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(' 

El Disoño, tomaao como una profesión, no es oxclusivamente la imagen o signo que toaos vomos y 
reconocemos, es tot:lo un proceso de planificación, organización e investigación, por meaio Glol cual los Dlsoñaaoros y 
Comunlcaoares Gráfieo5 traaucimos un propósito o un objetivo on un ~ya sea gráfico o escrito, y que tendrá la 
conaición do sor altamente comunicativo, esto os, que sea perfectamente entenaible, ri:conociblt: y sobre todo, agradable y 
llamativo. · 

E5 asf, que la realización de marcas y logotipos se ha convertido, sobre todo en estos últimos años, en 

tollo un proceso <lo Gliseño y comunicación que Glebe contar con una serie <le requisitos y parámetros obligatorios para que 
éste sea funcínal y concreto. Este proceso que: se me:nc;iona, consiste en todo un sistema y normativlzaci6n de la marca, 

que habrá lle ser representat:la en un símbolo o logotipo. Y la mejor manera do lograrlo es por mealo ae un MANUAL que 

nos pueaa aartoao el sorilao <lo utilización <le una marca, para que ósta l\~ue a realizar la función que se busca t:le ella: 
comunicar objetivamente un mensaje Gleterminaao, no lmport.anao el metilo que se utilice para su Glifusión. 

Act:ualmento, a este proceso <le sistematización <le marcas se lo ha llamado Imagen Corporativa, y 
consiste en que el manejo ae la imagon <le una empresa, ins"!;ituci6n o compai'lía sorá llevaao y aifunaiao a todos los niveles 

ae comunicación posibles. 





OBJETIVO PRINCIPAL 

La finalidad del presente trabajo. es proponer una nueva motodologfa para la adecuada elaboraci6n de la 

Imagen Corporativa de empresas y compañfas Mexicanas; esto último pensando en que las motodologfas que actualmente 

se conocen y manejan son áe autores y diseñadores extranjeros. ·°por lo que sus procesos y mecanismos están pensados 
para sociedades con hábitos publicitarios y mercadol6gicos muy diferentes a los nuestros. 

Lo '\U• se presenta en la siguiente Tesis os un análisis de las motodologfas de dos do los autores mas 
renombrados a nlvel lntemaclonal: 

Norberto Chávez 
Joan Costa 
En base a este análisis so ol:1tendrán los pasos o niecanismos mas viables para sor rotomardos y adaptados 

a la nueva metotlologla diseñada especialmente para '\Ue empresas o compañfas Meoclcanas puedan competir dentro del 

irum;ada Meocicano e Internacional a un buen nivel. 

Este m=ada. lo podemos situar como un lugar de Intercambio de mercancfas. pero el lugar no será un sitio 

fijo o predestinado, sino '\Lle será toda una árM creada·º delimltada por los medios de comunlcacl6n ('\ue variará de 

acuerdo a su alcance y penetracl6n); en donde estarán compitiendo marcas y logotipos de todo tipo, clase y género. Estos 

serán difundidos por todos 106 medios de comunlcaci6n posibles, creando asf, una competencia '\ue será por lograr, 

primero, la ldentiflcaC;f6n del púbflco y segundo, su preferencia. · 

Asf, este ~ lo podemos dividir en dos planos principalmente. Primeramente desde el punto de vista 
empresa o corporaci6n; en donde diariamente se tiene '\ue competir y' tratar de ser reconocido por empresas '\Ue tienen la 
misma linea de productos o servicios, asf como por toda la gama de compañÚls tanto nacionales como lntemacionales que 

cuentan con productos y servicios sumamente variados. 



Esta competencia diaria es i>or lograr un reconocimiento en el p6bllco, y es ªG\u( do~dé entra el s~undo plano 
del mercado, G\ue es el hecho de lograr ser Identificado y reconocido por el p6blico receptor, G\UO constantemente sufre un 

bombardeo publicitario de todo un mosaico de productos, servicios y haberes. 

Esta competencia entre empresas por el p6blico consumidor, se presenta e'n "tÓdÓs los l!J!lares en donde haya 

venta y consumo, sólo G\Ue va a variar de acuerdo a los hábitos propios de cada época y de cada sociedad, por lo G\ue 

podemos hablar de un mercada mexicana con características muy especffica5 G\Ue, como consecuencia, nos tienen G\ue 
llevar a una estra~ia publicitaria muy clara y precisa, y G\Ue es la finalidad del presente tral1ajo. 

QUE ES UNA IMAGEN CORPORATIVA? 

La mejor manera de entender lo G\uies una Imagen Corporativa será hablar de su historia y los procesos ·G\ue 
la han creado. 

La acción de identifieárse es una de las formas mas antiguas de expresion d~I hombre, ésta identificación se 
ha dado en la mayoría de las ocasiones por medio de los signos: desde el nombre y la firma persona~ hasta actualmente la 
superproducción Industrial y el· Intercambio comercial G\Ue ha llevado a las compailfas a procesos de identificación 

impresionantes. Esta acción de Identificar o marcar por medio de signos es aplicada d11 forma creciente por empresas y 
organizaciones, "como una estrategia fundamental de comunicación" (1): la marca es un signo material adoptado por las 

empresas para distinguirse, primeramente, de todas las demás y segundo, para distinguir sus productos, po51151ones y 
actividades comerciales e institucionales, para asr poder garantizar la autenticidad, el origen, la procedencia y la calidad 
de los servicios. 

Pero la marca ha teniao una fuerte evolución, de ser un signo (presentación de algo) pasa a ser significante 

(repr11511ntación de algo): el producto ya no es complementado por la marca, sino G\Ue la marca representa y garantiza. de 
tal manera ttue ahora compramos por la marca y no por el producto mismo. 



Esto ha ocasionado la industrialización, el desarrollo creciente de las empresas de servicios y la explosión de 

los medios de comunicación, pues toda empresa, institución, industria, corporación, etc. l:>usca su medio identificatorio, y 
para funcionar correctamente en los medios y en su entorno las marcas se repliegan y concentran en l:>usca de una mayor 

pregnancla y visil:>llidad en un entorno cada ve:z. mas saturado de estímulos visuales, pues el marcaje ahora sol:>repasa al 

producto que le diera origen y hoy se marca la fál:>rica, los vehfculos de reparto, la papelería de la empresa, la pul:>licldad en 

revistas, publicaciones, carteles en la vfa pública, televisión, radio, etc. La marca ahora es maanfficada por la acción de la 
pul:>llcldad y se Incorpora a la comunicación social, alcanzando un nivel altísimo de difusión, Incorporándose al sul:>strato 

cultural. 

Para IO!!Jrar ésta magnificaclón la marca se diversifica en todos los soportes técnicos y de difusión, 

insertándose en la complejidad de toao un sistema múltiple de significaciones y funciones. "Asf, de toda la Identidad 

concentrada en un SÍ!!Jno nacerá el concepto absolutamente nuevo de la Identidad PrO!!Jramada o lo que podríamos llamar 

Po~ca de Marc;a" (2). Esta po~ca es toda una estrategia y como tal, no puede fundamentarse Únlcamenu en el 

aspecto formal o gráfico, sino que tendrá 'iue multiplicarse en todas las redes que la marca teje a su alrededor. 

Es por ésto 'iue el disei'fo de la Identidad o Imagen ya no se limita a la simple marca, sino que se convierte en 

una disciplina en la que lnurvienen la Investigación social, la mercadaucnla, hábitos sociales, pslcolO!!JÍa, etc. Esta imagen 

tendrá que manifestarse ahora Cocparatjyamantt; esto es, difundirse por todos los medios posibles de comunicación, 

resistir el desgaste tanto de la competencia con otras marcas, como el tiempo 'iue tenga que estar vigente, por lo 'iue no 

solo debemos crear un conjunto de formas, colores, tiPO!!Jrañas, etc. sino que hay que crear todo un concepto que 

manifieste Ideas, connotaciones pslcol6gicas, personalidad, creatividad, etc. y sobre todo o,ue tenga una pregnancla para 

que pueda convertlree en un elemento veraz. 



POR QUE LO LLAMAMOS "MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA"? 

Sabiendo ahora como es '\ue los proc;esos publicitarios nos han llevado de una simple acción de marcar a 
toda una red de procesos y estrategias publicitarias me gustarla definir los términos "Imagen", "corporación" y "manuar' 

para '\Ue se tenga una Idea clara del por '\Ue se emplean para éste nuevo aspecto de la mercadotecnia. 

Comenzaremos con el término de~ 
Este término tiene dos acepciones, en la primera, "Imagen es un hecho objaivo, un efecto exterior perceptible, 

un registro, una representación , por ejemplo: tener o emitir una Imagen'' (:3) , c!st.a emisión de Imagen se puede remitir a 
una imagen pública o a una representación mental. En la segunda acepción de la Imagen se Je cataloga como un "fenómeno 

estrictamente visuar' (4). pLie6 al hablar de imagen se nos viene a la mente una representación gráfica, olvidándonos de 

las otras connotaciones '\Ue puede tener el término. 

Esto sucede con gran frecuencia en el medio de Diseño y Comunicación, por eso es conveniente '\ue para el 
presente trabajo se tengan en mente éstos dos aspectos, '\ue por otro lado serla contradictorio no pensar en ambos 

como íntimamente relacionados, pues sabemos '\ue nosotros como diseñadores podemos hacer gráfica o visual la 
representación de una persona, objeto o servicio, (aclarando '\ue esta interpretación puede variar desde ser un hecho real 

con cualidades reales, hasta una serie de conceptos '\ue pueden dar una ilusión de realidad). 

Ahora pasemos a Carporacján· 

Se entiende por corporación a una "agrupación de personas o asociaciones 'lue Integran empresas privadas, 

organismos públicos, y/o sectores de la comunidad a través de entidades representativas '\Lie pueden tener una labor 
económica, social o porrtica" (5). Si manejamos otro término como Institución o empresa corremos el riesgo de no tener la 

amplitud '\ue buscamos y '\ue el término de corporación si nos lo dá, pues podemos decir que abarca todo tipo de grupos o 

entidades 'lue son reconocidas socialmente. · 

Podemos ver '\ue al hablar de "Imagen Corporativa" nos referimos a la representación conceptual y gráfica de 
la personalidad, atril>utos, promesas, beneficios <'l;G. de un grupo de personas '\Ue buscan un reconocimiento social 

através de los medios '\ue sean necesarios. 



Y por último necesitaríamos definir Manual: 
Un manual es un libro en que se resume lo mas substancial o los pasos mas importantes de una materia o 

proceso. Por lo que necesitamos de un Manual para poder lograr que ésta Imagen Corporativa sea llevada .clara .Y concisa 

durante todo el tiempo en que sea manejada como medio representativo y comercial. 





"Por naUJraleza unitaria del ser, el individuo se presenta a sf mismo directa y totalmente con su sola 

pre50ncla, y precisamente por ésto puede ser representado Indirectamente o artificialmente" · 

Joan Costa 
(La Imagen Global p.21) 

QUE ES UNA IMAGEN CORPORA1JVA PARA JOAN COSTA 

Las empresas o corporaciones son mú~iples por nat;uraieza, y están compuestas por una estruct;ura 
compleja de personas fl'sicas y elemento5 técnicos, ubicados en espacios determinados pero diferent<:5, desarrollando 
determinadas funciones, materializando determinados objetivos y productos, con determinados fines según cual sea el 
nivel jerár'\ulco de los Individuos en dicha corporación. Por consiguiente, la naturaleza heterogénea, compleja y 
desagr~ada de la estructura organizativa y funcional de la corporación, la convierte en una "entidad fragmentada", un 

compuesto mu~iforme y dlsper5o en el espacio (aun'\ue con una evidente cohesión e Interdependencia Interna) lmposll>le de 
ser percibido totalmente. Por otra parte no todos estos component<:5 son de naturaleza vi6ual, 60n heterogénll05 o 
sul>stanclalmente diferent<:5. · 

La empresa pues, no puede ser prei;entada en su Integridad, ni tan solo en las diferent<:5 partes '\Ue la 
componen, sino siempre fragmentada. Con el fin de representarla en su realidad, Indirecta y di5eontinuamente recurrimos 
al principio de "slmboli~ción", y éste a su vez de loa signos, pues olios sintetizan su compleJ!dsd y traducen su anonimato 
esencial a través de una presencia indirecta l\Ue conatituirán un sistema de signos slmt>óllcos memorizal>les.(6) 



Lo '\Ue se acal>a de leer es la concepción de Joan Costa con respecto a lo '\ue es una empresa o corporación y 
su posil>le representación en la 50cledad. 

· Para él, la lnvestieación en l>usca de la verdadera Identidad de la empresa será lograda si se puede traducir 

en un sistema de signos, y planificarla en forma de un programa. Un Programa de Identidad , es dlseilar los sistemas de 

relaciones entre los signos ldentlficatorios conforme con las neet:5ldades prácticas de sus aplicaciones a mensajes y 
soportes diversos. Así el dlseilador se convierte en programador, pues asegura la continuidad y la coherencia de su 

tral>ajo: Diseila la Forma y la Fórmula, y ésto dependerá directamente de su talento creativo y planificador. 

En éste programa los grados de lll>ertad, en el momento de su Implementación, estarán determinados por el 
mismo dlseilador, independientemente de la posil>le Interpretación '\Ue se le pueda dar. Por ésto es Importante la 
capacitación de las personas '\Ue se harán responsal>les del Manual, en el caso de '\ue no sea el mismo diseilador '\ulen lo 

Implante. 

Pero lo '\ue es Importante contemplar, es '\Ue la organización misma del programa, 05 la '\UO asegurará la 
coherencia y el perfecto tral>ajo del Manual con el tiempo. 



METODOLOGIA 

El es'iuema de travajo de Joan Costa es muy sencillo: 
Primero suvdivlde el travajo total en tres áreas vase: 
• Planlficacl6n e Información 
• Dlseilo Gráfico 
• Implantación del Programa 

1..-tlta•ldn c.Ntrv. ri: .. 11zac16n 



La primera etapa, de información y planificación, está subdividida en do,; parte5: 

1.- Organización, en donde se recal>a toda la Información nece,;aria tanto del Interior de la compañfa como de 

su compaencia, así como las finalidades propias de la empresa. Después se designan y distribuyen trabajos y tiempos en 

común acuerdo diseiladores y directivo,; de la compañfa, y así se podrá presentar el esq,uema del Proceso de Trabajo. 
2.- Elaboración: ac;¡uf se analizará toda la Información obtenida y se clasificará y canalizará de acuerdo a las 

necesidades rec;¡ueridas. Se presentarán presupuesto,; de trabajo, informes a los directivos. Condiciones y necesidades 

técnicas para el mejor desarrollo del trabajo, y por úftfmo, en ésta etapa se presenta la redacción teórica del Manual de 
Imagen Corporativa. 

La segunda etapa, c;¡ue es la correspondiente al Diseilo Gráfico, es presentar primeramente los proyect05 y 
propuestas (bocet05) c;¡ue se tengan, tanto del logosímbolo como de todas las Implementaciones en donde será colocadoa. 
Aceptado ésto se desarrollará el proyecto en l>ase al texto ya elal>orado. Se presentarán las Artes finales (Originales 

Mecánicos) y se concentrarán en lo c;¡ue será el Manual, el cual será diseilado de acuerdo a la linea empresarial elegida. 

Por Úftfmo, la etapa de Implementación del Programa, se realizará al término del Manual (ya Impreso) y se 

pondrán en marcha las nuevas normas y estatut05 c;¡ue se han establecido en el mismo. 

A continuación se desglosa paso por paso todo el Desarrollo del trabajo para la elaboracl6n del Manual de 

Imagen Corporativa según Joan C05ta, ésto se presenta para poder obtener un mejor análisis mas adelante. 

A.- El equipo del diseñador gráfico estal>lecerá una serie de reuniones e Intercambiará uno,; 

daerminados documentos e Información con la dirección de la compañía, la cual establecerá las orientaciones pertinentes 
acerca de como se ve la compailfa a sf misma, cuáles son sus objetivo,; institucionales y como se proyecta en el futuro. 



6.- Simultáneamente, el diseñador recal>ará del departamento de mercadotecnia los datos relatlv05 
a: programa de fal>ric:acl6n, de productoo o e;ervicios, posicionamiento. ol>j"1;1vos comerciales y otroe; dat05 l>áe;icos de la 
política de mercadotecnia. Por otro lado ot>tendrá la6 informaciones pertlnentea e;olmi datos ol>j"1;1vos. cuantitativos y 

cualitatNo5 del mercado, la empresa y la compm:encla. 

