASSERHRENH TIOR8
EMPRESA GONSTRUCTORA

EMPRESA CONSTRUCTORA

ELIAS FAUSTO ASSEPH

£

BIAS AT ASSTE
S A o,

EMPRESA CONSTRUCTORA
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Ajuste tipoldgico: con respecto a este parametro se puede observar, en las diferentes piezas, que no se respeta una tipologia
en particular, los signos de identidad aparecen en ocasiones como logotipo, otras sélo como isotipo y otras veces formando un
isologotipo. Esto hace que no se vea claramente cudl es la inclinacién de la empresa por utilizar una tipologia en concreto.

Logotipo

' ELIAS FAUSTO ASSEPH
e HIJO S.A.

=-4] EMPRESA CONSTRUGTORA

Isotipo Isotipo

Isologotipo

Correccion estilistica: en ambos signos identitarios se puede observar, a grandes rasgos, que connotan algo referido al rubro de
la empresa. Pero, puntualmente, no se expresa claramente el discurso de la compafiia porque, los elementos de identidad, se
presentan de diferentes formas y no existen reglas o normas para su utilizacion.

Compatibilidad semdntica: el primer isologotipo cumple satisfactoriamente con este parametro. En cambio el segundo, tiene
una compatibilidad semantica parcial, ya que hace referencia, solamente, a uno de los servicios que ofrece la empresa, siendo
insuficiente para la comunicacién.

Suficiencia: el primer isologotipo no cumple con la suficiencia ya que posee varios componentes innecesarios. El segundo isoti-
po no cumple con este criterio ya que no tiene elementos suficientes, por ejemplo no detalla el nombre de la compaiiia (signo
inevitable y totalmente necesario para identificar una empresa).

Versatilidad: En el segundo caso la versatilidad no se corresponde con el discurso de la identidad, se ve claramente este error
ya que sdlo se corresponde a la actividad vial, pero no a los demas servicios que prestan. Esto hace que el identificador no sea
versatil y tenga la obligacion de reformularse en caso de que haya un cambio en su campo de accion.

Vigencia: analizando la historia del primer isologotipo se ve que no cumple con esta condicién:

Asseph Hnos. Elias Fausto Asseph Elias Fausto Asseph e hijo
Empresa Constructora Empresa Constructora Empresa Constructora

Al ir cambiando los integrantes de la empresa va cambiado la nomenclatura y el identificador no se ajusta a eso y debe modi-

ficarse.
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Reproductibilidad: las formas tan detalladas de ambos signos hacen que su reproductibilidad en ciertos soportes de reducido
tamafio resulte complicada.

a.l.,ﬂ

[Z

Legibilidad: este parametro estd intimamente ligado al anterior pero esto no significa que un signo con muy buena reproduc-
tibilidad garantice una lectura y reconocibilidad visual de los rasgos esenciales del signo. Asi, podemos ver que en el primer
signo identitario no existe una unificacién, y separamos la lectura visual en tres partes que hacen que se pierda la velocidad de
lectura. En cambio el segundo isotipo si cumple con la legibilidad.

Inteligibilidad: tanto el nombre del primer isologotipo como sus dos isotipos son claramente reconocibles en las condiciones
normales de lectura, es decir se entiende el nombre de la organizacion y las siluetas de las maquinarias son claras. En el segun-
do signo identitario la unién de las dos letras (C y A) se distinguen facilmente pero existe una duda y confusién respecto a la
empresa que identifican, ya que no hay aclaraciones sobre que representan Cy A.

Pregnancia: el segundo isotipo es bastante mas pregnante que el primero por la simplicidad de sus formas, sus proporciones y
los colores. En cambio el primero es mas complejo, posee mas elementos y la gran longitud del nombre.

Vocatividad: este pardmetro se ve ligado a la capacidad que tiene un signo de llamar la atencion, y esto se ve reflejado en el uso
del color, una legibilidad 6ptima, el nivel de contraste, el dinamismo de la forma, etc. En los signos identitarios el Unico recurso
que podria decirse que es éptimo es el uso de los colores, ya que el amarillo junto con el negro logran “gritar” y generan un
buen nivel de contraste.

Singularidad: este parametro se logra determinar a través de la comparacién, si un signo es singular respecto a otros. Ahora
bien, como podemos ver no es posible asignar una singularidad a ninguno de los dos identificadores porque carecen de una
estructura o una composicion que haga que sea “singular” respecto de sus competidores (Ver pagina 40, 41).

Declinabilidad: Las tipografias, colores y formas del identificador como asi también sus soportes deben codificar mensajes y
crear sistemas. Es decir, en el caso de Elias Fausto Asseph e hijo, al no existir una normalizacion de los signos no puede cumplir
este parametro porque no existe un programa de identidad visual que pueda regular y crear sistemas (Ver analisis de los so-
portes pagina 48).
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Analisis de los soportes de Comunicacidn:

Se observa claramente que no existe una sinergia ni armonia entre ninguna de las piezas de comunicacion, es decir no existen
normas en los soportes. El isologotipo varia en sus formas, sus caracteristicas y en el aspecto cromatico. No se puede ver clara-
mente cudl es el isologotipo de la empresa porque aparecen versiones muy diferentes sin respetar formas, tipografias, etc.

