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El Digeflo, tomado como una profesion, no es exclusivamente la imagen o signo que todos vemos y
reconocemos, es Yodo un proceso de planificacion, organizacion e investigacion, por medio del cual los Disefladores y
Comunicaodres Gréficos traducimos un propbsito o un objetivo en un menzaje, ya sea gréfico o escrito, y que tendra ia
condicién de ser altamente comunicativo, esto es, que sea perfectamente entendible, reconocible y sobre todo, agradable y

llamativo.

Es asl, que 1a realizacién de marcas y logotipos se ha convertido, sobre todo en estos titimos afios, en
todo un proceso de disciio y comunicacién que debe contar con una seric de requisitos y pardmetros obligatorios para que
éste sea funcinal y concreto. Este proceso que se menciona, consiste en todo un sistema y normativizacién de la marca,
que habra de ser representada en un simbolo o logatipo. Y 1a mejor manera de lograrlo es por medio de un MANUAL que
nos pueda dar todo el sentido de utilizacién de una marca, para que ésta lleque a realizar la funcldn que se busca de ella:
comunicar objetivamente un mensaje determinado, no importando el medio que se utilice para su difusidn.

Actualmente, a este proceso de sistematizacion de marcas se e ha llamado Imagen Corporativa, y
consiste en que ¢l manejo de la imagen de una empresa, institucion o compafiia serd llevado y difundido a todos los niveles

de comunicacién posibles.







OBJETIVO PRINCIPAL -

La finalidad del presente trabéjo, €5 proponer una hueva metodologla para la adecuada elaboracién de la
Imagen Corporativa de empresas y compafiias Mexicanas; esto ditimo pensando en que las metodologias que actualmente
s¢ conocen y manejan son de autores y disefiadores extranjeros, por lo que sus procesos y ismos estan p d
para socledades con hébitos publicitarios y mercadoldgicos muy diferentes a los nuestros.

Lo que se presenta en la siguiente Tesis es un dlisis de las metodologias de dos de los autores mas
renombrados a nivel Internacional:

Norberto Chévez

Joan Costa

En base a este andlisis se obtendran los pasos o mecanismos mas viables para ser retomardos y adaptados -
a la nueva metodologia diseflada especialmente para que empresas o compaiias Mexi puedan competir dentro del

mercado Mexicano e Internacional a un buen nivel.

Este mercado lo podemos situar como un lugar de Intercambio de mercancias, pero el lugar no serd un sitio
fijo o predestinado, sino que sera toda una drea creada o delimitada por los medios de comunicacién (que variara de
acuerdo a su alcance y penetracién); en donde estaran compitiendo marcas y logotipos de todo tipo, clase y género. Estos
seran difundidos por todos los medios de comunicacié ibles, creando asi, una competencia que serd por lograr,
primero, la identificacién det piblico y segundo, su prcferencla. ’

Asl, este mercado lo podemos dividir en dos planos principalmente. Primeramente desde el punto de vista
empresa o corporacién; en donde diariamente se tiene que competir y tratar de ser reconocido por empresas que tienen la
misma linea de productos o servicios, asf como por toda la gama de compafifas tanto nacionales como internacionales que
cuentan con productos y servicios sumamente variados.




Esta competencia diaria es bor lograr un reconocimiento en el pl.'lbllco, y es_aquf th:ﬁé entra el segundo plano
del mercado, que es el hecho de lograr ser identificado y reconocido por el piiblico receptor, qué corstantemente sufre un
bombardeo publicitario de todo un mosaico de productos, servicios y haberes.

Esta competencia entre empresas por el piiblico consumidor, se presenta en tédés los lugares en donde haya
venta y consumo, sblo que va a variar de acuerdo a los habitos propios de cada época y de cada sociedad, por'lo que
podemos hablar de un mercado mexicano con caracteristicas muy especificas que, como consecuencia, nos tienen que
lievar a una estrategia publicitaria muy clara y precisa, y que ¢s la finalidad del presente trabajo.

QUE ES UNA IMAGEN CORPORATIVAé

La mejor manera de entender lo qué'és una Imagen Corporativa seré hablar de su historia y los procesos que
la han creado.

La accidn de identificarse es una de las formas mas antiguas de expresion del hombre, ésta identificacién ee
ha dado en la mayoria de las ocaslones por medio de los signos: desde el nombre y la firma personal, hasta actualmente la
superproduceidn Industrial y el intercambio comercial que ha llevado a las compafiias a procesos de identificacién
impresionantes. Esta accién de identificar o marcar por medio de signos es aplicada de forma creciente por empresas y
organizaciones, "como una estrategia fundamental de comunicacion” (1): la marca es un signo material adoptado por las
empresas para distinguirse, primeramente, de todas las demés y segundo, para distingulr sus productos, posesiones y
actividades comerciales ¢ instituclonales, para as! poder garantizar la autenticidad, el origen, la procedencla y la calidad
de los servicios.