C.- Reunidas estas Informaciones. el diseñador recal>ará 105 datos externos procedentea de otra6 
fuentea de lnvestlgaci6n.(neutra1"6). E6t05 dat05 a menudo ya ol>ran en el poder de la empresa. e;ln eml>argo es frecuente 

tener '\Ue llevar a cal:>o investigaciones especffic:a6 '\ue el dlsellador r""lulere. 

D.- 5e estudiará ahora toda la informacl6n cuidadosamente con el fln de extraer de ella el conjunto de 
dato5 útiles para la tarea. A partir de é6te momento el diseñador estará en condiciones de formular un05 "ol7jetivos del 

programa". 
En defin~a lo '\U" ee va tran6mit;fr 6al7emos '\ue 60n los aUll7ut05 de la per60nalldad de la empresa. en lenguaje 
slml1611co. pero éste ol7jetivo olivio r""lulere una lnterpretacl6n de la Identidad de la empresa. expresada en palaln'a6, y 6U 

traduccl6n expresada en forma6 vi6uales. Por lo tanto. hay '\Ue tener en cuenta ª'\uf el principio de '\ue cual"luler 6i6tema y 

00dig05 de significados. o d5 lenguajes, tiene intríneec:amente la lmposll>illdad de expresarlo todo en un s61o OOdigo. Este. 
heGho determina lo 11ue en la Identidad Corporativa es visuallzal>le efectivamente por sfml>ol05 y, por exclu1116n, lo 11ue no lo 
n. 
De éeto del>erii tomar c:onciencla tanto el dieellador como la empresa, puesto que lo que corresponde a 6U5 com<Jtld05 
inetltuclonales de comunlcacl6n, es precl5amente lo 'lue se puede expre5ar por medio de efml:>olos. 

Ha6t41 éste nivel de c:onceptualizaci6n del tral>ajo grMico, se hal>lará de visualizar l!trll>uto6 de la ldent;ldad. nto ee;, 

elml:>olizarlos. 

E.- 5e procederá ahora a la fae;e de análisis del material de comunicac16n existente 11ue comporta un 

exam"" (retrospectivo) de lae; evoluciones que ha experimenl:ado a "travée; del "tiempo la forma con '\ue la c:ompal'l"ia se hace 
Identificar. · 

Ee;te análisi6 permite localizar en primer lugar el grado de consistencia con '\Ue 105 sign05 visuales de la Identidad -

marca6, síml>olos, coloree;, tipografías- han sido aplicados a través del tiempo; taml>fén permite daectar la6 evoluclone!I 



y cambios experimentados en este sentido por la empresa en el orden de su identidad visual. En segundo fll!!ar, pondrá de 
relieve la eventual coincidencia '\Ue estos signos puedan presentar con Jos obj~ivos del Programa. 

Este anáfisfs del material también permite constituir un "lnventarid' de Jos elementos con '\ue la compal!'ia se comunica 
corrientemente con sus púbficos: material impreso administrativo, comercial, publicitario, loo eml>alajes, vehículos de 
transporte, etc . • Siendo estos soportes los '\ue habrán de vehlcullzar fa nueva Imagen Corporativa, interesa al dlsel!ador 
conocer tanto su diversidad y sus características, como sus condicionantes técnicos, a no ser '\ue el Programa impli'\ue 

caml7io5 en éstas áreas. 
Esta tarea debe complementarse con el estudio de c6mo se hacen Identificar fas empresas del stctor y de otros sectores 

afines. El disel!ador ol>tendrá la mayor información fconogr~ca posfl>le en el área nacional e fntemacfona~ con lo cual 
dispondrá de una amplia panorámica '\Ue le evitará posfl>les riesgos de coincidencia con otras situaciones gráficas 
existentes. 

F.- Simultáneamente con ésta tarea se lleva a cabo la lnv"6tlgacl6n sobre como el púbUco reconoce a 
la empr"6B. La flnaUdad de esta Investigación es: Primero, conocer hasta '\Ue punto el público identifica loe actuales 
signos, es decir, los reconoce sin aml>lgDe.:lad; Segundo, hasta '\ue punto loo asocia correctamente con fa empresa; 
Tercero, la nitidez con '\ue recuerda y memoriza estos signos, Cuarto, '\ué es lo '\Ue estos signos evocan -nivel de fas 
connotaciones- y si estos atril>utos corresponden d" algún modo a lo '\ue se ha definido "n loo ol>J~fvos del programa. 

En d!Oflnltiva se trata d" v"riflcar fa pertinencia o no de los signos ya existentes, para ser optimizados y capitalizados en 
el nuevo programa o para ser eul>stitufdos. 
Para llevar a cal>o estas Investigaciones será preciso recurrir al departamento de estudios y éste, d" acuerdo con el perfil 

de la investigación requerida por el dlseilador efal>orará el trabajo de campo. aaí como los métodoa y técnicas maa 

apropiados. 
Por aupuesto '\U"• cuando ae trata de empresaa '\U" apenas poseen un mínimo afatema de Identidad implantado, estas 

tareas serán menos determinantes en el proceso del trabajo. Cuando se trata de empresaa de nueva constitución ef 
trabajo ae centrará en los obj~ivoa y en el anáfiafa Iconográfico de la competencia. 



G.- Ya hal>Jendo hecho un detenido análisis de Jos datos obtenidos hasta aqu!, se someterán a un 
tratamiento lógico. De esta tarea devienen una serie de opciones posibles, sobre como orientar el trabajo creativo para el 
diseilo de la nueva Imagen: · 

- Conviene respetar Jo que ya existe en el nivel de identidad? En que grados? 
- Conviene ensayar otras soluciones completamente nuevas? 
- Sería tal vtz mejor depurar lo ya existente y optimizarlo? 
- Que es lo que convendrá conservar, suprimir o Incluir? 
- Concentrar la Identificación en un símbolo, o concentrarla en un logbtipo? 
- Una solución que reúna a las .:jos? 
- Que uso hacer de loo colores? 

- Solución cromática única o desarrollo de. CÓdígoo cromáticos? 
De todo éste conjunto de posibilidades se pueden llegar a definir dos o tres hip6tesis como estratégicamente 

viables despuós de la selección de proyect05. 

H.- Así se inicia la fase de proyectos gráficos. En esta fase se ensayan las diversas posibilidades de 
hipótesis que hemos tratado en el punto anterior. El trabajo gráfico consistirá ahora en explotar diferente!; caminos o 
lineas, para cada hipótesis. MÍ se eligirán dos o tres hip6tesis finales, las cuales darán fugar a ensayar cada una de ellas 

con una serie de desarroflos posibles. Los caminos que se desprenderán de cada una tendrán que ser pasos sucesivos, 
hasta exprimir todas sus posibilidades definitivas, lo cual dará lugar a la elección final. 
Cuando en esta fase de proyectos gráficos se han explorado fos caminos que mejor corresponden a los ol>Jetivos_ e 
hip6tesis seleccionadas, los primeros proyect05 son comentados con los dos grupos de trabajo: El dlseilador y los 

directivos de la compailía. Cuando la discusión, las sugerencias, las comparaciones y las eliminatorias ofrecen el camino 

que conduce a los mejores resultados, se procede a desarrollar estos proyectas. Puede profundizarse mas 60metiendo los 

proyectas candidatos a test. 

1.- El paso siguiente consiste en el deearroflo gráfico del proyecto seleccionado definitivamente. 5e 

. entiende que este desarroflo abarcará la determinación de los signos de Identidad en primer lugar. Estoe sígnoo, en la 



medida 'iue van siendo aplicados a d!fe,..,nte5 meneajes y eoportes, se estan organizando ya en función de unos vect;ores 
detenninadoo, o en atraa palat>ras , ee esta ya fonnaflzando la estructura vieual de la identidad. 

De esta fonna, aparecerán perfectamente definidos ios elemento5 e5tructurales '\ue hemos mencionado anteriormente y 

'iue ahora ee reviearan con mas detalle. 



J.- Finalmente, lo G\Ue define el P~rama de Identidad Corporativa en términoo operatlvoo, es una 
tarea delicada, precisa y muy especlalizada, G\Ue se incluye en esta fase del p!"O!!rama: el dlsei!o y la Confecci6n del manual 
de Imagen Corporativa. 
E51'e lil>ro de normas es la herramienta funcional y ejecutiva por excelencla para '\ue la empresa pueda aplicar, con 
Independencia del dlsei!ador, el nuevo sistema de su Identidad visual en todos los mensajes a lo largo del tiempo. 
Otros "'\Ulpos profesionales pasaran ahora a utilizar el manua~ Industriales, Proveedores de Materiales de Comunicación 
como podría ser, Impresores, agencias de pul>llcldad, fot6grafos, dlseíladores, Ilustradores, clnea5tas, fal>ricant<!S de 
rótulos, sei!allzadores, y ol>jetos promoclonales, pintores, lnterlorl5tas, etc. Por lo tanto, el manual del>e asegurar el nivel 
de claridad ln"'\ulvoca, y ejempliflcar, de modo directo y preci50, la soluciones a cada prol>lema de idem;ldad con el fin de 
evtt:ar int:erpn.t..clones erróneas 'lue llegarían a deformar la lmagén gráfica de la empresa. 

Todo e5te plan de tral>ajo lo refuerza con tres principios l>ásicoo '\ue tendrán '\Ue ser tomados en cuenta 
durante cada etapa del proceso de elal>oración e implantacl6n. Estos principios son: 

Principio 51ml>61ico 
Principio G~!tlco 
Principio 51nérglco 

. Principio de UniverNlidad 

- El Prfnclp!p füm!Wllc;q consiste en visualizar la Imagen de la compailfa por medio de sfml>olos (el sfml>olo es un 
elemento material o vfaual 'lue está en fugar de otra cosa ausente con la G\ue no existe relación caU5af y a la c;ual 
representa par convención), estos pueden ser síml>olos IGónicos, síml>olos llngüfstlcos o sfml>olos cromáticos, teniendo en 

cuenta '\Ue lo '\ue se representará son cosas que no son directamente ni fl'slcamente perceptll>ies. 
Este principio nos lleva a buscar laa "formaa" de la identidad empresarial, loa indicadores de au peraonalldad 

corporaúta, la proyección de su "sustancia"; en reaumen: lo '\ue la empresa es y pretende ser y comunicar. 
Estos .síml>olos serán representados por signas (unidad mínima de sentido) en donde se l>us'lue lo mas 

serrcillo y lo mas pregnante para lograr el mejor rendimiento comunicacional. 



- El PrlnGlplq Gtm!:iilt:!ro nos hal>la de una ""6tructura", de una fi!!uraclÓn formal o ari:tuttutura interna de la 
fonna. En el c:aso de la elal>oraalón de una Imagen Corpol"ll!;iva estamos hal>lando de estruatura a dos niveles: · 

a.- Primeramente la "5tructura '\Ue del>e hal>er en c:ada uno de 105 sfml>olo5-sign05 '\ue se empleen, pero 
irulepmtdientee uno de otra, cada una con su configuración vleua~ l>reve y pre¡¡ nante. 

I>.- Y después del>emoe enc;antrar estruatura en toda el sistema, ésta es, aómo del>en interactuar loe elementos 
represt:ntatlv05 y las nonnas '\UO 105 rigen como sletema. 

En éste c:aso es-tamos hal>lando de una interdependencia de loe elemeritoe comuniaacionales '\UO se dá ·par 
sf sala y '\lle par lo mismo hay '\Ut: narmailzar, aún cuando c:ada elemento del sistema eea perc:il>fdo por &parado y tenga 
su "5tructura propia. 

- En el Principio 51n6r¡ico se l>uoo8 '\lle un conjunto de elementos de dlmrente naturaleza y función i;esn 
l~ratlos a un sistema comuniaacional complejo, y '\UO este funcione optimamente. Este &rá un principio fundamental 
para '\lle todas las normas dispuestas en el Manual funcionen por sf solas y '\Ue el reeull:ado de todas ellas sea una 
comunic:ación dlreata y aonclsa de la Imagen Corporativa. 

- Y par 6ttlmo el Prindpio de !Jn!vG!!il!ldM en donds se 17u5eará di6tlllar la IJTUl6en !>ajo una aoncepción 
unlversall6f.1i, '6to ""· tl51'ar conacienue de la temporalidad del Manual: una Imagen corporativa e5ta hscha para ·durar un 
lapso de tismpo l>astante largo en el medio de las comuniaaciones par lo '\UO no puede estar sujeto a modas paea.)mis, 
pero tam17ién del7em05 contemplar el hscho d11 11ue el tiempo desgaste un m11neaje, aef como t.tml7fén este mismo pued11 
reforzar una imagen l>ien dl&ilada e Implantada. 

Taml7ién del7emoe pensar '\Ue la finalidad del Manual es '\UO la imagen aparezca en una diversidad de soportes 
y medios amplfsimo, y '\Ue por lo mismo del7e &r lo 17astante versátil para poder acopta1'611 a cual'\uier situación, y en e511 

casa se del7e tomar en cuenta el no hacer uso o"5oleto de ésta Imagen para evitar '\ue el p6171ico receptor se canse de ella, 
pero contemplando el hecho de 'lue la difusión taml>ién reimpr~na el recuerdo. 

Por últ!mo del>emos pensar en el mundo de personas a las '!Ue llegará el mensaje: 'lue va a &r indetenninado 
pero siempre &rá muy importante, independientemente de '\Ue podrá iitl911r a difereiites pafees, culturas e ldeolagl'ae. 
Del>emoe pensar en el mecanismo fundamental de "'lulii17rio. 



E5to5 principios (\UO Joan Costa marca como fundamentales para la optlmlzact6n de una Imagen Corporativa 
son la ¡,ase para (\Ue la conceptualizaci6n, la creatividad y el tra¡,ajo gráfico de la creacl6n de una imagen tengan su 
sentido de programa. 

En el manual se hallarán perfectamente explicadas todas las soluciones fundamentales a las cuestiones de la 
personalidad gráfica de la compañia, de sus comunicaciones visuales y audiovisuales. De este modo, cual(\uier duda estará 

resuelta de antemano. El manual a su vez será estricto y flexi¡,fe, de tal modo (\Ue nunca la falta de rigor pueda detiilitar la 
pregnancia de la Identidad, pero tampoco el exceso de rigidez pueda asfixiar la creatividad. 

Los contenidos del manual vienen determinados por el plan (\Ue se ha trazado para crear y desarrollar el 
programa y tamtitén por las pecullaridlades de la empresa en materia de comunlcaci6n. El manual al1arcará todos los 

elementos tiásleo5 del sistema de Imagen. desdi: la llXpllcación di: como han sido creados i:5to5 signos di: ldi:ntidad y por 
qué. hasta el modo correcto de reproducirlos y aplicarlos en los diferentes aoportes. 

He aquí el modelo (\Ue Joan Costa propone para el contenido dol manual. Por supuesto que este modelo puede 
dll5arrollarsi: dando lugar a una ampllaci6n del número de capítulos según determinen las nece5idades de comunicación i:n 
cada caso concreto. 



Prei;entación 

Introducción 
Ol:>jtitivos del Programa 

Vocal>ularfo 

Los signos de identidad 
~atipo 

5fmbolo 
Identificador 

Gama Cromática 
Uso de los Colores 
La estructura visual de la Imagen 

Tlpograifa Corporativa 

Normas Tipográficas 
Sistema modular de Diseño 
Formatos 
Elementos Gráfleo5 

Compaginación 
Aplicaciones 
Impresos Alta Dirección 

Impresos Comerciales y Administrativos 

Publicaciones lnst~uclonales 
Publicidad 
Anuncios, Carteles, Cine, T.V. 
Envases, Etiquaas, Embalajes 

Material Punto de Venta 
Material de Exposiciones 
Material de Promoción 

5eñalizaciones 



CONCWSION 

Para Joan Costa el elaborar una Imagen Corporativa es el punto clave que no6 puede llevar a unfficar un 

organismo tan multifac;étfco como lo puede 5er una compailfa o in5tttución, por lo mi5mo, para '\Ue esta imagen pueda 5er 
17"rfectamente llevada y "traducida 5e requiere de q,ue el diseilador, además de di5ei'lar realice funciones de programador y 
administrador de todo éste 6lstema de 6ignos. Esto nos lleva a que no cualquier dlseílador pude realizar b.;u tral>ajo: se 

necesita de un conocimiento previo de éstos campos para poder manejar todos los posibles problemas que se pudieran 
pre5entar, o en un momento dado, 5fno 5e tiene éste conocimiento se del>erá consultar a pere;ona6 especializadas en 
éstos temas o incorporarlas al equipo de tral>ajo. 

Los puntos que maneja como claves para que el proceso y desarrollo del tral>ajo de elaboración del manual 

sea óptimo, asf como para la lmplementacl6n del mismo, son la organizaci6n y la comunicación. Estos dos puntos deberán 

ser manejados entre el equipo de dlseiladores junto con los directivos de la empresa desde el principio para que al final el 
mismo manual tenga éstas características: organización y comunicación en 5us diferentes partes y contenidos. 