ELIAS FAUSTO ASSEPH
S SEPH
suss ravsto sssern M || mu UoHu0 SA e

EMPRESA CONSTRUCTORA EMPRESA CONSTRUCTORA
Oficinas y Depdsito: Fortin Yunké 566 - Formosa » Obrador Central: Maipii y 5° - Formosa » C.P. 3600 - Telefax. 0717 - 30858
Fausto Daniel Asseph
Fausto Paniel HAsseph - Ingeniero
Ingeniero '
Oficinas y Depésito: Ruta 11 - Km 10078 - Tel.: 03722-461650 - C.P 3500 - Reia. Chaco
ELIAS FAUSTO ASSEPH S, FUAS RGO ASSEPH  ap
L, e HIJO S.A. % EMPRESA CONSTRUCTORA
(=24] EMPRESA CONSTRUCTORA Oficinas y Depdsito: Fortin Yunké 566 - Fommosa » Obrador Central: Maipiiy 52 - Formosa  C.P. 3600 - Telefax. 0717 - 30858
Ing. Fausto Daniel Asseph Elias Fausto Asseph

Presidente

Oficina: Fortin Yunka 566 - Tel/Fax: (03717) 430858 - Formosa
Cel.: (03717) 15685798 - E-mail: privado@construccionasseph.com.ar

Tarjetas Personales
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ELIAS FAUSTO ASSEPH E HIJO S.A
/\ EMPRESA CONSTRUCTORA

FORMOSA: Oficinas y Deposito: Fortln Yunka 566 - ¢ - Obrador Central : Maipu y 5°
E mail : administracion@ tr h.com.ar - T.E.FAX - 03717 - 430858
CHACEO: Oficinas y Deposito: Ruta Naclonal N° 11 Km 1007,8 - RESISTENCIA

E mail : administracion1@ t ph.com.ar - T.E.FAX - 03722 - 461650

ELIAS FAUSTO ASSEPH
e HIJO S.A. b

i EMPRESA CONSTRUCTORA
Oficinas y Depésito: Fortin Yunka 566 - Formosa » Obrador Central: Maipii y 5° - Formosa ¢ C.P. 3600 - Telefax. 0717 - 30858

Hoja A4 con membrete y sobre americano
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ELIASIERASSELHIEIHII0 PEDID® DE iELlAS FAUSTO ASSEPH E HIJO S.A.
i 5930 @ B |comprAS N . FECHAS Lo
ENPR NSTRUGTORA e
NPRESA €0 FECHA CE]D PEDIDO DE REPARACION
(obra: = EQUIPO:.
(Pedido por: Autorizado por: )
NTIDADX DETALLE X OBSERVACION ) s e N e
8 Y Y 3
PROBLEMA:
Firma Operador
ELIAS FAUSTO ASSEPH E HIJO SA.
EECHA: ..1... 1 .
VALEPORS: ...
CONCEPTO:
EaEa X ) NOMBREYAPELLIDO | FIRMA
Orden de pedido de compras Orden de Pedido de reparacion
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o duseamas, {ilie Vovidad, 3 umpraspore oo Vool XY
Y les agradecomos tod ol apogo brindade -

TLIAS DATSHO ASSERET
© 150000 SA AN

EMPRESA CONSTRUCTORA

bas

Pieza de comunicacion en fechas especiales
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COMUNICACION INSTITUCIONAL

La comunicacidn interna de la empresa es informal, el personal de obras, los directivos y demas personal dentro de la empresa
se comunican sin responder a las jerarquias de sus puestos de trabajo.

En la empresa los empleados y los directivos colaboran entre si para lograr el objetivo, la direccidén capacita y forma a los em-
pleados y el compafierismo es uno de los valores para alcanzar el objetivo. Existe la politica de retribucidn e incentivos para los
encargados de obras e ingenieros.

“Somos un equipo de futbol porque cada uno tiene su funcidn, su tarea y se trabaja en equipo para lograr el objetivo” (Daniel
Asseph, vicepresidente).

Utilizan canales de comunicacién como e-mail, teléfono, fax y en su gran mayoria teléfonos celulares. También se comunican a
través de notas de pedido y solicitudes de trabajo.

Con respecto a la comunicacidén externa se puede decir que por el tipo de publico con el que se manejan no es muy fuerte ya
gue sélo envian cartas a sus clientes y proveedores en fechas especiales.

IMAGEN INSTITUCIONAL

Con respecto al tratamiento de su imagen publica la empresa no invierte muchos recursos porque no esta relacionada con el
gobierno, sélo las empresas vinculadas politicamente son las que realizan campaias y estan ligadas a los medios de comunica-
cién constantemente promocionando nuevas obras o buscando fomentar alguna participacion en el medio. Ademas analizando
el rubro de la construccidn, en general, se observa que quienes se dedican a elaboracién de materiales promocionan mucho
mas que quienes ejecutan obras.
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Analisis F.O.D.A.

Parte interna:

Fortalezas:

o Trayectoria y experiencia (50 afios).

o Personal capacitado.

o Empresa registrada a nivel nacional.

o Diversidad de servicios (Obras viales, hidraulicas y civiles).

o Buen trato con clientes y trabajadores.

o Maquinaria propia.