Pero la marca ha tenido una fuerte evolucidn, de ser un signo (presentacién de algo) pasa a ser significante
(representacién de algo): el producto ya no es complementado por la marca, sino que la marca representa y garantiza, de
tal manera que ahora compramos por la marca y no por el producto mismo.




Esto ha ocaslonado la industrializacién, el desarrollo creciente de las empresas de servicios y la explosién de
los medios de comunicacion, pues toda empresa, institucion, industria, corporacién, etc, busca su medio identificatorio, y
para funcionar correctamente en los medios y en su entorno las marcas se repliegan y concentran en busca de una mayor
pregnancla y visibllidad en un entorno cada vez mas saturado de estimulos visuales, pues el marcaje ahora sobrepasa al
producto que le diera origen y hoy se marca |a fabrica, los vehiculos de reparto, la papeleria de la empresa, la publicidad en
revistas, publicaciones, carteles en la via piblica, televisidn, radio, etc. La marca ahora es magnificada por la accién de la
publicidad y se incorpora a [a comunicacién social, alcanzando un nivel aftisimo de difusidn, incorporéndose al substrato
cultural.

Para lograr ésta magnificacién la marca se diversifica en todos los soportes técnicos y de difusion,
insertandose en la complefidad de todo un slstema miltiple de significaciones y funciones. "Asl, de toda la identidad
concentrada en un signo nacera el concepto absolutamente nuevo de la ldentidad Programada o lo que pedriamos llamar
Politica de Marca” (2). Esta polftica es toda una estrategla y como tal, no puede fundamentarse Gnicamente en el
aspecto formal o gréfico, sino que tendré que multiplicarse en todas las redes que la marca teje a su alrededor.

Es por ésto que el disefo de la Identidad o Imagen ya no se limita a la 5Imple marca, sino que se convierte en
una disciplina en la que intervienen la investigacién social, la mercadotecnia, hibitos soclales, psicologia, etc. Esta imagen
tendra que manifestarse ahora Corporativamente, esto ¢s, difundirse por todos los medios posibles de comunicacién,
resistir el desgaste tanto de la competencia con otras marcas, como el tiempo que tenga que estar vigente, por lo que no
solo debemos crear un conjunto de formas, colores, tipografias, etc. sino que hay que crear tode un concepto que
manifieste ideas, connotaciones psicoldgicas, personalidad, creatividad, etc. y sobre todo que tenga una pregnancla para
que pueda convertiree en un clemento veraz.




POR QUE LO LLAMAMOS "MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA" 7

Sabiendo ahora como es que los procesos publicitarios nos han llevado de una simple accidn de marcar a
toda una red de procesos y estrateglas publicitarias me gustaria definir los términos "imagen”, "corporacién" y "manual’
para que se tenga una idea clara del por que se emplean para éste nuevo aspecto de la mercadatecnia.

Comenzaremos con el término de Imagen:

Este término tiene dos acepsiones, en la primera, "imagen es un hecho objetivo, un efecto exterior perceptible,
un registro, una representacién , por ejemplo: tener o emitir una imagen" (3) , ésta emisién de imagen se puede remitir a
una imagen piiblica o a una representacién mental. En la segunda acepcion de la imagen se le cataloga como un "fenémeno
estrictamente visual" (4), pues al hablar de imagen se nos viene a la mente una representacién aréfica, ovidéndonos de
las otras connotaclones que puede tener el término.

Esto sucede con gran frecuencia en el medio de Diseflo y Comunicacién, por eso es conveniente que para el
presente trabajo se tengan en mente éstos dos aspectos, que por otro lado seria contradictorio no pensar en ambos
como intimamente relacionados, pues sabemos que nosotros como diseHadores podemos hacer grafica o visual la
representacién de una persona, objeto o servicio, (aclarando que esta interpretacion puede variar desde ser un hecho real
con cualidades reales, hasta una serie de conceptos que pueden dar una ilusién de realidad).

Ahora pasemos a Corgaracibn:

Se entiende por corporacion a una "agrupacién de personas o asociaciones que integran empresas privadas,
organismos pliblicos, ylo sectores de la comunidad a través de entidades representativas que pueden tener una labor
econdmica, social o politica’ (5). Si manejamos otro término como institucién o empresa corremos ef riesgo de no tener la
amplitud que buscamos y que el término de corporacién si nos lo d4, pues podemos decir que abarca todo tipo de grupos o
entidades que son reconocidas soclalmente. ’

Podemos ver que al hablar de "Imagen Corporativa® nos referimos a la representacion conceptual y gréfica de
la perscnalidad, atributos, promesas, beneficios etc. de un grupo de personas que buscan un reconocimiento social
através de los medios que sean necesarios.