El trabajo de Investigación que él propone para obtener los datoe; que buecamoe; o requer!moe;, ee; 
básicamente a nivel mercadoi6gico; sugiere que ésta investigación sea tanto de sus producto6 o 5ervicios, as! como de su 

competencia a todos los niveles; el problemas es que no nos propone un proce60 por el cual se pueda ol>tener ésta 
lnveetigaclón, euglere que sea mandado direc;t;amente al departamento de mercadotecnia; con ésto pueden suceder doe; 

cosas: que la compañía , si es pequeña, no cuente con éste .:lepartamento, o si no, que no se tenga control eobre ésta 

investigación pues no se hizo personalmente y puede suceder que en un momento dado no tengamos la información que 
realmente necesitamos. 

En !>ase a ésta investigación ol7tendremos los dato& que noe; proporcionarán los atributos báe;icoe; de la 
compañía. Ee;tos datos estarán primero en texto y despuée; hab.-á que "traducirlos a e;ímboloe; o formas visuaiee;. Teniendo 



en cuenta que no todo5 "5to5 atributo5 podrán 5or repre5entado5 vi5ualmente, ol7tendremo5 un parám..tro de 5olocclón 
que n05 ayudará d"5de un principio a vi5uallzar la posible Imagen a proyectar. 

Otro5 procedimientos que n05 propone, y que· 105 considero muy acertad05 para que el trabajo de búsqueda. 
de la Imagen sea muy concreto y correcto son, en primer lugar, hacer una historia retr05pectfva de tod05 los sfm!iOlos 

representativ05 que ha tenido dicha compa!!'ia, así como una encuesta entre el público sobre 105 a5pectos memorlzables y 
retentiv05 de la imagen usada en ése momento. Con éstos d05 paso5 se sabrán las coincidencias que hay entre la arrtlflua 
Imagen y la nueva lmagon propuesta, y asf poder saber sobre que lineas n05 moverem05: reálse!lo, adaptación, sustitución, 
etc. 

La etapa de diseño considero que está muy completa pues propone todo un proceso de bocetaje: empezando 
por realizar una serle de boc..t05 de Idea, después hacer una 5"Guencla de selocclones hasta poder terminar en l>ocetoo de 

ccíncreclón, en donde se elejlrá la propuesta mas adecuada para todos 105 fines buscados. 
Con ésto podemos estar seguros que la propuesta oUtenláa hasta el final será la mas adecuada y correcta. 

Por Último Joan Costa rige todo su trabajo en cuatro principios: procurar simbolizar todos aquellos 
atrll>utos mas vlal>les y representativos; lograr estructura tanto en el sfml>olo final como en todos los elementos 

representativos, así como en todo el Manual de Imagen Corporativa; que todos 105 elementos y normas que se manejen, 

por muy dispares que estos sean, estén i~rado5 al sistema, y que todas nuostra5 decisiones estén basadas sobre el 
hecho de 'lue la Imagen no del>e tener temporalidad ni moda, asf como de que el púl7flco receptor será universal. Como 
podem05 ver es difÍcll poder manejar todos éstos elementos durante todo el proceso de la conceptualización del Manual, 

pero son tan importantes que en un momento dado se tendría que analizar si este trabajo se realiza indfvláualmente o en 
e'luipo. 

La metodología que acabamos de analizar, como nos podem05 dar cuenta, está falta de algun05 elementos 

que dentro del proceso, en un momento dado, son Importantes para elaborar. correctamente una Imagen; en éste caso se 

podrán complementar con algunos otras propuestas. 





" La Identidad del sujeto constituye un sistema de mensajes completoa (\UC pueden manlfcatarac en todoa y 
en cada uno de aua componentea, desde loa creadoa y utilizadoa específicamente para ldentlffcarlo, hasta ª<\uelloa 

elementoa no esencialmente s~nlcoa, pero que connotan rasgoa y valorea de Identidad " 

Norl:>erto Chávez 
(Imagen Corporativa, p. 27) 

QUE ES UNA IMAGEN CORPORATIVA PARA NORBERTO CHAVEZ? 

El incremento de la competivfdad, la eatridencla y la saturaci6n informativa, la alta magnitud de mensajes 

deaordenados por lograr masificación de consumo y la proliferación de entidades que "que deben hac;erse o(r'' 60Clalmente, 

son todoa fenómenos confluyentes de una saturación cuantit.atlva de operaciones comunicacionales convencionales que 

oxlgen el paso a un caml>lo cualitativo en loa modeloa de comunicación: 

" Toda realldad queda reducida al discurso que sol>re ella se emite: el significante es lo significado" 

La comunicación 60Cial y sw; medios pasan entoncea de área t.1ctica complementaria de la producción, a un 
campo estratégico del desarrollo. Asf la comunicación socia~ que en etapas anteriores se lnterpretal>a como un fenómeno 

referido a planoa esencialmente extraeconómicos, hoy ae asume como un mecanismo especfficamente económico. 

La Ideología ingresa tam!>lón en el mercado como mercancía y, mas aún, como medio de reproducción del 

mercado. El anclaje entre emisor y receptor, entre oferta efectiva y demanda potencial lo materializa la propia mercancía, 

pieza transaccional que reúne en sf misma loa intereaea del vendedor y las oxpectativas del comprador, pero ahora el valor 
del producto -ol>jetivo- caml>ia al productor -subjetivo- y desplaza los contenidos de la comunicación hacia el emisor, y 
Ó6te se vale principalmente de la ideologías para lograr aus finea. 

Gracias a esta priorlzación del emisor, el conc;epto de comunicación se vierte dentro del concepto mas glof7al 
de 11imagen1i. en tanto que ésta es representación del emisor. Y el concepto de Imagen, dinamizdo por el incremento de sus 

connotación verbal experimenta una verdadera potenciación de su contenido y función. Entidades cuya 11Jmagen11 era un 



· resultado espontáneo, col:>ran ahora institucionalidad y con ello, una identidad Intencionada, ejercida y manipulada 
con6Cientemente. 

Y ª'luí es donde veremos 'lue Ja "pul:>ffcldad" -su función esencialmente persuasiva- sufre un desplazamiento 
hacia áreas no conocidas pues se tiene 'lue ser canalizada en términos de Ja "Imagen". Esta Imagen Corporativa se 

expande conceptual y prác;t;icamente invirtiendo a Ja pul:>licidad, pues en cualG\uiera de sus modalidades con5tituye ahora 

uno de los tanto5 canales para la emisión de esta Imagen. 

De la gráñca hasta la indumentaria del personal; de la ar'lultectura y del aml:>iente Interior, hasta fas 

relaciones humanas y estilos de comunicación verl>af; de los recursos tecnof~icos hasta fas acciones fuera de fa 
institución; son portavoces de fa identidad del organismo, o sea "Canales de Imagen". Y col:>ran una importancia inédita al 
punto de exigir una atención especlalizada y un ~atamiento técnico sistemático creando un mercado potencial: El 
Mercado de fa Imagen. 

EJ mercado así creado plantea, por fa novedad de su demanda, ciertas reestruc;t;uraciones en fa oferta. 

Controlar fa Imagen es actuar sol:>.,, Ja identidad, o sea crear -o recrear- a una entidad. Esta tarea excede por completo 

la fal:>or de los "medios de comunicación". 

A5L ef disei!o de fa Imagen Corporativa será el diseilo de Jos recursos de comunicación de fa identidad de una 
corporación o in6tfl;ucfón, orientado a producir una determinada imagen púl:>lica de fa misma. 

E6te df51:ifo consiste en Ja selección de los slgnificante6 'lue mejor canalicen los sentidos Intencionados para 
lograr una imagen púl:>llca óptima; pero siempre apelándose a códigos socialmente vigentes para asf co~ofar la lectura 
del signo ldentfflcador, de cara a ,,,primir ª'luellos mensajes identificado,,,.. emitidos de mc><:lo espontáneo y 'lue 
conducirán a una Identificación divergente del proyecto institucional 'lue ha sido planeado con6Clente y voluntariamente. 
la intervención de diseilo es, por la tanto, ~ntiva de ciertas tendencias pero, potencladora de was. 

Este diseilo de la Imagen Corporativa no opera sol:>re ol:>jetos, sino sol:>re "discursos;'; y tampoco act<la sol:>re 
mensajes, sino sol:>re "sistemas" (repertorio de piezas más o menos coherentes). Por Jo tanto se del:>e dar unidad tanto en 
los contenidos semánticos como en sus modalidades estilísticas y en canales o mensajes totalmente heterogéneos. 



51 liajo la lento do la lntorvenc:i6n no entra la totlllldad del unlvor!IO dlec:urelvo de la c:orporac:i6n, el proc:oeo no 
'tleno garant!as do c:ontrolalillldad. Puee todo c:omponento fuml del programa com1 el rleego do 11YOluc:lonar c:onfonno a 
prlnc:lpios no ""°6arlamento c:ompatlliles c:on el sistema y, en eee c:aso, poi:lña d~ullltirarlo y d#tnllr la unlvoc:ldad del 
dl5c:ureo c:orporatlvo (7). 

E6to o.uo acabo de presont.ar, es el resumen de la c:onc:epc;l6n (\UO Nomrto ~ 'tleno reepec:to a lo (\UO ea 
una Imagen Corporativa y la noc:esldad o.uo hay de ella. A c:ol!tlnuac:l6n se presenUlrli la metodologfa (\UO el propano para la 
pmgramac:i6n y olal>orac:l6n de el Manual de Imagen Corporativa y flnalmento se preeentarli la c:onclus16n solire dlc:ha 
metodologla. · 

• 



METODOLOGIA 

Pará Nortierto Chávez media una lal>or de programación muy exhaustiva, entre la d~ión de la necesidad de 
Intervenir en el campo de la imll!!en y la comunicación y la intervención e;ol1re éstas. 

Este e6 un procee;o técnico por el cual se elal1ora el conjunto de r"'\uerimlentos ee;pecfficos que del1erán 
satisfacer fa6 necee;ldades de Imagen y comunicación de la compañi'a. 

E6ta intervención estará determinada por la Incidencia de factoree; tale5 como: 

- Nivel de complejidad del organismo 
- Grado de gravedad de su prol>lema de ldem;iflcaclón 
- Condlcloruim;ee; administrativos 

- Condiclonante6 pree;upuestarios 
- Tiempos y ritmos exigidos en la lm;ervenclón 

Por lo tanto del>erá die;el!.are;e un modelo operativo particular para cada caso. No ot>stam;e ÍO<lste un modelo 

general del proce60 que permitirá un orden necee;ar!o, e5to es, un modelo de carácter genérico. 

Norl>erto Chávez divide el procee;o general de programación en dos etapa6: Anarrtica y Normativa. 
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. - La etapa Analftlca se sul>divide en cuatro fases: lnves~ación, en donde se recopila la materia prima. 
ldentificaclon y Sistematización, aquí se prollucen los instrumentos analíticos. Y por Último Diagnóstico en llonlle estos 
instrumento5 se aplican a la información primera para elal>orar este lllagnóstlco. l.o5 pa505 anteriolres permitirán 
postular una Pólitica General lle lmágen y Comunicación que pollrá o no coincidir con las lineas lle gestión vigentes. El 
lllagnó5tlco -precisamente por su caracter integral y lletallado- hal>rá lletectallo en que campo lle la gestión se 
orfglnal>an los pro!llemas, permitiendo conocer entonces si la. política de Imagen y comunicación actual llel>erá ser 

rectificada o afianzada. 

- En la etapa normativa encontramos tres fases sucesivas: En la primera se realizará la formación de 
la Estrategia en genera~ en· donde se estipula en que campo se localiza la Intervención ya sea exclusivamente en lo 
comunlcaciona~ en lo operativo o en lo general. Después viene el Dlseifo de la Intervención en general en donde se lliselfará el 

operativo concreto que articule y canalice las formas de actuación. Por Último se elal>oraran 105 Programas Particulares 
que con5tituirán las normas a las que del>erán ajustarse los dl5tlnto5 proyecto5 o propuestas técnicas. 

Este modelo de 5ecuenclas (con las necesarias adaptaciones) con5tltuye el "esqueleto" de todo proceso lle 
Intervención planificada. A continuación se presentará dicha metodología paso por paso. 

PRIMERA ETAPA: 
INVE5TIGACION 

Loo ol>jetiv05 prlncipale5 de ésta primera etapa son: 
a.- Producir una materia prima informativa. 

!>.- Instalar al programa en el contexto lnstituclonal concreto. 

Esta Investigación tiene que realizarse en los cuatro niveles que tiene una compai'lfa: 
• Realidad institucional: Se reconstruirá el organigrama operativo y se recopilará la documentación oficial 

sol>re la compañia y sus proyectos. 



• Identidad Institucional: Para. fosrar eu Identidad 1511 liuecará con lo& agente6 lnurnoe, 6116 
lnterpnstaclonee, 11ue verslon11& del proceso de d1111arrollo de la lnetltuci6n, 11u 111tuacl6n Inmediata y 11ue per&pect1vae • 

• 1 rnagen lnetltucional: 5e l>uecará en I05 reelstroe de datos y por ~mentos eepecfflcos. a travé& de I05 
lnúrpm;es lntemoe y eictemoe cual 11& la Imagen pública actual 

• Comunlcaci6n lnetltucional: 5e recopilará el material comunicacional y ee reel5trarán lae caracterfetlcas 

Una documentacl6n elmllar delierá ol7tenerse de las entidad11& aMfogae a la compallía, pues 
constituirán la baee eobre la cual habr.S de deflnlree la Identidad y las estrategias . 

• 



IDENTIFICACION 

En esta fase se tral>aja la identidad interna y la identificacl6n pÚl:>llca o imagen. Siendo los 
factores que afectan mas directamente a la identidad institucional: el modelo o proyecto lnstituclonal interno, la Imagen 
institucional externa y las condiciones particulares de la lectura púl>lica. 

Estos son los pasos qu' hay que seguir para ol>tener el Uxto de identidad: 
1.-Extracci6n de atril>utos '1ásicos: se selecclonará la "totalidad de las características o atrl'1uto5 

identlficatorios que resulten eficaces. 

2.-Después se anallzarán los modelos extrafdos por las entidades análogae o'1rando como 

parámetro para permitir ordenar el material anterior y definir los atri'1uto5 genéricos y los especfficos. 
· '3.-Se cotejarán las finalidades de la compañfa con las condiciones efectivas de comunlcacl6n y con 

su audiencia real, al>arcando dos planos: la compañia como una entidad única y glol>a~ as( como la compañfa que aparece 
como una entidad polifacética. 

. f'ara la funclonalizacl6n del discurso de identidad se del>e llegar a determinar no solo "lo que la 
entidad es", sino mas precisamente "lo que del>e comunicar''; as( que las simples necesidades de sfntesis y clarldad en la 

identificaci6n exigirán la detecci6n de los atril>utos o rasgos mas característicos, además de que la opin16n pÚ'1llca será 

un corrector del mismo Uxto, o sea un parámetro. 
Este Uxto constituirá el instrumento. que permitirá determinar de modo directo cuales serán los 

recursos de Imagen a explotar, permitirá la emlsi6n de un diagn6stico especffico, proveerá 105 contenidos y estilos, además 
de la ret6rica general de 105 programas de intervenci6n so'1re cada una de las áreas de comunlcaci6n. 

Sl5TEMATJZACION 

Consiste en la definlci6n de un sistema 6ptlmo para la emls16n del discurso de Identidad 
corporativa. Siendo el "carácter'' el factor determinante del modo "personar• de comunicarse de la compai'lfa, el qué 
definirá que canales ee utilizarán para comunicar, qué meneajes y a qué receptoree. 



La lal>or de 6l6tematlzación se desarrolla en tre6 pa606: 

1.La formulación explícita del l'l!pertorio completo de r'l!CUr606 comunlcaclonales de la compallfa: coll616te 
. en el registro de 106 canales con t:tUe la Institución ha de transmitir 6U Identidad a su audiencia, y las fuentes de las cuales 
se oxtracrán son la ol>servación directa del campo comunlcacional de la compañia, la consideración de 106 rccur606 

des~06 por compal!fa6 análogas y las altcmativas superadoras de 106 rccur606 en U60 asf como el anállsls de la 
evolución del contexto. 



2.·La reformulac16n del repertorio de canales i;omunlcaclonales en parámetros o divisiones clasificatorias: 
Esta clasificación de los canales en diferentes parámetros, parte del hecho de 'lue la i;ompañfa es un órgano 
multlfadtico, por lo '\Ue es Indispensable ordenarlo en sistemas relativamente autónomos y manlpulal>les por separado. 
Los parámetros por los '\Ue se logrará esta segmentaci6n son tres: 

• Puede intervenirse produciendo una primera segmentación: dei i;onjunto total de mensajes corporativos se puede 
segregar una dlmensi6n de mensajes: ios imaginarios, 'lue serán ª'luel segmento rderido a la identidad ·de la lnstituclÓn. 