Debilidades:

o Falta de Identidad Visual.

o Deficiencia en la transmisién de su imagen y su discurso de identidad.
o Deficiencia en la infraestructura y espacio de trabajo de la empresa.
o Falta de capacidad para realizar obras de alto monto presupuestario.

Parte externa:
Oportunidades:

o Amplio campo de accién en el rubro.

o Ganancia elevada.

o Gran demanda.

o A nivel regional la identidad visual es escasa en las empresas.
Amenazas:

o Diversidad de competidores.

o Crisis econdmica actual en el pais.

o Influencias politicas que favorecen a empresas competidoras.
o Alto riesgo en accidentes laborales.
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ESTRATEGIA DE IDENTIDAD

Para el desarrollo de la misma se determinaran los problemas o falencias de su Identidad Visual:

Con respecto a la identidad visual de la empresa podemos decir que se observan dos identificadores que no respetan normas,
ni tipologias, ni colores, etc. Lo mismo ocurre con las piezas de comunicacién que no estan articuladas entre si, los elementos
aparecen al azar porque no disponen de un manual de normas que regule y controle estas deficiencias.

Haciendo una breve sintesis de la parte estructural de la casa central, se podria decir que la desorganizacién comunicativa salta
a la vista. Carteles, seiales, rétulos y todo tipo de “fotocopias” invaden los espacios de comunicacién sin responder a algun
sistema en particular. Las piezas no son coherentes ni congruentes entre si, ni cumplen con la funcidn de sinergia. Hasta a veces
es dificil reconocer quien es el destinatario del mensaje, es decir si va dirigido al cliente, al empleado, al proveedor, etc.

Esto hace que sea necesario el desarrollo de una identidad visual que:

- Permita identificar a la empresa.

- Diferencie a la empresa de la competencia.

- Transmita correctamente sus atributos y sus necesidades comunicacionales.

- Sus signos identificadores no queden acotados a una actividad especifica, sino que puedan adecuarse al discurso de la em-
presa.

- Los signos respondondan a los pardmetros de calidad.

- Los soportes de comunicacidon generen un sistema armdnico.
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Seleccion de atributos corporativos

A partir del andlisis realizado en la etapa analitica y de la estrategia planteada anteriormente se definen los conceptos claves
que daran lugar al desarrollo de la Identidad Visual:

Trayectoria
Este atributo se plantea como el mds importante de la empresa ya que representa los 50 afios de experiencia en el mercado
de la construccion.

Diversidad de servicios
Una de las caracteristicas mdas importantes de la empresa y la que logra la diferencia con sus competidores es la diversidad de
sus servicios ya que las obras publicas que realizan son hidraulicas, civiles, viales y eléctricas.

Responsabilidad
Este es otro de los atributos de la empresa en cuanto a la seguridad de sus trabajadores, sus obras terminadas, calidad de las
mismas.

Trabajo en equipo
Otro de los atributos a resaltar es el trabajo en equipo, la unidn entre los diferentes departamentos de la empresa, para lograr
los objetivos.

Nueva nominacion

En base a lo dicho anteriormente se llega a la conclusién de que la empresa Elias Fausto Asseph e hijo S.A. necesita de una
identidad visual que refleje lo que la empresa es y sus atributos sobresalientes.

Para lograr ésto se pensé dentro de la estrategia tomar como punto de partida uno sus atributos mas importantes: la trayec-
toria. La empresa tiene una trayectoria de 50 afios en el mercado de la construccion, esto se debe en gran parte al esfuerzo
y trabajo del fundador Elias Fausto Asseph que logré que la empresa hoy se mantenga en el mercado con el alto prestigio y
reconocimiento que representa no solo en la provincia de Formosa sino también en diferentes puntos del pais. Ademas en el
entorno donde se maneja la empresa es reconocida sobre todo por el apellido del fundador.
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Es por esto que se propone que el disefio de la Identidad Visual concentre la atencion en el apellido del fundador y actual
presidente de la empresa: ASSEPH, eliminando “Elias Fausto Asseph e hijo” para asegurar la vigencia con el tiempo. Habiendo
analizado el nombre de marca a través del tiempo:

Asseph Hnos.
Empresa Constructora

Elias Fausto Asseph
Empresa Constructora

Elias Fausto Asseph e hijo
Empresa Constructora

Asseph
Empresa Constructora

De esta forma la nueva nominacién (Nombre patronimico): Asseph Empresa Constructora pretende lograr una identificacion
directa ya que el nombre del fundador esta cargado de significados reconocidos, posee un posicionamiento marcado por la
trayectoria principalmente y un signo que no sea necesario actuaria en desmedro de su funcidn principal de identificacion.

57



ATRIBUTOS

TRAYECTORIA

DIVERSIDAD DE
SERVICIOS

RESPONSABILIDAD

TRABAIJO EN EQUIPO

Experiencia
Historia
Conocimiento
Crecimiento
Camino

Direccion

Variedad
Diferencia
Alternativa

Rubros

Organizacion
Seguridad
Firmeza
Duro

Opaco
Orden

Unioén
Cooperacion
Contension
Equipo
Ayuda

Anclaje

PROPUESTAS Y CREACION DE IDENTIDAD

ASOCIACION DE PALABRAS SIGNOS

#  ASSEPH
1}

o3 L

I ' Colores planos

= OOA

000 [ ]
mrx QOO




ETAPA NORMATIVA

Presentacion de logotipo elegido

SSEP

Empresa Constructora S.A.