• Un segundo parámetro es el 'lue considera los modos de emlsl6n de los mensajes: los soportes estal>les i;omo 

podrfan ser papelerfas, foiietos, put>Ucaciones, "'luipo, mol>Ulario, etc. y los soportes varlat>les 'lue son singulares, 

lrrepetit>les y 'lue se realizan a la medida del acontecimiento particular. 
• Un tercer parámetro será en el aspecto lingüístico: 

• lo ilngüístii;o: el lenguaje y los c6digos verl>ales, 

• lo semlollngüÍ5tlco: lenguaje oral y los c6dlflos de indumentaria, 
• lo seml6tico: el arte, la escenografía, la dei;oraci6n, 

• lo semloergon6mlco: semióticas Impuras, a~ultectura, "'luipo, etc. 
::5.·La aplicación de dichos parámetros al conjunto de recursos de la compallfa para poder producir la 

matriz comunlcaciona~ estará d«!terminada por el tipo de emisor, tipo de receptor, i;ontenldo del menea.Je y las 

cln:unstanclas de emisión y ~pc;ión. Lo rocomewlile será '\Ue atraviesen la totalidad de la org.anizacl6n en diferentes 
niveles de i;omunlcación y 'lue eellale asl la diversidad dei discurso. E6to6 niveles se pueden clasificar en tres: 

• Nivel <O<temo, '\Ue es el conjunto de ...,laciones ental>ladas con los destinatarios o ~pta...,,; directos de la 
actividad de la institución. 

• Nivel interno 'lue es el 'lue se dá entre los propios agentes de la compai!fa: sus areas, departamentos o 5"Ceiones 
y los mieml>ros '\Ue las integran. 

• Nivel institucional '\Ue, 'lue son las relaciones mantenidas con otras Instituciones de todo tipo y rango. 
La sistematización de las actuaciones comunicacionales, como vemos, está integrado por los 

canales '\Ue manifiesten los rasgos significativos de la entidad así como los rasgos sf!lnificativos de sus conductas. 



Un dlagnÓ5tlco útil para la elalioraclón de un programa de identidad tiene 0¡ue aliarcar 

a"5oh.1tamente tod06 los carripo5 de la compal'lfa. Podem06 hacer una sul>dlvisión de "6tos campo5: 

- Un campo general Integrado por las cuatro esferas con6tltuyentes de la compaff'ia y l>ásicamente es 

detectar en cuales de éstas cuatro esferas se producen los conflictos o prol>lemas l>áslcos y la ·c:ausa de las mismas: 

• Realidad Institucional: Detectar a0¡uellas características 0¡ue puedan incidir en la Imagen: ol>jetos, funciones, 

campo de actuacl6n, tipo de actividad, estructuras operativas y recursos materiales humanos, asf como la 

situación econ6mica-flnanclera, planes en curso, lnterlocuton:s, etc. 
• Identidad Institucional: El ol>jetlvo será seilalar la relacl6n entre el discurso óptimo de Identidad de la compa!ffa y 

el tipo de representaciones ésta posee acerca de si misma, para asf detectar ol>stáculos Internos. 
• Comunicación Institucional: Se detectará el estado del aparato comunlcaclonal en la Institución, su grado de 

funcionalidad o compatlliilldad con el proyecto de Identificación. 
• Imagen Institucional: Se detectará y medirá las variantes e intensidades de las coincidencias o de5eolncldenclas 

entre la lectura púl>Jlca de la Institución y la Identidad 0¡ue esta aspira a comunicar e Instalar en su audiencia. 
Básicamente es detectar en cual o en cuales de las cua-cro esferas analizadas se producen 106 conflictos o 

disfunciones l>ásicas y las causas de las mismas. 

- Un campo particular representado por el área de la comunlcacl6n Institucional en sus ues sulislstemas: 

• Sistema de comunicaciones: AD¡ui se hal>rá de evaluar tan"t;o los aspectos comunicacionales -la operatividad de las 
comunicaciones- como 106 medl06 grátiC06, papelería, pul>Jlcaciones, los medl05 mlxto5, medios verl>ales dJreaos, etc. 

•Sistemas del en"t;omo: Del>erá medir l>ásicamente la coherencia de lenguajes en-cre elementos tan distantes 
como un edificio y una vajllla y su compa-Cil>llldad con el discurso de Identidad óptimo. 

• 516tema de actuaciones: 5e daectará el grado de coincidencia enue Jos estilos y háliitos de conducta del e<\ufpo 
humano y 106 contenld06 de Identidad a comunicar. 

La sul>dlvisión y los paráme-cros sol>re los 0¡ue nos 11asaremos son: los más generales, representad06 por los 
rasgos del modelo óptimo de la lnst11;ución y Jos parámetros especfñcos, representados por los rasgos del modelo óptimo 
de cada área o nivel Interno de la lnstl1;ucJón. · 



POLITICA DE IMAGEN 

Los productos de las tres faeee anteriores permiten dar la forma explfclta y final a una Polftlca de 
Imagen y Comunicación óptima para la lnetltuc!ón. 

Dicha polftlca surgirá como alternativa de loe deeajuetee daectados en el campo comunicacional 
{D!agnÓ6tlco) y garantla de logro de las metas l\ue se han propuesto alcanzar (Identificación y Sistematización). Los 
contenidos de la polftlca del>e,..¡n estar a dos nlvolee: 

- La Ideología comunlcaclonal general: el lenguaje inetituclonal genera~ los canales y lineas de comunicación 
l:>áelcos, loe meneajee clave, eta. 

- Las lineas generalee de los canales de la Imagen y la comunicación: mecanismos de los canales generalee, 
criterios declelonales para éeto5, posll>lee prol>lemae, normas de deecem:ralizacl6n de las declelonee, eta. 

SEGUNDA ETAPA 
E5TIV. TEGIA GENERAL 

La segunda etapa, l\ut es la operativa con515t1,..¡ en la elal>oración de la estrategia general y está 
lm;.,grada por tres faeee: 

- Definición de la "5trategla general de la Intervención. 
- Dleei'lo de la Intervención 50l>re el campo de Imagen y comunicación. 
- Elal>oraclón de los programa5 partlculares l\ue compondrán la Intervención. 

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA GENERAL 
Esta e5trategla general determinará el tipo de acción correctiva que con mayor profundidad y 

celeridad permita poner en práctica aquella política Óptima, meta l>ásica del programa, pudiendo adoptar cualqulera de la5 
5fgulente5 alternatlva5: 



-E5trategia de Intervención especlflcamente comunlcaclonal. 
-E5trategia de lntervencl6n específicamente estructural. 
-E5trategla de lntervencf6n mb<ta. 

A<¡ul taml>Jén se planificará la Intervención general definféndoae sus contenidos, ·métodos y 
condiciones de lmplementacl6n, producléndoae las siguientes especificaciones: 

- Elal>oración del repertorio comploto de programas parciales. 
- La carac;terizacf6n de cada programa mediante el anáfisls de sus condicionantes técnicos particulares. 
- La prescripción, !>asada en las definiciones anteriores, de las lineas de gestl6n de la lntervenci6n gio!>al 

-



DISEÑO DE LA INTERVENCJON SOBRE EL CAMPO DE LA COMUNIACJON E IMAGEN 

Antes '\Ull nada ee procede a dividir todo el sistema comunicacional en campos. La se¡¡mentaclón 
del total de recul'605 se posll>lllta con un anállsl6 y conceptualización mas profundas y rigurosas de los recursos de 
Identificación, Incluso con una Intervención técnica especializada sobre cada subsistema. Asf ee elaborara el repertorio 
completo de programas '\Ull lllte¡jraran cada uno de I06 tres grandll6 campos: 

- La Intervención sobre el Sl5tema de las Comunicaciones: Incluirá programas como los slgulentee: Sistemas 
lderrtillcadorm; vl6ualll6, Sistema de soportes gráficos ldentlficadorm;, Sistema de piezas eerladas de comunicación 
gráfica, Sistemas de soportes audlovlsuales, Sistema de eei!alización del entamo, Sistema de comunlcaclonll6 

publlcltarias. 
- Intervención sol>re el Sistema del Entamo, como son: lnfra06tnlctura ª"\uitectónlca, Aml>lentación 

Interior y exterior, ~ulpamlento, Montajll6 eft'mel"06, ~ulpo técnico, Eml>lemátlca, Indumentaria, Pa"\ue m6viL 

- La Intervención sol>re el Sistema de las Aauac!cnes: como eerían: Normatlvizaalón de Ja comunlcaal6n 
verl>al. Normativas de Imagen personal, Normativas de gestión del Sistema de las comunicaciones y del entamo, 
Entrenamiento y aauallzaclón en normas operativae, Formación y capacitación en relaalones humanas, Formaal6n 

cultural y esútlca, Formación y c:apacltacl6n en Imagen y comunicación. 

Respecto a todos é5to6 puntos ee · tendra '\Ue tener en cuenta Jae característlcae 

específicamente técnicas de su puesta en practica y habrá '\Ue ponderar Ja sltuaalón de cada programa respecto los 
siguientes 6 parámetros: 

- Modos de Incidencia sobre la Imagen propios de cada campo ~ramátlco: <\116 aportan a la Imagen a 

trav66 de su propia Imagen, '\U6 aportan a la imagen de la lnstltualón a través de Jos efectos de modificación '\Ue prodw:en 
automáticamente sobre otros recursos. <\Ué aportan a la imagen en función del criterio de su operación. 

- Los modos·de·intervenclón· de cada campo: ª'\uellas Intervenciones sobre los recursos de Identificación 
realizadas por algún mleml>ro o grupo intemo de la entidad, a'\uellas Intervenciones sobre los recul'605 de Identificación 

realizadas direatamente por la Institución pero con asesoramiento del ~uipo programador, ª<\uellas Intervenciones <\ue la 
entidad contrata como servicios externos especializados. 



• AIGanGe nonnatlvo de cada programa~ los programas de ldentlflcacl6n no ~n homogéneos en SU6 

grad05 de deeam>llo nonnatlvo parcia~ puede 6er 'lue una temática particular haga prei;clndll1fe una programacl6n 
exhau6tlva previa al desarrollo, o l>len por el contrario, exigir una lnvesilgacl6n eepecfflca previa o ef como las condiciones 

externas generan 1:1<fgenclas d" nivele6 de programacl6n muy dl6tlnt06. 

• El grado de Inserción operativo de cada tema: otra varlal>le es el grado de operatividad de la ln6tltución 
ante la temática de cada programa concrcito, dependiendo de factores tale6 como el nivel de comprimsl6n de la tenWtk:a. 
la hal>llldat.I y pred16p06lcl6n a asumir las actuaciones respectivas y la compatll>llldad y fluldaz de lo5 mecanlsm05 lntern06 

ctue hal>rán de canallzarf05, 

• Tipos de servicios técnicos rtlt\Uerid05 para cada Intervención, pues siempre hal>rá fuertes diferencias 

cualltatfvas entre los contenidos temáticos de cada programa. muy dl6tlnta extensión de cada programa en cantidad y 
compf.,jldad y muy dl5tlnto tipo d" servicio técnico ret\uerldo por cada programa. 

Conocido el repertorio de programas parciales y sus condiciones particulares de implementación podrá 
elat>orarse un plan de mecanismos 'lue artlcule el desam>llo de tod05 105 programas en s~ respectivas fasee: 

-El ectuipo programador desGentrallza su actividad dedlcándos1> a la elal1oracl6n Individual de cada programa. 

-Los Interlocutores lntern05 pierden su carácter ·1ntonnatlvo y pasan a participar activamente a elal1orar los 
programas parclal"5. 

. E6to5 programas no podrán realizarse en slmuftánw y confonne a etapas comunes. Por otra parte, no 

tod05 los programas aerán autónomos, pue5 muchos de ellos dependerán de la previa realización de otros, ello conducirá a 

realizar un cronograma .o.ue regl6trará éste sistema d1> secuencias e Interdependencias. 

Raallzado ~ se entra en el periodo de convocatoria de servfcf05 técnicos. Esto lmpllcará la 

lncorporacl6n de una función técnica d1> terGeros, función °'""incluye: 
-Convocatoria y selecclón de los proveedores. 

-Contratación y administración. 
-La artlculaclón operativa de los ectulpos controlados con el desam>llo general del programa. 

-La supervisión técnica de la ejecución de los proyectos. 

·El seguimiento en la etapa de rodaje. 



Una vez a5lmilado todo el material documental, 105 agente5 interno5 no 5olo podrán participar efectivamente en la 

g"5tlón de la intervención, 5lno 'lue di5pondrán de una verdadera l:lil>liogratía teórico-técnica de,;arrollada e5peclalmente 

para la in5tltución y 'lue cuenta con todo5 lo5 elemento5 de juicio y normatlva5 para hal:lllitar el mecani5mo de la ge5tlón 

intema autónoma. Re5ultan medida5 clave5 de la intervención a'luella5 'lue garanticen 'lue el programa, en 5U5 nivele5 de 

Integración re5pectivo5, 5ea a5umido por la totalidad de mleml:lro5 de la organización. 

ELABORACION DE LOO PROGRAMAS PARTICULARES 

Con5i5te en la elal:loraclón de (05 conU:nfdo5 partlculare5 de la Intervención programa por programa. con lo 

cual ,;e dá por concluido el proce5o general de programación. 

El programa con5tltuye entonce5 la funcionalizaclón del cúmulo de información producida en la5 fa5e5 

anteriore5. Lo5 concepto5 de,;arrollado5 adoptan 5U valor de in5trumento5 y actúan 5ol>re un campo particular y 
concreto, del:lerá Incluir todo lo 'lue 5e pueda afirmar 5ol:lre la5 5olucione,; concreta5, lo5 contenido5 5emántico5 como la5 

linea5 e,;tilÍ5tica5 generale5 y el 5i5tema de canafe5, nivele5 y area5 de comunicación 'luedarán entonce5 determinado5. 

Cada programa e5tará ol:lviamente determinado por la índole del campo concreto; no ol:l5tante todo5 ello5 

del:lerán respetar un es'luema 'lue permita dar 5atisfac;c;IÓn a la5 funciones del programa total. E5to es, en lo5 programas 

del:lerán 'luedar dirimidas la5 llneas estilística5 compatil:lle5 con la Identidad, al men05 en sus traz05 mas generales. 

Finalmente cada programa del:lerá incluir 105 criteri05 con '\Ue 5e cor.vacará y 6elec;c;lonará a 6U6 agente,; 

técnlco6, los criterio6 con (\Ue se controlará el tral:lajo de é6to5 y el plan de tral:lajo para el de5arrollo del programa en 
toda6 6U6 fa6es intema6, 6lendo el punto ma6 Importante y delicado del proceso la transferencia6 c:le información. 

Finalmente, un plan detral:lajo (\Ue Incluya ritmo5, punt05 de control y plaZ05 cerrará la documentación del programa. 

Se ingre5a a6Í en el terreno de la implementación técnica concreta Integrado por 105 tral:laj05 del 

proyecto. La ejecución y !Seguimiento del proce5o de Implantación del nuevo 5istema de Identificación Institucional puede 

eul:ldividlree en: 



-El desarrollo de loa proyect:oa parclalea y au puesta en práctica. 
-Ui aupervial6n y coordinacl6n de loa distintos tral:>ajoa tknicoa confluyentea en el operativo glol:>al y el 

seguimiento en au fase de rodaje. 



CONCLUSIONES 

El trabajo áe programaci6n que Norberto Chávez propone para elaborar el conjunto áe necee;iáaáes áe una 
compailía, requiere áe elaborar un programa especÍfico para caáa sist.::ma comunicacional , ésto hace que el nivel 
organizativo áel programa sea muy compl.::to, aáemás áe que nos servirá para poáer tener un mejor manejo áe la Imagen, 

también para poder áetectar toáos los posibles problemas áe comunicaci6n áe la misma. Por lo mismo, para que el 
áesarrollo áe las normas en caáa nivel sea <::fectivo haurá que concretizar por meáio áe un análisis e investigación a fonáo 
exactamente cual va ser la Línea Corporativa a áesarrollar, los proulemas generales .::xistentes, las posiufes soluciones a 
áichos proulemas y un análisis perfecto y .::xhaustivo áe la competencia, que en un momento áaáo tamuién áará en gran 
meáiáa, lineamientos a seguir. 