Para la construccién del logotipo la tipografia que se utilizé es Segoe Ul, la cual es geométrica de trazo
medio haciendo referencia a la “dureza” del rubro de la empresa. A la misma se le realizé una disminucion
de interletrado que representa el trabajo en equipo, ademas los caracteres se “apoyan” en una linea que
se desprende la letra H, la cual connota la organizacion, responsabilidad y firmeza. Al mismo tiempo, esa
linea, sirve para cerrar y contener los demas caracteres reforzando el nombre. La trayectoria se refleja en
el cambio de nominacidn y el triangulo hace referencia al avance, crecimiento y trayectoria a través de
los afios, este elemento impacta por su forma y por ser el Unico que posee un color diferente ayudando al

identificador a ser recordado.
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Gama cromatica

Se mantiene el color que utiliza la empresa, para lograr la conexién con los identificadores anteriores. Se realizaron algunos
ajustes en la composicién del color amarillo para darle mejor legibilidad. El negro y el amarillo son colores que logran “llamar

la atencidon” porque generan un buen contraste y a la vez en las piezas graficas se pretende utilizar estos colores en la misma
proporcidn que tienen en el logotipo.

CMYK RGB PANTONE

C: 0% R: 255 Pantone 116 EC

M: 25% G: 213

Y: 100% B: 0

K: 0%

C: 0% R: 26 Pantone Process Black EC
M: 0% G: 23

Y: 0% B: 27

K: 100%

60



ETAPA NORMATIVA

Tipografia corporativa

El alfabeto utilizado para la construccién del logotipo es Segoe Ul y Calibri Regular. Asi mismo se utilizardn estos en todas sus
versiones para los soportes de comunicacion.

Segoe UI Regular Segoe Ul Regular
ABCDEFGHUKLMNNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890 1234567890

5 0/%$#: 251 -5 0/%3$#:: 2111}

Segoe UI Regular Segoe Ul Regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890 1234567890

w5 0/%$#:2iM1{ ~50/%$#: 21 1{}

Calibri Regular Calibri Italic
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz abcdefghijkImnopqrstuvwxyz
1234567890 1234567890

-5/ %SHERI[1{} 5 (O/%5#Pil[]{}

Calibri Bold Calibri Bold Italic
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890 1234567890

50/ %$#E2i[I{} 5 (0/%5#E?i ]}
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Parametros de calidad

Calidad grdfica genérica: Es un logotipo retocado con accesorio estable, ya que se utiliza una tipografia sin serif con un estira-
miento en uno de los trazos de la letra Hy posee un elemento externo (triangulo), ambos sirven para aumentar su singularidad.
La tipografia utilizada es Sony Sketch EF, de rasgos continuos, con formas geométricas, de construccion simple, los colores son
planos. Es simple, posee un equilibrio entre los elementos.

Ajuste tipoldgico: este logotipo responde a la estrategia planteada, resaltando el nuevo nombre de la compaiiia, por eso la
marca esta compuesta sélo de un logotipo.

Correccion estilistica: el logotipo presenta caracteristicas que son afines con el rubro de la construccién como por ejemplo las
formas rectas, el color, la tipografia y la imagen general del mismo. Estas caracteristicas también estan presentes en los identi-
ficadores de sus competidores directos y en marcas afines al rubro.

Compatibilidad semdntica: el logotipo no hace referencia a un contenido semdntico en particular, ya que se plantea en la es-
trategia no relacionar a la empresa con una sola de las actividades que realiza.

Suficiencia: el logotipo cumple con este pardmetro ya que lo que se intenta es enfocarse en el nombre de la empresa y por eso
es suficiente la utilizacién sélo del logotipo.

Versatilidad: como se plantea en la estrategia el logotipo fue creado para que funcione en todos sus discursos, no como los
identificadores anteriores que se acotaban a una actividad especifica.

Vigencia: la empresa tuvo modificaciones de nominacion desde sus inicios (Asseph Hnos S.A.>Elias Fausto Asseph S.A.>Elias
Fausto Asseph e hijo S.A) las cuales respondieron a los integrantes de la empresa en su momento, haciendo que el nombre
pierda vigencia. Por eso se realizd el cambio de nombre a ASSEPH Empresa Constructora S.A. para mantener la vigencia a lo
largo del tiempo.

Reproductibilidad: Las caracteristicas y la forma del identificador permiten que el logotipo pueda ser reproducido en soportes
o materiales diversos.

Legibilidad: respondiendo a la buena reproductibilidad la legibilidad del logotipo es buena, ya que son dos caracteristicas que
“van de la mano”.

Inteligibilidad: el identificador puede ser reconocido en niveles normales de lectura ya que la reduccion del interletrado no

perjudica la decodificacién.
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ETAPA NORMATIVA

Pregnancia: debido a la simplicidad de la forma del logotipo, el retoque tipografico de la “H”, la unién de los caracteres, el
triangulo, el color y la sintesis grafica de estos elementos, |a totalidad del logotipo sea facil de recordar.