Esta invee;tigaci6n y análisis previos, áesP.ués áe la elauoraci6n áe los sist.::mas y el estuáio áe los mismos 

hace que el trauajo sea bastante largo y que se áesarrolfe por lo menos en un ailo, por lo que nos poáemos áar cuenta áe 
que para Noruerto Chávez la elauoraci6n áe una imagen Corporativa es mas que un trauajo áe Diseilo, es toáo un proceso 
analftico que para que sea ufen flevaáo requiere áe toáo el tiempo que sea necesario. 

Como siguiente punto podemos o!7servar que su m.::todología no propone ninguna etapa áe Dfseilo en especial, 
lo que realmente hace es que fa incorpora someramente en la segunáa etapa Operativa; con ésto podemos áeclr que para 
él realmente lo mas importante ee; el procee;o áe Investigación y normativización, áejanáo la parte concreta áel Diseilo en 

segundo o tercer plano, considerando que está será perfectamente llevaáa si todo el proceso anterior está realizado 

correctamente. Con lo anterior poáemos áecir que en un momento áaáo será necee;arlo recurrir a algún tipo áe 
asesoramiento y uiullografl'a ee;pecial áe Diseilo si alguna persona no está capacitaáa !os suficientemente. 

Al analizar en general su procee;o m.::toáol6gico nos poáemos áar cuenta áe que es sumamente sistemático, 
pues caáa paso que el propone va íntimamente ligaáo con el anterior y con el que le sigue, sin perm~fr que algún áetalle 
sea pasaáo por a~ o que .::xista, en un momento áaáo, algún punto áe análisis no sea estuáiaáo a fonáo, por mas 



pequeño que éste pueda ser; así prevee todos los posil>les prol>lemas que se puedan presentar y por consiguiente, las 
soluciones que en un momento dado podrían aplicarse. 

Su metodología es sumamente compl~a y como al>arca tantos puntos y a tan diferentes niveles se vuelve muy 

compleja, por lo que una persona no lo podría desarrollar sol.a, se necesita de un grupo l>astante h~rogéneo, de manera 

que se puedan tener personas especializadas en cada campo. Esto lleva a que exista una perfecta organizaci6n y 
comunicaci6n tanto entre el grupo de diseñadores y directivos de la empresa, como entre el mismo grupo de éstos 

diseñadores, siendo éste, un punto clave e inaispensal>le para el aes.arrollo ª" cualquier tipo ae tral>ajo para Norl>erto 
Chávez. 

El nivel que él maneja es muy elevado, tanto en vocal:>ularlo y terminología como en los conceptos, por lo que su 
lectura y comprensión es l>astante complicada, y si ésto se pone eñ· una l:>alanza es difícil que cualquier persona tenga 
a=5o a poder desarrollar su metodología; ésto solo lo podrían realizar personas con una preparaci6n muy especializada. 
Este 6ttimo punto tiene un pro y un contra: 

!.JI ventaja sería que las per60nas que desarrollaran una Imagen Corporativa en l>ase a Norl>erto Chávez lo 
harán con un nivel altísimo y con una depuración y estudio de mercado comparal:>lee; con las mejores compañías a nivel 

lntemacional. El punto en contra consiste en que s6Io compaflfas de alto nivel podrían costear un tral>ajo de ésta 
magnitud; compañias o instituciones ae mediana capacidad económica, que en un momento aado taml:>ién requieren de una 
Imagen l>len definida para poder competir a niveles corporativos importantes, no podrán sufragar los gastos para 
realizarla. 

Así podemos decir que la metodología de Norl>erto Chávez está realizada para un sector especffico de 
mercado: Esto no quiere decir que no haya una serle de puntos que podamos retomar para complementar una metodología 

apta para laa necesidades comunicacionales de las compañías de nuestro paíe, que ea la finalidad de dicho tral>ajo. 





Dentro de este capitulo se presenta ya la F'ropuesta Metodológica despues de un analisis de las 

metodologfas que hasta ahora son mas manejadas dentro del campo del diseño. F'ero para poder tener un panorama mas 
completo de las necesidades de una Imagen Corporativa en las Compañfas Mexicanas. y por supuesto cual será la 
metodologfa mas adecuada para poder realizarla. -dentro de las posibilidades empresariales concretas-. se realizará un 
estudio de la situación mercadológica mexicana en este momento. 

ANAL/SIS DEL MERCADO MEXICANO 

El tipo de sociedad en la que estamos viviendo se ha convertido de unos años a la fecha en una sociedad 
1007. consumista, en donde lo único que importa es adquirir nuevos bienes no importando la clase o tipo, si funciona o no 
funciona, o si es de necesidad básica o solo se compra por tener un supuesto prestigio dentro de nuestro circulo social. 

Los consumidores han llegado a ser muy exigentes y volubles en la compra de estos productos, tanto en los 

de necesidad básica, como en los de lujo (principalemtne en las esferas medias y altas). por que se tiene una gama infinita 
de marcas de donde elegir. "Nos encontramos en un mercado en donde a los usuarios y consumidores no se les puede 

obligar a adquirir ni una marca especifica, ni un producto en especial, ni el lugar en donde pueden comprarlo" (8). 

Es un mercado en el que encontramos diferen"Ces tipos de consumo: 

- Los arcfculos que se compran por conveniencia o necesidad; éstos son aquellos que tenemos que comprar y que no 
se piensa si se adquieren o no. 

- Los artfculos de compra estudiada o que son de mediana necesidad y que perfectamen-ce se pueden sustituir por 

otros. 

- Los artfculos especiales, que son todos aquellos que se adquieren por puro lujo y prestigio y que de ninguna manera 
son de necesidad básica. · 



Taml:>ién los hál:>itos de compra son un gran parámmo para sal:>er dentro de que tipo de mercado nos 
movemos: 

- Hay quienes compran lo que está mas l:>arato. 

- Los que hacen una selección muy completa de los art;Ículos que adquirirán. 

- Los que gastan en mayores cantidades o que hacen sus compras en mayoreo. 

- Los que realizan varias compras en un periodo de tiempo muy corto. 
- Taml:>én hay los que solo l:>uscan las promociones. 
- El crédito es un nuevo método de aquislclón de l:>ienes y que es muy empleado. 

- Los que compran todo por la facilidad de uso o preparación. 

- Y por último los que solo compran por no alejarse de la moda o de las úttmas tendencias. 

Nos podemos dar cuenta de la gran veriedad de formas de consumismo que existen y para los vendedores 

ésto puede resultar a favor o en contra: El lado porsitivo es que encontraran mercado para todo tipo de mercancías, pero 

así como podrán vender cualquier art;¡culo o servicio con la misma facilidad podrá perder su validez o pasará de moda .. 

Otro aspecto interesante de analizar son los tres diferentes niveles de mercado que encontramos en nuestro 
México: 

- Mercado de Consumidores: 

Que esta formado por todos los compradores individuales que desde su círculo social piensan en consumir o adquirir 

ciertos bienes part;iculares. 

- Mercado Industrial: 

Compuesto de individuos, grupos o asociaciones que compran una clase especmca de art;Ículos con el fin de elal:>orar 

o producir nuevos artfculos o para la complementación de servicios diversos. 

- Mercado de ~endedores: 

Gue es el que mas at>unda en nuestra sociedad, y está formado por todas aquellas personas que funcionan como 
intermediarios entre loe mayorletas y los minoristas, y que ol1tienen una utilidad de este mecanismo. 



Esto nos lleva a afirmar 'l,Ue el mercado en el 'l.ue se compra y se vende "es un conjunto de personas 'l.ue, en 

forma lndivitlual o colectiva, nece6ita de c;ierto6 prodUGto6 y 5ervici05 q,ue le 6on ofrecldo6 en gran medida y q,ue 6Ólo el 

tendrá el poder para elegir cual es que mas le conviene" (9). Convíertféndose en un mercado sumamente volátil, inseguro y 
lleno de altos contrastes. 

PROPUESfA MEfODOLOG/CA 

Después de haber realizado este estudio, tenemos ya una Idea muy concraa de 'l.ue las Compailfas 

Mexicanas, al Igual 'l,Ue todas la6 extranjeras q,ue compiten en nuestro pafo, requieren forzosamente de una imagen 

concreta, 'l,Ue 6ea retentiva, vi6ualmente agradable y 60l1re todo con6tante en todos los medlo6 de difusión en la 'l,Ue 6ea 
implementada. 

A partir de é6to podremo6 definir exactamente cual 6erá la propue6ta metodológica 'l.ue 6erá ma6 útil, ma6 
manejable y al alcance de cuai'l,uier compailfa, independientemente de las circunstancias de las 'l,Ue está rodeada. 

Conjuntamente, la propue6ta 6e irá ejemplificando con el tral1ajo realizado para el Banco del Ejército y Fuerza 
Armada. 

• 



PRIMERA PARTE 

Como primer paso se tendrá que hacer una INVESTIGACION en dos niveles: 
1.- INTERNO: En donde tnedremos que adentrarnos a la compañfa, sa17er como funciona (organigrama) y 

cuales son sus proyectos. 
Después se estal71ecerá perfectamente, con los mieml7ros mas representativos de dicha compañía, cual es la 

imagen ttue estan tratando de proyectar al público receptor, para ttue, en base a este dato se pueda realizar una 
encuesta con los receptores (ajenos a la comapañía): 

-como la percitien ellos, 

-que es lo que esperan de ella, 
-que calidad piensan que tiene, 
-que tan verídico resultan los mensajes emítídos, etc. 

Con los resultados de estas encuestas podamos comparar si efectivamente el público percilie lo que la 

compailfa ttulere que se perciba de ella; a la vez se tendrá un parámetro muy importante para saber por donde debemos 
modificar o sustituir la imagen que hasta ahora se ha manejado. 

Dentro de este mismo punto de Investigación deueremos ·abarcar tamulén cuales son los canales 
comunlcacionales de que: dispone la compañ'ia para proyectar su imagen y así salier exactamente sol7re que soportes será 
implementado y '\Ue reglas delieremos seguir en cada uno de ellos para no perder olijetfvfdad en ninguno de estos medios 
de comunicacion. 

Al realizar la lnve5tlgaci6n de Banjercito ol7tuvimos los siguientes puntos: 

• Es una Institución guliernamental '\Ue lleva mas de 40 años al Servicio exclusivo del Ejército y Fuerza Aerea 
pero en estos momentos al7rirá sus puertas al púl711co civil, por lo '\ue r"'\uiere de un reajuste de sus medios de: 
comunicación, independientemente de '\ue se tendrán que alirir muchos mas, por lo '\ue muchos aspectos se tendrá '\Ue 
empezar de ceros. 



• Los prlnclpales punto5 que se quieren proyectar y comunicar como 1:1ásicos de su personalidad al nuevo 
púl:7iico receptor son: 

-Seguridad 

- Confianza 

-Solidez 
- Organlzaci6n 

(Es importante aclarar que estos punto5 fueron ol7tenli:los en 1:7ase, prlnclpalmente, a entrevistas con las 
personas del Banco que han tral:>ajado o que la conocen de hace por lo menos 20 allos; se hizo de esta manera para 
o1:1tener datos verídicos y reales de qué es lo que ha sucedido con el Banco durante tanto5 allos, c6mo ha evolucionado y 
cuales son los conceptos que han prevalecido a lo largo de todo su servicio) 

Al realizar las encuetsas al púl:71ico solire dicha ln5titucl6n, nueva para ellos, se olituvo que el púl71ico receptor 
lo que mas percil7ía de la lnstitucl6n y que pensal7a que le podría 1:1rlndar era "seguridad" por lo mismo de ser una 
lnstituci6n manejada por y para militares. 

EXTERNA: En donde se tendrá que hacer un análisis muy profundo de las compallías que tienen u ofrecen 
nuestros mismos servicios o productos: 

-cual es la lm~en gráfica que tienen, 

-cual es la lm~en (\Ue proyectan en el púl:711co, 

-cuales son los canales de comunicacl6n que emplean, 

-a que sector del púl:7iico llegan y por quienes son consumidos, etc. 

Aclarando (\Ue esta investlgacl6n tendrá que ser hecha tanto en compallías mexicanas como extranjeras. 



Independientemente de esta investigación tnedremos que hacer una mas glob~I. sobre las compaí!Ías mas 

importantes (aunque no sean de neustro ramo) pero que de a19un modo marcan parámetros y lineas de venta y consumo, 

para que podamos, en un momento dado, obtener buenas ideas de ellas, o a lo mejor, una guía de lo que no debemos hacer. 

Para optimizar la imagen de Banjercito se realizaron 2 investigaciones externas: 

• De las instituciones bancarias o de semejante función, que actualmente están al mercado obtuvimos cuales 
son las que mas atraen al público, que elementos gráficos manejan y por que. 

• La segunda investigación fué de las compañías o instituciones que tienen un reconocimiento importante y 
que son semejantes (respecto a la forma gráfica) a Banjercito, sin importar su giro comercial o campo mercadológico. 

Después de saber en que plano se ubica la compañía, que es lo que esta funcionando de ella y lo que no, como 
está el plano comercial sobre el que nos moveremos, podremos pasar a IDENTIFICAR cual será la Imagen que se querrá 
proyectar. Esto lo podemos lograr obteniendo los puntos o caractensticas mas importantes y representativas de la · 

empresa, analizándola y comparándola con las análogas a la nuestra y también, siendo muy realistas, viendo y analizando 
cuales son los atri!>utos que realmente podemos comunicar de acuerdo a los canales comunicacionales de que 
disponemos, asf como los que transmitirán concretamente dicha imagen, sin que haya posi!>illdad de ambigüedades, (parte 

de estos parámetros nos los habrán dado ya las encuestas al pú!>lico). 

Este texto nos dará las lineas a seguir para la elaboración tanto del signo identificador como de los medios o 

canales que utilizaremos para su correcta difusión. 

En el caso del Banco el texto identificador no varió mucho del que se ha manejado durante sus 40 ailos, 
concluímos que la linea so!>re la que se ha trauajado es correcta y sólo se requeriría de dar mayor amplitud y ofrecer 
nuevos aspectos a los nuevos usuarios. 
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SEGUNDA PARTE 

La siguiente etapa. al>arca el proGll6o de análisis e implemlll!taci6n de la Imagen en todos los eopom:e y 
medios o canalll6 comunic;acionalll6. 

E6to lo realii.aremos partiendo de loe análisis e lnvll5tigac;lonr;s ya realizadas, y de loe puntos ol7!;r;nldos 

como lineaminllto5 a ~uir: 

- Cualll6 eon los elementos mas represr;ntatlvos de la compai'ffa:_ 

- Hacia el público, 'tull imagen sr; dará. · 

- Cualll5 son los elementos 'tllll mas rec;onoce el pú!>Uco. 

- 5o!>re '\Ué parámaros ll5tá tral>ajando la competencia. 

- Cuales eon los ruursos con los 'tllll contamos para la produc;c;i6n de la Nueva Imagen. 

Pasaremos al análisis de ll5t05 datos con la Imagen 'tue ya sr; tenfa: 

- La imagen 'tue esr; estal>a manejando, trll5ponde a los nullVOS lineamientos? 

- Convlene l>uec;ar otras eolucionll6 totalmente diferenti:5 y nuevas? 

- O redisr;i'far la ya existenae, eolo afinando detalles: '\Ull quitamos, que inclufmos, '\Ull consr;rvamos. 

También será muy importante analizar que conviene mas, si un logotipo o s6io se maneja un s!ml>olo, o puede 
sr;r que funcione mas una coml>inaci6n de ambos. 

Por Último se hará el ll6tudio del c;olor: 

Se consr;rvará el ya exietente o se modificará solo en su tonalidad, o pued" sr;r 'tUll se l>ueque otro nuevo 'tu" 
sea mas representativo, o a lo mejor elegir toda una gama cromática '\Ue puede ir de5d1: los 2 color"5 o tonos hasta los 5 
colores. 

• 



Buscando estas respuestas y la solución mas adecuada es importante "tener siempre en men"te algunos 
puntos fundamentales, para que el desarrollo de la Imagen sea correcto desde su inicio: 

- Lo mas sencillo es lo que mas se rlltlene en la memoria. 
- En un momento dado, si la solución óptima está en manejar varios elementos hay que l:>uscar que cada uno de ellos 

tenga una estructura sólida para que, al conjugarlos, exista unidad coherente entre ellos; siempre l:>uscando que sean 
compatll:>les entre sí, de manera que no se corra el riesgo de que sean manejados como elementos separados. 

- Siempre tener en cuenta que el pÚl:>llco al que llegará nuestra Imagen es universal, esto es, llegará a todas las 
edades, a todos los estatus sociales, a aml>os sexos, y posil>lemente a diferentes culturas y nacionalidades; por lo que 
del>eremos l>uscar que esta imagen sea l>ien recil>lda y percibida por todo el pÚl>llco, sin correr el riesgo de que no sea 

interpretada correctamente. 