Vocatividad: el amarillo junto con el negro son colores que logran “llamar la atencién” porque generan un buen contraste y a
la vez en las piezas graficas se pretende utilizar estos colores en la misma proporcion que tienen en el logotipo.

Singularidad: este logotipo cumple con este pardmetro ya que se distingue de la competencia.
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ETAPA NORMATIVA

Criterios de disefo segun sus identificadores actuales

1990
ELIAS FAUSTO ASSEPH
£
St W
Para la construccion del nuevo logotipo se tuvo en cuenta criterios de disefio
2007 gue sirven para el nuevo identificador y las piezas guarden relacidon con sus
identificadores actuales:
- Colores distintivos.
- Utilizacion de lineas rectas.
- Unidn de los caracteres que forman el logotipo.
2010
Empresa Constructora S.A.
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ETAPA NORMATIVA

Determinacion de los soportes de aplicacion

Se redisefiaran las piezas de comunicacién actuales de la empresa y se proponen otras que son necesarias y que reforzaran la
identidad de la empresa.

Piezas actuales:

e Tarjetas Personales.

e Sobre americano.

e Sobre A4.

¢ Hojas A4 con membrete.

¢ Orden de pedido de compras.

¢ Orden de pedido de reparacion.
e Cartel exterior.

Propuestas:

e Grafica vehicular.

¢ Arquitectura visual.

¢ Carpeta institucional.

¢ Credencial de personal.
e Carteles interiores

Como estratégica grafica para los soportes se plantean lineamientos o criterios que se van a tener en cuenta para la construc-
cién de los mismos:

- Resaltaran el color como rasgo distintivo, mediante la combinacion del amarillo/negro que son contrastantes.
- Simpleza formal en los elementos de composicion.

- Homogeneizar las tipografias y colores para lograr un reconocimiento visual y armonia entre las diferentes piezas.
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CONCLUSION

Llegando al final del presente trabajo y haciendo analisis del contenido, el proceso y el resultado de disefio logrado satisfacen la necesidad
de comunicacién visual de Elias Fausto Asseph S.A.

Se considera que el Sistema de Identidad Visual favorecera a la identificacidn y diferenciacion de la empresa debido a que se tomaron
decisiones estratégicas como: el cambio de nominacion a Asseph Empresa Constructora S.A., la continuidad del uso de ciertos elementos
presentes en los identificadores anteriores (colores amarillo y negro, formas geométricas, etc.) y la creacion de un logotipo versatil (que
no acota a la empresa a una sola actividad). Es decir que, se consideraron parametros correspondientes a los paradigmas estilisticos del
rubro de la construccion, pero de una forma lo suficientemente singular. Siendo casi la Unica empresa de este tipo que, a nivel local, ha
trabajado su estrategia de comunicacidn visual de esta manera, con un sistema de identidad y sus correspondientes normas de aplicacion
gue aseguran su eficaz funcionamiento.
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ENTREVISTAS

Entrevista a Elias Fausto Asseph, fundador de la empresa.
Fecha: 15 de diciembre de 2009.

Yo: ¢éComo surgid la empresa? éPor qué se formo? ¢ Cémo fue creciendo?

Elias: Bueno en 1948 yo y mi hermano Aardn nos recibimos de Maestro Mayor de Obra en la escuela que ibamos en Santiago
del Estero, después mi hermano se quedo consiguid un trabajo bien pago en la ciudad de Formosa, un pueblo llamado Estanis-
lao del Campo, como empleado en el Ministerio de Comunicaciones, en el edificio de correo y telecomunicaciones.

Yo me quede en Santiago trabajando 2 afios en una empresa constructora como técnico encargado de la construccién de edifi-
cios escolares en diferentes puntos de la ciudad.

Posteriormente mi hermano me llama desde Formosa para que vaya a trabajar con él con la idea de formar nuestra propia
empresa, asi surgié Asseph hermanos, empresa constructora. Pero por diferentes motivos nos separamos y cada uno trabajo
por su cuenta.

Yo: ¢ Qué tipo de obras realizaban en ese momento con su hermano?
Elias: Obras de arquitectura y viviendas, escuelas, hospitales, es decir todo tipo de edificios publicos que nos contra taba el
gobierno y particulares también.

Yo: ¢ Después de esa separacidon que paso?

Elias: Yo decido crear mi empresa propia en el afio 1966 a la que le puse mi propio nombre “Elias Fausto Asseph, empresa cons-
tructora”. A partir de alli la empresa recién pudo salir adelante mas fuertemente.

Otro dato relevante es que en el aio 1985 mi hijo Daniel se recibe de ingeniero en la ciudad de Corrientes y el nombre vuelve
a tener un cambio pasandose a llamar Elias Fausto Asseph e hijo, junto con este nuevo miembro la empresa siguiod creciendo y
se dedicd casi con exclusividad a realizar obras viales incrementando en forma notable el parque de maquinarias por ejemplo
plantas asfélticas y 2 plantas de hormigén.

Llegamos a realizar obras en las ciudades de Salta, misiones, corrientes, chaco, Santiago del estero y Buenos Aires.