Para llegar a la solución correcta, con la seguridad de que será la mejor opción, existe un proceso de l:>ocetaje 
propuesto por el Licenciado Jamle F:esendlz (N), el cual, considero es el mas adecuado para complementar la metodolog¡a: 

Esta etapa de l>ocetaje la iniciamos realizando l>ocetos de conceptualización, esto es, se llevarán al papel 
todas las propuestas posil:>les con todas las Ideas que se tengan, procurando siempre apegarnos desde un principio a los 

lineamientos ya establecidos, buscando abarcar el mayor número de posibilidades. 
De este número X de l>ocetos se elegirán los que mas se acerquen a la imagen gráfica que estamos l:>uscando; 

estos bocetos preeliminares serán nuestra memoria gráfica, pues es donde estará el mayor acoplo de Información. 

De esta memoria gráfica se sacarán dos o tres propuestas que serán desarrolladas en todas las 
posil>illdades: diferentes tipograñas, diferentes colores o tonalidades, diferentes proporciones, diferentes distribuciones, 
etc. 

Habiendo realizado estos bocetos se retomará solo uno, que será el que mas responde a nuestras 
necesidades, y sol:>re éste otra vt:z. intentaremos todas las posibilidades que se puedan derivar de el, para así poder 

obtener la solución que reúna todas nuestras expectativas, con la seguridad de que ya se han agotado otras 
posibilidades. A esta Última etapa se le llama Bocetaje de concrestón. 



El paso siguiente. ya o¡,t;enfda la propuesta definitiva, será la Implementación de ésta en todos los soportes 

en 'lue se-a posi111e. En esta a.apa es muy importal'Jtll analizar y saber con 'lué recuraos cuenta la compaí'lía. para poder 
estar consclen~ de cuales son los canales comunicaclonales con 'lue contamos: estos pueden ir desde foll~s. volantes, 

espectaculares, hasta anuncios de radio, T.V. y audiovisuales. 5lmultaneoamente se hace un estudio de todos e5to5 
canales para o¡,t;ener ª'luellos que convendrá manejar de acuerdo a la Imagen que proyectaremos, por <¡,ue puede suceder 
'lue al manejar un soporte o medio determinaefo, en vez de aumentar la demanda esta Imagen se deteriore, o también que 
el canal usado no responda a las neGesldades de la misma compaí'lía. 

En el caso de Banjercito, se hizo un análisis de la Imagen 'lile 5tl ha usado durante estos 40 allos en ci.ue el 
Banco ha estado en 5ervlclo y se llegó a la concluslón que el águila, como signo Identificador de una ln6&1tuclón de 
seguridad mexicana, era la mas adecuada; independientemente de hal?er estado representando a la Institución por mas de 

40 alloe por lo que su p~nancla ya está mas 'lue ratificada, al Igual '\Ue todos loo mensajes 'lue se han desprendido de 
ella. 

lmagtm pa~. 51 

Las conclusiones a las que llegamos después del análisis pertinente fué que efectivamente el águila era el 

mejor elemento s(gnlco de que dlsponfamos para proyectar seguridad, fuerza, constancia, presencia, solidez y 

organización. Lo 6nico que se l:>uscaría sería la modernización del diseí'lo actualizando el e51:ilo gráfico para poder competir 
a l>uen nivel con las Imágenes q,ue estan en el mercado en estos momentos. En este caso el proceso de bocetaje no fué tan 

largo ni tan amplio pues e61o se buscaría el rediseilo. 

Imagen pag. 52 
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Al Igual '\Ue c;on el signo, se hizo una inve5tigaci6n de los principales canales de c;omunicaci6n c;on los '\Ue 
c;ontal>a el Banco en donde sería implementado el Nuevo Signo. (~uí solo presentamos un ejemplo) 

Imagen pag. 54 

Ol>viamente si el signo era modernizado, todos los canales "tendrían '\ue ser reajustados taml>ién, 
principalmente ª'\uellos '\ue llegatian directamente al pútillco. Por ser una ln5títuci6n Bancaria loe formatos y formularios 
son los principales medios de transmlsi6n de la imgen, así '\Ue de ahí partimos para el redisei'lo de los canales 
comunicacionales. 

Imagen pag; 55 
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iERCERA PARTE 

La Última parte de la Metc<lolog¡a GOnslstt: en la elaboracl6n del Manual de Imagen Corporativa GOmo tal. 
A contlnuaci6n presento parte por parte todos los elementos que se deberán incluir en éste Manual , 

explicando cada uno y d~rmlnando en que consisten: 

PRIMERA PARTE DEL MANUAL 

Que contendrá todas las especificaciones pertinentes al manejo y uso del logotipo o s¡mbolo, así como las 
Indicaciones para su correcta elaborci6n y reproducci6n. 

1.- Introducción al Manual 

En donde se explica brevemente en que consiste un Manual de Identidad Corporativa y cual es su uso. 

2.- Carta del Presidente o Dueí'!o a la Compaí'!ía 
Es una carta en donde el Presidente de la Compailía pide y agaradece que el Manual sea empleado en todo 

momento que sea usada la Imagen y se haga GOrrectamente. Que no sea modificado, mutilado o extral'áo de la Compailía. 
:3. - Contenido T emátlco 

Indice. 

4.- Modo de uso del Manual 

En donde se e5pecifican las norma5 bajo la5 cuales hay que hacer u5o del Manual, las restricclone5 que se tienen 
con el fin de protejer la Imagen, y por Último quien o quiene5 5erán los encargado5 y re5pon5ables del Manual. 

5.- Explicací6n del 5Ímbolo 
Se elabora una justificación del 5Íml7olo o logotipo e5GOgido: el por que de la tipografía, del color, de la di5tril7ución, 

del e5tilo gráfiGO etc. respondiendo así a la Imagen que se de5ea proyectar al público. 

6.- Geometrales o Red de Construcción 

En donde se tendrá que dar paoo por paso el proc:650 de !Ílal7oracl6n del 5Ímbolo, para que , en el dado ca50 '\Ue 

tenga que ser reproducido en un tamaco diferente de los dados dentro del mismo Manual, siempre GOnservc las mismas. 
proporciones. 



7.- Propull5ta6 

En un momento dado c.iue el 6(ml>olo !Sea compue!Sto por tlpograf'Ía y !Signo, !Se lndlcarón la6 difel'l!te5 

compoolclone6 en c.iue puede prll!Sllntaree. 

8.- U606 correcto6 

En este apartado !Sil e!Specificará claramente cuales son las formas en c.iue puedi: si:r aplicado: tamaños límites, 

proporclone6, compoolcl6n y colorll!S. 
9.- Uso6 lncorrecto6 

Se e!Specificarán las mani:ra6 i:n c.iue NO del1i: emplear!Se dicho s(ml1olo ponli:ndo algunos ejemplos para 6i:r mas 

eepec¡fico6. 

10.- Tipograffa6 

Se prll!Sentan la6 norma6 ool1re la tlpograf¡a c.iui: di:l1e usaree en el logotipo. la tlpograffa c.iue se emplearé en las 
pu111icacionll6, folletof;, cartelll!S etc. y tamuién la c.iue del1i:rá !Ser empleada i:n los textos comunes y del diario c.iue si:rán 

vi!Sto!S por el púlillco; de manera c.iue ha!Sta en e6te punto exl!Sta una uniformidad en la Compañfa. 
11.- Color Corporativo 

Se t:!Specificará el color o 106 colores c.iue unlcamente podrán ser usados, con su número de Pantone 

corrll!Spondlente. A parte !Sil colocan hojas recortal111l6 con estos colores para c.iue puedan ser tomados como muestras. 
12.- Margen Espacial 

Ac.iu( !Sil dará la norma ool>re el espacio que hal1rá alrededor del logotipo y que no podrá ser Invadido 11ajo ninguna 

clrcun!Stancla, é5U es para que no se pierda visi11illdad ni legll1illdad de nuestro 6Ím11olo Identificador. 

1:3.-Tamaí'lo!S 

Se presentan los tamaños e!Standar del s(ml1olo; esto es, los tamañ06 que serán mas empleados; por lo mismo 

tam11ién se hacen hojas recortal11es con estos diferentes tamaños para que sean in!Sertados en el momento que !Se les 

rl:"luiera. 

14.- Alternativas de Aplicación 

Aqu¡ se pueden prll!Sentar una o dos propuestas de las formas en que excepcionalmente podrá ser usado el 

s1ml1olo, por ejemplo: campañas pul11icitarlas o eventos especlale6. 



SEGUNDA PA!itTE DEL MANUAL 

Que consiste en establecer las normas para que la lmplementacl6n del sfmbolo, en todos los casos sea 
correcta. 

Papelerfa: 

E5tandarizacl6n en las Hojas: carta, oficio y monarca, Sobres, Folders, Tarjetas de presentacl6n etc. En I05 
siguientes niveles: Papelerfa para la Dirección, Papelería para loo Ejecutivos y Papelerfa estandar o general. 

Formatos: 

Se buscará que todas las formas que se manejan dentro de la compall'ia tengan un mismo dlsei!o o caja canon: 
Facturas, Hojas de pedido, Contrareclbos, Memorandums, Paliza Cheque, etc. 

Publicidad: 

En éste apartado se darán algunas normas básicas en cuanto al manejo del sfmbolo en medios publicitarios como: 
Radio, lV, Folletos, Revistas, etc, pero siempre teniendo en cuenta que éstas tendrán que ser mucho mas abiertas y 
flei<il:>les, pues del:>emos di: dar el espacio necesario para que en cada campalla pul:>licitaria se puedan crear e05as nuevas 
que puedan a lo mejor ir de acuerdo con la moda. 

Envases: 

En el dado caso que en la compaD1a se manejen algun tipo de empaques o envases será conveniente taml:>lén, 
estal:>lecer normas para que su desarrollo quede dentro de los lineamientos que se estan manejando. E5to5 pueden ser: 
Plegadizos, Flei<il:>les, Shoplng l:>ag, Cllfndricos, etc. 

Uniformes: 

Dentro de el area de los uniformes se estal:>lecerá el estilo, el color y la colocación del sfml:>olo en el mismo, teniendo 
en cuenta que de acuerdo a las dimensiones de la compai!Ía podemos tener: Uniforme secretaria!, Uniforme para 
ejecutivos, Uniforme de intendem;la, Uniformes generales para todo el personal, etc. 



Vehículos: 
51 la compailía maneja vehfGulos para su tral>ajo diario y promoGIÓn, taml>Jén hal>rá que estal>leGer las normas 

sol>re las Guales se podrá Implementar el s¡ml>olo en é5to5, como pueden ser Transporte de aarga, Transporte de pereonal, 
Transporte de entrega, etG. 

Promoclonales: 
~uf se darán las nonnas para implemtntar ti sfm!lolo en promoGionales, ptro tendrtrrios que: str muy generales 

pues e6ta lmplementaGIÓn Irá desde dulaes, l>olsas y portafolios, hasta llaveros y plumas. por lo que e6ta variedad de 
formatos y tamailos no nos pt:nnftirá e6tal>leGer nonnas estriGtas. . . 

Manual del 5an"' del Ejército 
Capftulo5 
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UMITANíE5 

Hasta aquí se ha presentado la nueva metodolog1a para que diseñadores mexicanos tengan la posibilidad de 

un mejor desarrollo dentro de la elaboración de lmagenes Corporativas y que puedan competir, a un uuen nivel en nuestro 
mercado, que como es está viendo cada vez es mas ooturado no nada mas de productos y servicios mexicanos, sino de 

toda una gama amplísima de mercancías Internacionales. 

Pero debemos de tener en cuenta que aunque la metodología que se de presentó es muy completa y 
deatallada se requiere que el disef!ador que quiera elaborar y manejar una Imagen Corporativa tenga una buena 
preapraclón dentro de todas las a reas del dlseilo, pues como se acaba de ver todos los aspectos y campos que un Manual 
abarca se requiere estar muy preparado para poder lograr que el Manual funcione correctamente, esto es, que la 
Compailía este proyectando constantemente lo que realmente se quiere que proyecte, y que el público receptor lo perciba 
así. 

Es Importante también aclarar que para que este trauajo tenga un uuen proceso de elauoración y de 

Implementación, hay que estar en contacto y diálogo continuo con los directivos o dueffos de la compaf!Ía, pues si no se 

busca y se consigue, seguro será que el Manual tendrá que estar siendo revisado y corregido continuamente, y esta 
situación no es uuena para la constancia y pregnancia de la Imagen. 

Por otro lado es importante sauer que una Imagen o Marca .sí puede vender un producto o servicio por primera 
ve:z, pero si estos no responden a la calidad que se esta ofreciendo, o son deficientes, seguro es que el usuario no volverá a 
adquirirlos; con esto quiero decir que, aunque una mercancía tenga la mejor imagen, y ésta sea llevada por todos los 
canales y por todos los medios de comunicación, no quiere decir que este producto sea de la mejor calidad o sea la mejor 
opción. O tal vez pueda suceder al contrario, que un uuen producto, por no tener un diseffo adecuado de imagen no tenga al 
principio el nivel de ventas al que puede tener acceso. Por ésto podemos decir que una Imagen Corporativa puede ayudar 
mucho a la venta y difusión de un producto o servicio, pero no se puede garantizar la venta sucesiva de éste, ni su calidad, 
ni su permanenecia en el mercado por el gusto del público. 

----~----------·------ --





En este úftlmo capft;ulo ae presenta el ejemplo de una Imagen Corporativa que fué llevada a cal>o t>ajo la 

metoaoloeía propue61:a. 

La lnstituci6n a la que se le realiz6 este Manual de Imagen Corporativa fué a Banjercfto -Bani;o Nacional del 

Ejército, Fuerza kri:a y Armada-. E5 un llaneo 'lue llli:va 40 años de servir a las fuerzas armadas, t:5 una Institución 
creada y manejada principalmente para y por militart:S, aunque desde hace 4 años uusca ampliar sus servicios hacia el 
púllllco civil, ofreciéndolt:S los mismos servicios y garantías que·¡¡ los mllitart:S. E5to ha hecho que dentro del mismo Banco 

el personal que lallora en él si:a tamlllén en mayor número civil. · 

Para '\Ue eeta apertura fuese lo mas amplia y pregnante posillle ee pensó en elallorar este Manual para '\Ue 
asf no hut>lera el riesgo de que la Imagen y la nueva Personalidad del t>anco careciera de la fuerza necesaria para poder 
competir con el mercado !>anearía existente. 





INTRODUCCION 

.. , »::%%i%ffi,) ,,::i:::;i;.~ 

~ 
~-; '>¡.};, ,~1,w' ".¡.~ .. ~~ 'ª 

La com...-i • el .- par el aal una 
penona se retroa!mmta y &ta, a a1. viez, por 
eDa. Atrvb de la comurücad6n los hombres se 
c:onvkrtal y se conservan como .seres soda1es. 
Sin eDa no podñon unirse, emprender obr.. de 
coopcatlvl, nl lm!'llsu su - del mundo 
floleo. 
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CARTA DEL 
DIRECTOR 

... ~W:$. .,, '='"' ', 

Amablu Us11arios : 

El promte manual ful elabomdo con el fi11 de que 
11uestra lmágm /11Stitucional, repromtada por d 
logotipo y logoslmbolo ya conocidos, sea llevada 
cornctammte tanto m la reproduaión del símbolo, como 
m la implementación del mismo. 

Ruego a ustedes que lo utilicen de maMnz corr«la 
apegándose a las instnl&CÍones que el mismo Manual 
promta; en u11 momento dado que se proentam alguna 
duda o co11fusión, ya sea m las indicaciones o en los 
ejemplos, agradearl que consultm co11 el mcargado de 
éste. 

De a11tema110 un agradtámiento por su rotal 
colaboración 1 su apoyo en el correcto manejo de nuestra 
lmégen [11S/itucional. 

A11nta1111nft 

Corontl dt Caballtrfa y Lictnciado tn Administración 
Jost LMis Corontl Guzmán 
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- no - omploada luaa dt la nmna 
o - moclftcado. 



MODO DE USO 
1 

,<.' .,,..~,, :-: ,, J.t~~ NO Maltra1•1k>. 

NO Fotocopiarlo intl:gro. 

NOSlhtlHllodela-. 
(Slm>¡nw .i encmagdo dll Moruil debal
quo pmona lo all empiundo) 

NO l!ayarn! modollcv lu hojao. 

(En cao de earnbfoo • ln!RgrOñn .i M&mal 
CQITIOdobe"") 

NO Recor1allo o "'1tilaño. 

IEJuptuondo lu hojas <¡11& lutlOn dloe1\adas 
apeclllmml•pua-) 

Ccmullln1' en Dloello 
Tenla Maria Baut!sta Gutitrrez 
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Ar~ALISIS DEL 
Slr.lBOLO 
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s...- .. -..--.- ... 
~ ccmo cn hojoo-, 
llljml do --y~ por 
lo-rx>adllldl .. ~aaalqula 
lmnll\oyooln aalipa cli¡m. 



RED DE 
CONSTRUCCION 
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A continuación se: prese:ntm las Indicaciones 
para la correcta elaborad6n y reproducci6n del 
ánbolo. 

Primemnentl!: tobre un cuadra (de lndistrlto 
tamafio} 11 trua UN1 reticula dMdlmdoZa en 
25 pallll por lado, obteniendo 111 625 
"unidades" que IC1in nueslnl - pan un 
plano por coonlomadosat - • 
-lathorizcntalesy•
i....-

/ 111•1•11t•111111w11w11111t•11•••• 
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TRAZO DE 
CIRCU!~FERENCIAS 

~ ;~ :,-::,,~~®h~;~ vt:-:~ft.,.·t 

·~ 
i'arala-.dolllinloda•di IU 
-111--t>Cllmoolyen-ilcal = locoliDd6ndo ........ don los doo 
nCmerc. o lu dos &ttru entre lu que • encuentrL 
Pana Ju dMdona de,_ cilWu el primer nCmuo 
a en horm:n.I y si ltp¡do m vcftltll. 

l' 
• Se divide la IUlidad (13,M} en 2x2, 
obteniendo el punto J. 
• Se divide la unidad (l,M) en 3x3, 
obteniendo el punto U. 
• Se divide la IUl!dad (3,M} en 3x2, 
obteniendo el punto m. 
• Se divide la 1U1!dad (4,M) en 3x3, 
obteniendo el punto IV. 

2" 
Se apoya el compb en 1 abrlendo huta 11 
y H trua la clrcunfcrencla, con el m!lmo 
centro se abre a llI y se trua la 
draanferenda, ae abre a IV y se traza la 
QJtfma clrcunfn1ncla. 

3' 
Se dividen Ju unidades: 
• (6,S~en 5x2 obtenJmdo e!Junto V 
• ¡1s, en 5x4 obteniendo punto VI 
• 15,R m 2115 ob...,lcndo el plUllo VII 
• 20,S en 3x3 obtmJcndo el punto Vlll 

Se dtvickn las Hncu: 
• ¡3.4) en 2 ))Irte• obtmlmdo el punto IX 
~ 11,12) en 4 "p1rt11 obteniendo el punto 

• j~.n en 5 partea obtenlcndo el punto XI 
)a\22,23) en 2 partes obtenlcndo el punto 

41 
~:T.or c:n=._ en IX1 M abre huta la 

Se ·~ ·' compi1 en V, se abre huta la 
Uno• 111.si.r .. ,,..... . 
Se apoya com~ en X, ac abre huta la 
mitad de la linea (11,12) y .. trua. 
Se :r¿• el compú en VI, M abre huta la 

~1apoya 1:1~.:J.4~5~Y,: =·huta.V 

L~=-~ comph en W 1 •abre huta 
la 11n .. (5,1) y .. ,,. .... 

:Un~':l:9~~Ó)~~r:'a.Vlll, se abre hasta 
Se apoya el compb en XIJ, M abre huta 
la linea (N,0) y •• trua. 



TRAZO DE 
CIRCUNFERENCIAS 
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TRAZO DE RECTAS 
l' 
• Se dividen la unidades: 
(13, G) en 2 x 4 obteniendo el punto XIII 
(13, F) en 2 x 4 obteniendo el punto XIV 
(13, O) en 2 x 3 obteniendo el punto XV 
(13, U} en 2 x 4 obteniendo el punto XVI 
Se dividen las lineas: 
~tf O} en 3 partes obteniendo el punto 

{16, 17) en 3 partes obtenlendo el punto 
XVIII 

?• 

Se traza de XIV a XVII y de XLV a XVJIJ. 
Se: traza de XIII a la linea (P, Q) con 
origen. 
Se traza de XIII a la linea CP, Q} con el 
extremo de la unidad 25. 
Se traza de XVA a la mitad de la unidad U 

S~" tr~~r!Pee~V a la mitad de la unldad 25 
con el extremo. 
Se traza de XV a la mltad de la unidad V 

~n tr~~rieXv a la mitad de la unidad 25 
con el extremo. 
Se traza de la intersecci6n de (10, 11) ~· (P, 
Q) a la circuníerencia de la cabeza. 
Las 2 circunferencias superiores se unen en 
la parte de arriba. 
Se une la circunferencia del cuello con la 
interseccibn de (15. 16) y {P, Q). 
Por ühlmo se traza del punto XVII a la 
lnterseccibn de (7, 8) y (E. F), y del punto 
XVIII a la intersección de (18, 19) y {E, F). 
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USOS CORRECTOS 

,'-~ ~- "" 

-~ 
~' . ' " 

El s!mbolo se uari junto con la tipogralla en 
, .. siguientes posldones' 

A. Poslcl6n Horizontal para Membrete 
B. Posición Vertical para Membretes y 
Promodonales 
C. Posld6n Horl:ontal con la Ra:6n Social 
completa para Fonnula!loo 

A. i' BANJERCITO 

B. 

c. 
BANJERCITO . 
BANCO NACIONAL DEL ElOTQ 
íUERZA AEREA Y ARMA~. SNC. 



usos 
INCORRECTOS 

,,~ j:%_,t:, ElúnboloNOclebe:itener-,nl 
ampliodona o reducdones en rJni¡una de la 
parta que lo componen. 

S61oylricamcnto•lll01'~•ha 
-"'la""""'"U"!'"Ccn-. 
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TIPOGRAFIA 1 

La tipogr.afia a usar en el logotipo: 

Rockwell light en Altas. 

En el punblje necesario par& mantener la 
proporci6n entre simboto y tipografta. 

BANJERCITO 

BCO. NACIONAL DEL EJERCITO 
FUERZA AEREA Y ARMADA SNC 

Rockwel llght 

ABCDEFGHIJK 
LMNOPQRSTU 

VWXYZ ?¿ ; , ! i 
abcdefghijklm 
nopqrstuvwxyz 

1234567890: 
<;&:$•3! i ( 0 •><) 



TIPOGRAFIA 2 

t ,.,~~ 0 ;,..4~('" La ttpografta a U1&J en d!Woa y subtitulo. de 
formlla- propagandas y en papcler!a (llcmbre, 
Dlrc«i6n, Tdtfono,<tc.) ,.,,, 

nn.. New Roman BoldAlmy ~ 
Enlll'!Lom6aocpluncéoldóda. 

Pani tatos m propaganda y fomr.ll&rbMri lo• 

Tina New RO!llln Medbn Al1M y 111)111. 
Unlcomen!e en 9 P!L con lntalnu de 3 Pll. 

Tlme1 new roman 
ABCDEFGHIJK 
LMNOPQRSTU 
VWXYZ 
abcdef ghijklmno 
pqrstuvwxyz 
1234567890 
! 11 ·$%&/()=?"*~ 
··_: ;,.- "¡ +i; 



PROPORCIONES 

Entre logotipo y logoslmbolo siempre habra 
una relad6n que no deberi cambiarse. Para 
esttblecer e:st\ re:lad6n en diferentes ta~os y 
en tos dlíerentes soporte:s usaremos el Sistema 
Porcentual1 que es a?iea.Ne en cualquier -· 
~ T: 

BAN]ERCI1ü 1.. ,_ - '··' 
~ BANJERCIID I: 
.. .. .. 

~
. 

BAN]ERCITO ;: 
BANCO NACIONAL DEL EIClTQ 
FUERZA AEREA Y ARMA~. SNC. •• 

.. .. ... ... 

ESTA TESIS 111 DEIE 
SALIR DE LA BlBll6TECA 



MARGEN ESPACIAL 

'";' '«" ,'iffi:®* El margen espacio] es un 6JU do lllslamlento 
alrededor del simbclo que no deberi invad!ne 
por-rozón, 

Este pe:fmetro alslante - que - de 3 
UrUdades respecto a nuatra. Red de 
Conolrua:l6n, 

La <mica excepcl6n que podri haber es cuando 
• use el slmbolo m pantalla. 



CARTA DE 
ESPACIAMIENTO 

':-':~ 
DenUo del logotipo se manejar! un Sistema de 
espaciamiento entre lu Jetras para que no se 
modifique y pueda mantenerse el equilibrio y la 
estética con el simbolo. 
Este sistmla funciona asl: 
La primera letra se divide en 8 partes Jguales 
vcrticalmmte, tomindose cada una de estas partes 
como unidades para saber cuantas de ellas caben 
mtreletrayk!tra. 

o .75 -.5 .75 .75 -.5 .5 .75 .75 



~ 
' ~~V~~,:@~ V' '%1.1.~& 

No. 2 

~' % ~ :::,';::- ~ ' " ' 

.,!BAllQ) NNJJ'QNA>lJ OEII EJERrnID 
o jl o E .: e -s s o o e s 3 o ;E J e :s ;5 e 2s .75 .s 

75 ;s ;s :;s e l :s .is ;s :s 3 :'5 75 ]5 .75 -76 1 J 5 .1 5 5 .5 



ALTER~JATIVAS 

"Bfü1Wil J',, VF. 
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"9>11Ptw1 
• fn '**"'v.-.. Color' 1130 'lfl y 50 'lfl 

o .. .-,1120'lfly40'lfl 

lSolo - podran ....... loo -
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CARATA DE 
TAMANOS 

"'~ '>¡¡) Aq.¡! se praentan los dife:rentE:s tamaflos en los 
quo .. pod1i....,. el logoünbolo. 

le (t) 
BANjER::rlü 

2a ~~ 2b ~ BAN]ERCITO 

20 ~ BAN]ERCITO 

30 {i) BANJERCITO 
BA:>.'CO NACIONAL !EL ERCnQ 
íUERZA AEREA Y ARMA~. SN.C. 



r - - -,- - - -.- - - .,. ,. , 

(i).~.~:~1~.~. 
~-~!~~-~~-~-:..~1-~-J 

: (t}:(i} ¡ ~.(t:(t: (i} ,' 
~ 1 BAl9JDl'O : BAlljEll:l'1'0 1 BIUij!JG'lO : BAlijllDl'O 1 BAip::no 

~-------i--------------~--------------l-------1 
1 (tlt}l ~:~l(i}l(i) 
1 llAMJICl'10 : llllNJJQl'O : BAlljEll:l'1'0 : ~ : BAlijllDl'O : BAN]Ela!O 

: (i) -¡-~-~-¡~-€e-f ~i 1 

1 BAllJEID'lO : BANJDDTO : BAllJEID'lO : BllNjEIDTO : BAllJEID'lO 
----------~-------~--------y--------1--~------J 
1 (i) l (i) ¡ (i), (i) l (i) 1 
1 BAllJEID'lO 1 BANjElal'O 1 BllHJmDTO 1 BllNjEIDTO 1 BAllJEID'lO 1 
r- - - - - - - - -:- - - - - - - - ~- - - - - - - - ~ - - - - - - -- ~ - - - - - - - --¡ 
1(i):(i):t}:~:t} 1 
1 BAllJEID'lO BllNjEIDTO : BANJDDTO : BAllJEID'lO : BAllJEID'lO 
1 1 1 1 1 1 

~ -~----¡- -~---¡-~----¡ ·~----: 
1 1 1 1 - 1 
1 : : : 1 
1 BAN]ERCITO:BAN]ERCITO :BAN]ERCITO:BAN]ERC1TO 1 

~--~--~-~--;--~--1--~--~ 
' BAN]ERCITO:BAN]ERC1TO :BANJERCITO :BANjERCITO 1 
1 1 1 1 1 

L-----~-----~----~------



r- - - - - - ,. - - - - -·- - - - - .., - - - - - .. 
1 : : : 1 

1 (i) BAN]EllCJTO ¡ (i) BAN]EIClTO: ~ BAN]EIClTO ¡ (¡) BANJEICl'lO 1 

·~ ·~ ·~ ·~ 1 1 ~ l!AN)EialO ¡ ~ BAN]EIClTO ¡ ~ BAN]EICl'IO ¡ ~ ~ 1 
t-----------T----------,-----------r----------~ 
1 (¡) BAN]EllCJTO ¡ ~ BAN]EIClTO: (¡) BAN]EIClTO : &) BllN]Daro 1 
r-----------1----------,-----------r----------~ 
1 t} BAN]EllCJTO : ~ BAN]EIClTO: ~ BAN]EIClTO : (¡) BANJEICl'lO 1 

1 1 1 1 
L - - - - - .i.. ~ - - - -'- - - T" - ..1 - - - - - -1 1 1 1 

1 ~ BAN]ERCITO ¡ ~ BANjERClTO ¡ (t BANjERClTO : 

L--------------r--------------T----------------1~ ·~ ·~ 1 
1 ~ BAN]ERClro : \IJ BAN]ERCiro : ~ BAN]ERCITO 1 
¡--------------~--------------7---------------, 
1 t) BAN]ERClro ¡ ~ BANjERClTO ¡ ~ BAN]ERCITO 1 
t--------------~--------------~-~-------------~ 
1 ~ BAN]ERCITO ¡ ~ BANjERClTO ¡ ~ BAN]ERCITO 1 
.~ ,\IJ .~ 1 

r~------~---¡-~--~-------, 
1 1 1 

: . BANJERCITO ¡ BANJERCITO : 
¡-~----------------- ----¡--~-------------- -~ ------. 
1 1 1 
1 BANJERCITO ¡ a BANJERCITO , 
~ -~ ---------------¡--~ ----- ----------~ 
:· ~ BANJERCITO l ~ BANJERCITO : 
-----------------------~ 



~------r------~---------
1 : : 1 

·~~:~~~:~~~ 1 
r-------------+--------------~-----------------1 
~~ :~~ :~~ 1 1 ~MlilA .... ,~ 1 ~f\.'C.l.\Arm.J~ 1 ~n.~~~ 

r-------------T--------------~-----------------1 

.~~~:~~~:~~~ 1 
--------------l--------------~-----------------· 

'·~~~:~~~:~~~ 1 
1 1 

r - - - - - - - - - - ·- - - - - - - - - - - - ., 

: t)~~ ¡ &)~~ : 
r--------------------,-------------------------1 

: ~~~ ¡ ~~..fth' : 
¡--~-~----¡-~~----------: 
1 ~ FUERIAADIEAY~ 1 \§;/' FUERZAADIEAYAR~ 
~--------------------~-&)------------------------· BAN]ERCITO 1 BAN]ERClTO 1 

IAHCO M1tCCWAL CE. 
1 

!l;NCQ HADCIW.IZLDEICr?O. 
FUERZA AD1EA y~ : F1JIRZAAEREA Y ARMAt.IA.SMC. 

L - - - - - - - - - _ :_, - - - - - - - - - - - ..! 1 1 1 

:~~~N!~~l~:,0 e=¡~~~~!!º~: 
1 ~ FUERZAAEREAY ARMA~. S.NC: ~FUERZA AEREAY ARMA~. S.N.C. I 

:~~---¡~~----: 
1 ro~~?l.&J~\'rílA~~m?i r~A~1A1ID'A~rm: 1 
r----------------------t-----------------------1 
1 ~ BANJERCITO :~ BANJERCITO 1 
1 ~ ~~~?l.ffil~~A~ERC~~ ~~~?ltill'i~~l¡,,~A~s.rm: I 
•-----------~-----------1 



CARTA DE 
COLORES 
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, "1 ifü?/fü" ,_ ,, , ,~fuxw' 

Gula do Pmtono: 340 lf ~do.=.. 
lputodo-

D 
En cuo • q111 M ntcalte a1 gri..: 
Gula do Pantonc: 424 

D 





PAPELERIA 

"-

e 
( 

( 

e-

La ~pelerla fué diseñada en base a una 
retfeWa o diagramacl6n con Secel6n Aurea. 
Se dlsdiaron tres juegos diferentes para 

~d;¡ ~~~:J~c;r a~~hr:: Xe ~~a ~~~~~acl6n 
• Papelerla Estindar: 
Para el personal en general que requiere Ce 
papelerla: Hoja carta. Hoja oficio, Sobre 

~rtadf~~':Ob~~iºsXnlªiir.ico 5~e1m:ftm~~~ 
Blanco. 

• Pa~erh1. Ejecutiva: 
Para Directora o Jefa de Departamento: 
Ho}l Carta, Hoja Oflclo, Sobre carta, Sobre 
oficio y Tarjeta. Se imprlmiri en Offset 
sobre papel Couchi Blanco. 

• Papclcrla Directiva: 

~~ ~.e~o~,~~~k,~:::1 c~::a.5s~b~~ 
::~:: rn;;~~~b:.~omm~:~~ m Serigraha 

~~rpo~~o pafv~:J!j ': ~~~1 eld!~d~?! 
formaUdad y personalidad. 