Yo: En la actualidad ¢trabajan soélo por encargo del gobierno? ¢O también por parte de particulares?
Elias: He... Con el gobierno la mayor parte porque son obras publicas y nos contratan vialidad nacional y provincial, la munici-
palidad es decir organismos oficiales. Obras particulares muy pocas porque no hay oferta, no existe la inversion privada.

Yo: ¢ Alrededor de cudntas personas trabajan en la empresa?
Elias: actualmente la estructura empresaria cuenta con un plantel de técnicos, contadores, administradores, ingenie-ros, obre-
ros especializados y demas personal alrededor de 200 personas.
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Yo: Sabemos que la oficina central es en Formosa, éla de Resistencia que seria?
Elias: la sede central estd en Formosa y hay oficinas de su propiedad en Resistencia desde donde se atienden las obras que se
ejecutan en esa jurisdiccion.

Yo: ¢ Cual es su politica comercial? ¢ Como los contratan?
Elias: Las obras se contratan a través de una licitacién publica o privada, para que sea adjudicada debemos presentar la oferta
mas conveniente, en algunas casos excepcionales la contratacion es en forma directa.

Yo: ¢Y cudl es el proceso licitatorio?
Elias: eso depende de cada obra, son todas diferentes, pero si existen dos tipos de licitacion.

Yo: ¢Cudles?

Elias: y la licitacidn privada el Estado elige a varias empresas e invita a participar de la licitacion y en cambio la licitacion publica
el Estado publica en los medios locales o boletines oficiales la obra y ahi pueden participar todas las empresas que quieran
o que tengan la intencidn de hacerlo. En algunos casos, segun la obra, la empresa forma con otra lo que se llama una “Unién
transitoria de empresa (UTE)".

Otro dato importante que me gustaria que tengas en cuenta es que en la provincia es la empresa con mayor antigliedad y la
Unica inscripta en el Registro Nacional de Empresas de obras Publicas, lo que permite contratar obras nacionales.

Entrevista a Daniel Asseph.
Fecha: 10 de febrero de 2010.

Yo: ¢ Cual es tu puesto de trabajo?

Daniel: Soy representante técnico de algunas obras que tengan que ver con la ingenieria vial y apoderado para cualquier tra-
mite administrativo. Mi actividad actual es gerente general donde coordino y controlo al gerente adminis-trativo y gerente de
obras.

Yo: ¢Existe algun servicio estrella en la empresa? Es decir un servicio que sea como lider o con el cual mas trabajan o les da mas
rentabilidad.
Daniel: Las gerencias de Administracion y gerencia de Obras

Yo: éRealizan control de calidad con el resultado final de sus trabajos? éEn qué consiste?

Daniel: Los controles lo realizan nuestros ingenieros de obras pero ademas estamos con una inspeccion constante por parte del
organismo para el cual realizamos las obras. Al terminar una obra se realiza por medio de la inspeccién una Recepcién Proviso-
ria y luego del plazo de garantia que varia segun las obras se realiza la Recepcién Definitiva.
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Yo: ¢ Cudles serian sus servicios/productos actuales?
Daniel: Realizamos obras civiles (edificios, viviendas) y obras Viales (pavimentos de hormigdn y de asfaltos, puentes y alcanta-
rillas, canales y redes de desagles pluviales).

Yo: Con respecto a sus clientes ¢ Cual es el perfil de sus clientes?

Daniel: Nosotros en este momento realizamos Unicamente obras publicas es decir q trabajamos con el estado como provee-
dores de obras. Ellos son nuestros clientes actuales, anteriormente trabajamos mas con clientes particulares pero al no existir
una demanda eso se perdio.

Yo: ¢ Existe fidelidad con sus clientes? ¢ Por qué?

Daniel: Los organismos del estado que contratan obras son varios como vialidades provinciales, vialidad nacional, institutos
provinciales de viviendas y organismos de programas nacionales con financiacion externa. Si hablamos de fidelidad depende
de cada caso, de cada obra también por la forma de contratacién de servicios.

Yo: ¢A qué forma te referis?

Daniel: Y nos contratan a través de licitaciones y esas licitaciones son de varios tipos, a veces nos contratan de forma directa
pero en casos muy excepcionales y la mayoria de las veces es a través de concursos que son las mismas licitaciones ya sean
publicas o privadas.

Yo: ¢ Cudl es la diferencia?

Daniel: En la licitacion publica el estado publica la obra y el que cree estar en condiciones de realizarla se somete al concurso
y en la licitacion privada el estado llama a las EMPRESAS que el cree correctas o convenientes, es decir no “cualquiera” puede
asistir.

Yo: ¢ Cuales serian sus principales competidores?
Daniel: i{Son muchisimas! Todas las empresas provinciales y nacionales.

Yo: ¢ Existe una estabilidad en el sector?
Daniel: No existe porque varian segun la situacién econdmica y de inversién del Pais.

Yo: éCuales crees que son los puntos débiles y fuertes en comparacion con la competencia?
Daniel: Debilidad, Hm podria ser la falta de capacidad en la realizacién de obras de gran monto presupuestario que son las que
te posibilitan crecer, y fuerte la experiencia porque tenemos mas de 50 afios en la construccion.