Jrim~rlJ:~ªR~:; &ir.º~~ ~º'B:ia:S~n 
.}~~~· J~ª ~!~::'M~Ji~~ªlJtas y bajas 
en 11 pts. para Direccl6n y Teléfono. 

~~~¡ªNe1::1l:~a~e ~rA~~:~6;:Bajas en 9 

t~e~We~ ~~::~e M~~~~~· Altas y Bajas 
en 8 pts. para Dlrecci6n y Teléfono. 



DIAGRAMACION 
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Como ya se mencionl> con anterioridad, la 
diag:ramad6n esti en base a una Secd6n 
Auru de donde: se saear!n todas las papelmu 
necesarias • 

... ..... 
l 

u ... - • -.,..._,... 

'L'. ~'H : 

~ 

r 



PAPELERIA 
ESTANDAR 
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PAPELERIA 
EJE CUTIVA 

;ffi¡':-."">~, .,'.;. ':::::: · "-~ 

'llllnlllD di 11 . 
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º1A 

fe -
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PAPELERIA 
DIR 
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ECTIVA 
(¡} t%':i:.~,¡ 

*1A 
~-..:.::·--~ 

lilllllllodlll &) =::-..:-.a:-__ ......... llA-210 111 

___ _. ....... _ ......... __ 
*1A t .... 
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==-~--=---"""""""' ___ ....,. .... __ 

-Halo 
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CAJA 
~.lECANOGRAFICA 

, " ", ,<s;;:-: ;,"'?-~ 

-

.. •l ...... 1 ,.....t __ .. l. •l •USi.lll 

.i., ... ,...1.-i ..... ---. -~ 

:: i: :::=: =-)'·~·~ L.-:ti.:UI,: -·--i. •1 - --J' <bik•lft. 

Sl u-•• -- .......... ~•terul -
...... l •• •tr991-. .. - la-~--..... .. 
.. h .. -~·- - - ~ _ ..... i. 
-nurul, • ;. - -ui-uo .....t.1.•. 

e- .. .-. ... "* ... --····- .. : .. 
:!:!!~~.:. ·~:~:::n:.1· .::..!-Y:: =~: 
~=~·'ti!e.~. -1- -1""1_ ....... 

-

~ 
' ~ : ' ,, " ~::. :-::rJ:;..~@t: ''¡jJ 

Esta caja de:berl ser usada m cualquia escrito, 
carta o manorind\ln qm: se rcqukra manad.ar 
luoua de la lnotilw:l6n pata el reforzamiento de la 
unldod y cONllncla de la Imagen. 

~ 
"Elmorgonojuotlflcacl6nlerldo 15apadoopor 
cada lado. 
:.~.;::::o en tre la fecha y d asunto lerl de 6 

• El apado enn destinatario y texto tunbitn aeri 

~i! =:--..... doble apado. 
·1..a--.c1o~~. 
• Entft ¡ilrralo y ptiralo oerl de 6 renglonu. 
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FORr.1ULARIOS 

~ ':,. h Para. la realizaei6n del diseflo de los formularlos se 
busc6 una estandarizad6n y, a la va, elementos 
que los diferenciaran. 

La dlagramad6n para todas las fonnas parte de 
una Secci6n AW"A. En bate a éste diagrama se 
desprenden' 

Formularlos. Internos forinlos 
Formularios Emmoo Fo!ineos 
FormuJarios lntuoos Metrcpclihlnm 
fonn.darica Externos MctrOpollblnos 
(En las slgulenta piglnas • <Xopilcarin Lu 
eanu:terlstic:as de cada uno) 

Hay 4 tarnai\OS bUlcos en Jos cuales debe 
a;.tlne cualqul<r nueva fonna que qule111 -Carta, Media Carta, Un Ten:cro de Carta, Un 
Oc1aYO de Carta. 

El color y eJ papel donde se imprlmlr!n las formas 
SeJi Bond en Verde Optko, y de diferentes colores 
cuando sean copias. 

La tlpografta a mar •ri Tirna Nll?W Reman 
Medium o Bold para tltulos y tubtlllllos; lblo el 
nombra de: la forma lri en Helv~tica Alta, para su 
fidJ localizaci6n y distinci6n. 

Todos los recuadros internos y externos debe:rkt 
llevar los Angulos redondos: 

•El rectingulo externo con un radio de 1 cm. 
• t.os rec:tingulos lnte:moa con un radio de .5 an. 

la bneu exteriores dtberin medir 1 mn. de 
ancho. y las inkrlora med!rin .5 mm de ancho. 



DIAGRAMACION 
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2'5 

··lbaln 
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·-·la~ 

Con la dilgramacl6n,. podri obtener d orden y 

=~ir::i:s~~=par• 
formal!>O. 

Tocios loo formularlo& deben Ir regidos por tslll 
clagrunel6n. 

.7 3 ' 3 .7 
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FORANEOS 
INTERNOS 

~ \ ):'fü}',f#f~ ' Plec• Out llne con tipografía negra 

1 -~-- __ ... , .......... 
----· ---·· 

---.... -........... ._.. ....... -....... , .. _ . .... ,. ................ -.. .,,_ ..... ___ ., _____ _ .... ., .......... _. __ .. ,. ... _ ....... .. 
1 1 

---------.... ---.. -·--·--rr·····--···r--
---~-.......... ._ ......... -........ ..,_ . ..................... .,,_ .... __ .... _ ... -....... . .... ·----------................ --....... _ ................. ~ .... -.... --............. ..-. 
::.~:.':.':'.~:: ... -s::-.:::::::::: .. -:.!'9"..:-...... _ ...... 
·-----· ... ···-..... - ............... ., .. 11 ...... _ .. ..,,, ------·-- ... -·--···-

Hojl lisa 1in Impresión •n pnntalla. 



FORANEOS 
A PUBLICO 

,+> ~ ._,,V .,_, '~<: ., ,._->;, "";;;;,;.; ' 

~ 
; Tu mt® ·/,':i ,... ~~ 

Piiiea Oul llM con tipografla negra 
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METROPOLITANOS 
INTERNOS 

"' 
Flaca Negra con Upograffa blanca (calada) 

-PRESTNilO ............... 
1-· --~--- ~;¡-:¡¡.::: .,"",,,'·,,,-=· =--''-----------! 

¡--....... 

---·· 1---. .. t,,..,,,,-=,,,--=--.------1 , ... -
~-~~~=·-·-··-----<~,..~~;;¡;-;no..~.---; 

___ ,._._,....,._..._ ... _ .. -..... -... -_, ·-.............. __ .. .,,_ ...... __ .,. ______ _ _ . ., ... ., ...... ,.,. .. ,,_ ___ ,. __ ._ .... 
1 1 ___ .....,_.., ...... _._,..._,... ... .,.,."_ ...... _...., 
, .. ,, .......... .,ilfl .. -________ _,,,,,, .... -.... --·---
• .,, ............. ,,,.._ •• ,_1111:. .. --- - --·-·· -·----··,--.,,-- ... .- .......... --.. , .... _ _ .......... , ........... -----·--.... -.---..-....... ., ...... , ....... --.............. , 
==~!:-.E."".f.!::~E.;.::::-'.i~==~:= 

Hoja lisa sin imprHión en pantalla. 



METROPOLITANOS 
A PUBLICO 

''h®ltht' Pleca Negra con llpografla blanca (calada) 

-..... STMIO .........,..,,. 





· PUBLICIDAD 

':y;.-~...;:, """ , ... "$:.;;.; 
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... ,;; 4.:%- #: ~/%.-:;;%, :~~f¿ 

&iam~llOtitr: 

•En <1""'*1-{<Jiono -20 96mmoo 
dolO>!lldol-.....-.. 
·~cnlapora_o_Pica 

--.,la-dtabtjo) 
•En Cdor o en Bllnco y lfospo . 
• En psllala o ... ,,__ 

• 



T.V .. FOLLETO. 
PERIODICO 
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' 
SENALArvllENTO 

~,.. ',:mt~'St..:$~ ~.:-;:""' 

1 

l 

.. ... 

1 
1 

1 J 

~ 
'/Wt:·· '"' ','' 

En cuanto a la señall:ad6n que • tmga en el 
edlliclo .....,,,.. tonclri que U... las odgulenta 
~ 

Sal un aadrodo do 27 X 27 an. 
Dm margmcs ele 1 an. ele ancho • 1 y 2 an. 
clodlllonda de la orlla 

--(~). fl!pa bllnca. 
MIWlll:Acrlllco. 
Su colocod6n cloba6 - do l.90 m a 2 m. do 
lllln. 

El alllo griflco que M tdizarl m ... - lo 
- ....,._ ¡mblo, cdocondo a loo 
objoa o ""'""'* coniplms poro 00!1* con 
la m11mo ha cid Slmldo. 

DIAGllAJIACION: 

1•2ca. J 1 



SrnALAí.11Erno 2 

", --:-~ '« ~~ ~y,*. # 

.&-• • 



SEÑALAMIENTO 3 

x, ::O.:t f>.:"@ ' 
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VEHICULOS 

1-11@!- •¡,-;' La implementaci6n deberi refonar la &nagen que 
hemos manejado huta ahora, por lo que se 
propone que el vehkulo 1&& Blanco con el 
logotipo y el logoolmbolo m ve!do (color 
corpora!lvo) .... 2596 cid lotal dd poncL 

El únbolo rl reforzado con ..,.. plecas: una 
supmor y olnl lnfmor m vade, can 111 ancho del 
596 del lolll dd panel. 

¡,,.-Jeg.les Hn m la pule delantera y m la 
pule pollerior a ISl 1006 cid total del ponel. 
!D0""11ltulooej1mplifjcacloo1<•1' 

Combi, J•p y Autom6vil, 10bimdo que puede ser 
c:arnl8cb sianpe Y cumdo M respetm las 
nortnM de esa bnJianenblci6n. 



VEHICULOS 2 
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UNIFORMES 

,, fü!lí;JW! , ' 

'~ 
~%,:\ ' .-., &;.;.•..- ''w\ ~ 

En loo diferenla uniformes cpr hay m lalns1!tud6n 

'"TrajeaircJ)U'&dama 

• T!Ojt-. pea c:abilao 
"lloladotrlbojo 

L&lrn~•coloc:arienlabclol Inferior 
lzqul<nla, bcododo m color belga a un 5096 cid 
tclll do dL csao .. boidarl cl ánbclo) 

Loo colans do b .. ja completos ocn doto 

• l'lnllllrly Foldam Bclgt ccn Saco \bll Olw, 

• Porlll6n, Folla y Saco m Cdorc.p, 
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PROí.10CJONALES 

*4~ ~ Yt... ., -~;::,.,..,~*-*"'" 

'~ , ,,,,_, 
' s:4 ~ ... o/- f. :.::~:::~~ 

Aq&d • - llgll!lOI ejanploo en loo quo 
puale h .. plerMntonclo el m.bolo en objo .. 
promoclonola, 

Sicm¡n tmdrlo quo monejme la poolclin va1lc.ll 

-- - pomoclonlla, en color vado, 11 30'l6dollotoldollracnque&:l. 
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PROMOCIONALES 2 
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ENVASES 

, :::..,~ ® ... -:::'"".,.,,; , J~tts=:t'.,.;. 

-
~ 

-

-

-

-
-
-

flf Seccl6n Auraa 

-~ 
: ) ' ¡ >;;~~ '-! ' ~' ' :O:' ,.. 

Se - 3 cjan¡b de - que pueden 
- dentJo de la - y que puoden y 
Dcvu6n la implenontac16n, 

ºlloloodoPapd 
• FaJ)la do p!OIOal6n 

·c.¡a-
En IOo Ira ,. !lllnljarl la mmna dlagramad6n en 
-· .... --puacploodll .......... 
clan<n!oo que • llllQllll cp colocar en doo 
aMmpre adn en cJ m11rno ordm y • wan 
mn6nlcoL 

... 

"--•-· d6n 
Gen6rlca 

_lmplemai tad6n 
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Como podemos ver, elal>orar una Imagen Corporativa es un proceso en el que estan implicadas diferentes 
areas del Disllilo: 

- Diseilo Editorial 

- T eor¡a del color 

- 51ml>ología 

- Empaque y Envase 

- Medios de Comunicación 

- Mercadotecnia, etc. 
Asi dependiendo de la amplltud del Manua~ puede convertirse en un tra17ajo multldlsciplinario en e1 ·que se 

Integren al'C\uitectos, diseiladores de lnteriorll6, ll6peclalistas en Relaciones P61:>flcas, lmprll50rll6, etc. Pero esto no quiere 
decir que no se pueda reducir el campo de actividades, de tal manera, que comp.ililfas pequelfas no puedan tenér su 
Manua~ manejando solo las areas que 51lan apropiadas a su capacidad y extensión. 

Por lo mismo extenso en que puede convertirse un Manual, es muy fácil que salga de null6tro eontroi y no 
cumpla sus funclonll6 como se esperatla; y esto puede suceder en cualquiera de los d!mntes aspectos; por esto, a veces 
es recomendal>le que sea todo un equipo de dlseiladores el que realice el tra'7ajo, para tener la seguridad de que el Manual 

cumplirá con las funclonll6 que sa'7emos del7e tener: 

- Especificación de la Imagen y personalidad de la Compai1'1B. 
- Justificaal6n y Razón del 5fmt>olo Identificador. 

- Estandarlzaai6n y Normativizaclón para la correcta reproducción del 51ml>olo Identificador. 



- Proporcionar TODOS los elementos necesarios para su correcto manejo en cualquier circunstancia. 

- Normativizaci6n de todos los Medios y Canales que serán empleados para difundir dicha Imagen. 
- En el caso en que la Compañía tenga sucursales a nivel ya sea foráneo, nacional o Internacional, pueda lograr 

que en tod06 106 lugares la Imagen SIEMPRE sea la misma y se maneje de igual forma. 
- Lograr permanencia de la Imagen a largo plazo con la misma constancia y solidez. 

Por lo que podemos decir que elallorar una Imagen Corporativa Implica el que un producto o servicio cuente con 

una Imagen concreta, constante y atractiva, además de que es seguro de que en el merc;ado tendrá gran posll>illdad de 

ser conocido y reconocido por el público. Como consecuencia, el producto que lleve 11Sta Imagen no se le puede permitir que 

en un momento dado se venga a~ajo o tenga un d11Sliz e~ el manejo de su mari;a, por l.\Ue inmediatamente el público 

receptor lo percil:lirá y pensará que , o no se tiene la calidad que se ofrecl6 o no se le encuentra en el mercado, y ll5to 

resultará contraproducente para el lugar l.\Ue ya se hal:lía logrado. 

Esto nos lleva a concluir l.\Ue, al crear una Imagen Corporativa del:lemos tener en mente que no s61o 115 crear y 

normativizar una imagen X, sino es estructurar y plar.ificar todo el manejo posterior que se realizará con ella, y que hará 

posible el resultado 6ptimo de todo nuestro tralla jo. 





(1) La Imagen Glol7al, Costa, Joan. p. 10. 

{2) La Imagen Glol7a~ Costa, Joan. p. 22. 

(3) La Imagen Corporativa, Chávcz, Nor17erto. p.13: 

(4) IBIDEM Cita (:3). 

(5) Dic:Glonarlo de la Lengua Espal'lola. Edlc:l6n 1989. 

(6) Nota. Todo este capitulo ha sido retomado y resumido del lil7ro "La Imagen Glol7al" del autor Joan Costa, 

c:on t:Xc:epc:l6n de las Conc:lusloncs, c:on el fln de explic:ar en forma slntth:ic:a su metodología para fac:ilitar el análisis. 

(7) Nota. Todo este capítulo ha sido r<n:omado y resumido del lit>ro "Imagen Corporativa" del autor Nort>erto 

Chávcz, con exc:epc:16n de las c:oncluslones, con el fln de explicar su metodologfa en forma sintética para facilitar el análisis. 

(8) Marketing para la Pequeila Empresa de Disei'lo, Margan, Jim p.50. 

(9) Marketing para la Pequeila Empresa de Discilo, Margan, Jim p.51. 

(N) Resendlz, Jaime. Apuntes del curso de Dlseilo 6. 





"Imagen Corporativa" 
Norf?erra Chávez 
GustavoGllll 

"Imagen ln~ituclonal" 
JoanCosta 

"Elat>oraclón de Man;as y Logotipos" 
.loan Marshall y otros · 
GustavoGilll 

"Enciclopedia práctica del Marketing" 
Gc:oq¡e:; Si¡Jnerin 
Volumen Uno 
FranclSGO Casanova 

'Variat>les psicológicas de la Mercadotecnia" 
La2z1p Bemny/y Ra:;,a E Monrt/,ll 
Trillas 

"Marketing para la pe11¡uei'la empresa de Dlsei'lo" 
.HmMor:¡an 
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