Yo: ¢Como se diferencian de las demas empresas de la zona?
Daniel: Porque tenemos el rubro vial y eso nos hace algo diferentes. Tenemos mucha experiencia en la construccion de obras

viales y las empresas viales no son tantas.
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Yo: ¢ Cual es el tamafio de la empresa?
Daniel: Mediana...pyme

Yo: ¢ Alguna vez realizaron un balance del crecimiento de la empresa desde que empezd hasta estos dias?

Daniel: si se realizaron balances pero no existe nada documentado pero la empresa siempre fue creciendo desde que empezd,
salvo los ultimos dos afios que se estanco por trabajar con precios malos y solo estar reconocidos por el indice irreal como es
el indec.

Yo: ¢ Como definiria el ambito en el que operan?
Daniel: Muy inestable, como siempre, y de alto riesgo.

Yo: ¢Como fue evolucionando el estilo directivo? éSiguen una estrategia en la direccién?

Daniel: Mantenemos una estructura de acuerdo a las circunstancias...pero seguimos una base principalmente basada en dos
segmentos: contable administrativo y técnico (presupuesto y ejecucion de obras). Lo mismo se ve reflejado en el organigra-
ma.

Yo: éExisten o existieron conflictos laborales de cualquier tipo? ¢Como los solucionan? ¢ Cual es el mecanismo para mejorar la
situacién?

Daniel: Problemas laborales o de accidentes se tratan con estudios juridicos que trabajan con relacion no directa en la empresa.
Para mejorar la situacion o los problemas que se presentan se trata de disminuir los riesgos de accidentes y una mejor relacion
laboral en las obras.

Yo: éTrabajan con una politica de retribucion o incentivos?
Daniel: En algunos casos si, como ser a los encargados de obras o ingenieros...depende la obra y del plazo de entrega de las
mismas

Yo: Si te pregunto sobre la comunicacién interna... icémo se comunican los trabajadores? ¢ Cuales son los medios (teléfono,
mail, cartas, documentos, paneles informativos)? ¢El ambiente de trabajo es bueno? ¢Es tenso?

Daniel: El ambiente es bueno, un ambiente bastante tranquilo en la sede central, los empleados tienen bastante antigliedad y
nos conocemos. El trato es informal en la sede y en las obras es diferente porque se trabaja con mas presién y los tiempos no
son los mismos pero en general si es bueno.

Yo: ¢A través de qué medios se comunican?
Daniel: La comunicacion es a través de teléfonos fijos, celulares, fax y e-mail.
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Entrevista Daniel Asseph, vicepresidente.
Fecha: 1 de Abril de 2010.

Yo: ¢ Cudles son sus principales competidores?

Daniel: son muchisimas, es muy dificil darte una competencia exacta pero bueno, Juan Carlos Relats, industrial y constructora
e inarco.

Todas las empresas tienen pero medianamente, son muy pocas las que tienen una buena identificacién. También es por el
rubro que no esta muy instaurado.

Yo: ¢ Quién realizo el primer logotipo?

Daniel: Como forma de comunicar la primera marca que nos identifico surgié como una necesidad de tener una identificacion,
de un lado una topadora, una maquina vial y del otro una hormigonera. Lo realizo un arquitecto que trabajaba con nosotros y
fue creada hace mucho tiempo. La nueva identificacién la realice yo hace mas o menos 3 afos.

No tenemos un disefio fijo, existen varias alternativas porque no trabajamos con un disefiador puntualmente. El logo nuevo
se cred para identificar de una forma mds simple, por eso cy a y se eliminaron las maquinas. En realidad buscamos lograr una
identificacién fuerte, respetar un prestigio, tener una presencia

Yo: éSe pensd en cambiar el nombre?

Daniel: Si, de hecho el nombre tuvo sus cambios desde que nacié la empresa. Pero creo que no es conveniente porque se res-
peta al creador de la empresa. En la ciudad el fundador es muy conocido, hay empresas que tienen el nombre del duefio y otras
un nombre comercial. Ademas nunca se pensé en poner un nombre comercial

Yo: Ah entonces ¢Elias es muy conocido, es muy importante para la empresa?
Daniel: Si si definitivamente, aparte de eso también es por quien cred a la empresa es darle un sello a quien llevo adelante a la
empresa, es muy notorio el nombre de él en la zona y la empresa es conocida por él.

Yo: éRealizan algun tipo de publicidad o soporte de comunicacidn externa?
Daniel: Muy poco, pocas veces, solo cuando se inaugura alguna obra y como forma de agradecimiento al gobierno, pero casi
nunca.

Yo: éCree q la empresa es diferente a las de su sector?
Daniel: Si... porque tenemos mas diversidad de rubros con lo que trabajamos, podemos hacer un edificio, una escuela, un puen-
te, un pavimento y las demas son mas acotadas.
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Yo: Entonces ¢Por qué uno de los logos tiene una ruta?
Daniel: Y la tendencia es que trabajamos muy bien en la parte vial simplemente por eso. Ahora se diversificaron los rubros y se
trabaja en varios lugares, en varias provincias pero esto también trajo problemas.

Yo: ¢ Problemas de qué tipo?

Daniel: Se ha perdido la efectividad muchas veces, las necesidades de ampliar la empresa ha dado la necesidad de abarcar
muchas cosas en muchos lugares y esto nos jugo en contra porque afecto a la efectividad. Pero también fue positivo porque
cuando un organismo andaba mal uno tenia la alternativa de ganar por otro lado. Se pensaba que en otra provincia era mejor,
por el tema econdmico y se fue buscando esa alternativa, eso fue lo bueno pero se perdid los controles de otras obras y ahi se
perdia la efectividad de las obras. Mucha gente trabajando, largas distancias y a veces no convenia monetariamente.

También en el pais en que se maneja es muy aleatorio, el gobierno fue cambiando hace 20 afios era diferente. Hoy en dia la
condicidon econdmica va cambiando todo el tiempo.

Los momentos de la devaluacién afectan todo el tiempo negativamente a las empresas y muchas de ellas se funden, nosotros
la superamos por una obra importante que nos dejo margen para llegar con los costos pero la situacién es muy dificultosa y
con un altisimo riesgo.

El problema actual desde hace 3 afios es que estamos en una etapa muy aguda y muy critica porque las obras se realizan con
precios muy ajustados y la inflacion sube y a los pocos meses las obras quedan fuera de precio y uno al intentar ejecutar dichas
obras, uno pierde dinero, porque los ajuste de precios del gobierno los hace en base a la tabla del indec y el indec nunca dice
la verdad. Es decir, el ajuste daba negativo y siempre habia que ponerle plata arriba.

Yo: ¢Esto perjudico a las empresas en general?

Daniel: Hoy en dia ninguna obra puede ser bien paga salvo las obras con precios muy acomodados que hay un arreglo muy
especial con el gobierno y esas empresas son las que estan ligadas politicamente con el gobierno actual, las otras empresas van
quedando al margen.

Lo que paso fue que las empresas chicas, algunas, desaparecieron por supuesto y otras mds o menos se pudieron mantener.
Las grandes crecieron porque les posibilitaban hacer, por arreglo econdmicos con el gobierno, obras muy bien acomodadas y
entonces esas empresas grande nunca alcanzaron a perder del todo, nunca desaparecieron. Ademas para ser obras necesitan
una capacidad econdmica a través de los bancos etc., es muy dificil crecer de golpe.

Yo: ¢ Ustedes no se manejan politicamente?

Daniel: No no, las empresas medianas como nosotros van desapareciendo, o sos grande o sos chica. Actualmente nos conviene
mas ser chico que mediano econdmicamente. Es una época dificil, el gobierno, la superinflacién, la econémica de la Argentina
en general, en fin, muchos factores.
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Yo: Al hablar del clima interno y de la comunicacién entre los distintos puestos ¢Como es el clima de trabajo? ¢Existen forma-
lidades?

Daniel: El trato entre nosotros es bueno, se respetan mucho a las autoridades pero todos hablamos con todos de los proble-
mas, colaboramos para tratar de generar un buen clima. Yo diria que somos como un equipo de futbol pero en el trabajo.

Yo: Un equipo de futbol... ¢ Por qué?
Daniel: Somos un equipo de futbol porque cada uno tiene su funcidn, su tarea y se trabaja en equipo para lograr el objetivo.

Yo: ¢ Cuales son los rasgos que mejor definen a los trabajadores de la empresa?
Daniel: Emprendedor, cumplidor, responsable, honesto, dinamico, adaptativo, eficaz.

Yo: ¢ Colaboran entre si los departamentos de la empresa?
Daniel: Si como dije antes trabajamos todos juntos.

Yo: ¢Qué imagen cree que ofrece la empresa al exterior?
Daniel: Como una empresa de trayectoria, con experiencia.

Yo: éSe corresponde con lo que es?
Daniel: Si medianamente si, nosotros queremos mostrar g somos una empresa que se mantiene con el tiempo que realizamos
nuestro trabajo responsablemente, trabajando en equipo, tenemos diversidad de tareas y somos eficaces.

Yo: ¢éY con respecto a la imagen publica?

Daniel: Nosotros no somos una empresa que nos relacionamos con el gobierno ni politicamente, como dije antes somos una
empresa apolitica. En este rubro es dificil con los afios mantenerse sin relacionarse con el gobierno. Muchas empresas, hace
décadas, se crean de la noche a la mafiana y son puramente politicas y esas son las que se vinculan con los medios y aparecen
en los canales.
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Resultados de las encuestas . .
Relaciones con el superior

H Muy bueno
HBueno
m Regular

H Malo

¢Como calificaria el clima interno?

H Una familia

B Unaselva

= Un grupo de amigos
H Un cuartel

m Un equipo de futhol
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¢Colaboran entre si los distintos
departamentos?

B Mucho
H Bastante

mPoco

' -

¢Cual cree que es la situacion actual de la
empresa?

B En expansion

H Mormaly estable
m Sujeta a factores aleatorios
m Dificultosa
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¢Quéimagen cree que ofrece al exterior?

B Muy buena
H Buena
" Regular

HMala

éSe corresponde esa imagen con lo que la
empresa es?

B Es mejor
B Es algo mejor
= Es algo peor

H Es peor
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Puntos tuertes

m tecnologia

H Direccion

® Imagen de empresa
B Surtido de servicios
H Atencidn al cliente

m Trayectoria

éLa empresa satisface a sus clientes?

M Jamas.
M Creo que no
= Creo quesi

M Siempre
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