Y por ittimo necesitariamos definir Manual:
Un manual s 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 naturaleza unitaria del ser, el individuo se presenta a of mismo directa y totalmente con su sola
presencia, y precisamente por ésto puede ser representado indirectamente o artificialmente”
Joan Costa
(La imagen Global, p.21)

QUE ES UNA IMAGEN CORPORATIVA FARA JOAN COSTA

Las empresas o corporaciones son mﬁh:iplss por naturaleza, y estan compuestas por una estructura
compleja de personas fisicas y elementos técnicos, ubicados en espacios determinados pero diferentes, desarrollando
determinadas funcl materializando determinados objetivos y productos, con determinados fines segiin cual sea el
nivel jerdrquico de los individuos en dicha corporacién. Por consiguiente, la naturaleza heterogénea, compleja y
desagregada de la estructura organizativa y funcional de la corporacién, la convierte en una "entidad fragmentada”, un
compuesto multiforme y disperso en el espacio (aunque con una evidente cohesidn e interdependencia interna) imposible de
ser percibido totalmente. Por otra parte no todos estos componentes son de naturaleza visual, son heterogéneos o
substancialmente diferentes. ’

La empresa pues, no puede ser presentada en su integridad, ni tan solo en lag diferentes partes que la
componen, sino siempre fragmentada. Con el fin de representaria en su realidad, indirecta y discontinuamente recurrimos
al principio de "slmboli;ag;ién". y éste a su vez de los signos, pues ellos sintetizan su compiefidad y traducen su anonimato
esencial a través de una presencla indirecta que constituirdn un sistema de signos simbdlicos memorizables.(6)




Lo que se acaba de leer es la concepaién de Joan Costa con respecto a lo que es una empresa o corporacion y
su posible representacion en la socledad.

Para é, la investigacion en busca de |a verdadera ldentidad de la empresa serd lograda si se puede traducir
en un sistema de signos, y planificarla en forma de un programa. Un Programa de Identidad , ¢s disefiar los sistemas de

relaciones entre los signos identificatorios conforme con las necesidades practicas de sus aplicaci a ajes y

soportes diversos. Asi el diselador se convierte en programador, pues asegura la continuidad y la coherencla de su
trabajo: Disefla la Forma y la Férmula, y ésto dependera directamente de su talento creativo y planificador.

En éste programa los grados de libertad, en el momento de su implementacion, estarén determinados por el
mismo diseftador, independientemente de la posible interpretacién que se le pueda dar. Por ésto es Importante la
capacitacién de las personas que s¢ harén responsables del Manual, en el caso de que no sea el mismo disefador quien lo
Implante. '

Pero lo que es importante contemplar, es que la organizacién misma del programa, s la que asegurara la
coherencia y el perfecto trabajo del Manual con el tiempo.




METODOLOGIA

El esquema de trabajo de Joan Costa es muy senclllo:
Primero subdivide el trabajo total en tres Areas base:

* Planificacién e Informacién -
* Disefo Gréfico

* Implantacién del Programa

Implantacisn
del programa

Disefio del Manus! de
ldentidad Corporstive!

Organtzackén Elabaracién Investigacién Craativa Roalizacién




La primera etapa, de informacién y planificacién, esté subdividida en dos partes:

1.- Organizacién, en donde se recaba toda la informacién necesaria tanto del interior de la compaftia como de
su competencia, asf como las finalidades propias de la empresa. Después se designan y distribuyen trabajos y tiempos en
comiin acuerdo disefiadores y directivos de la compatiia, y asf se podra presentar el esquema del Proceso de Trabajo.

2- Elaboracién: aqui 5¢ analizara toda la informaclén obtenida y se clasificara y canalizar de acuerdo a las
necesidades requeridas. Se presentaran presupuestos de trabajo, informes a los directivos. Condiciones y necesidades
técnicas para el mejor desarrollo del trabajo, y por litimo, en ésta etapa se presenta la redaccidn tedrica del Manual de
Imagen Corporativa.

La segunda etapa, que es la correspondiente al DiseMo Gréfico, es presentar primeramente los proyectos y
propuestas (bocetos) que se tengan, tanto del logosimbolo como de todas las implementaciones en donde serd colocadoa.
Aceptado ésto se desarrollari el proyecto en base al texto ya elaborado. Se presentaran las Artes finales (Originales
Mecénicos) y se concentraran en lo que serd el Manual, el cual seré disefiado de acuerdo a la linea empresarial elegida.

Por (itimo, la etapa de Implementacién del Programa, se realizara al término del Manual (ya impreso) y se
pandrén en marcha las nuevas normas y estatutos que se han establecido en el mismo.

A continuasién se desglosa paso por paso todo el Desarrollo del trabajo para la elaboracién del Manual de
Imagen Corporativa segiin Joan Costa, ésto se presenta para poder obtener un mejor anélisis mas adelante.

A-  El equipo del disefiador grafico establecerd una serie de reuniones ¢ intercamblard unos
determinados documentos ¢ informacién con la direccidn de la compafiia, la cual establecerd las orientaclones pertinentes
acerca de como se ve la compaiifa a sl misma, cudles son sus objetivos institucionales y como se proyecta en el futuro.




B.-  Simuitdneamente, ¢l diseRador recabara del departamento de mercadotecnia los datos relativos
a: programa de fabricacién, de productos o servicios, posicionamiento, objetivos comerciales y otros datos basicos de la
politica de mercadotecnia. Por otro lado obtendra las informaciones pertinentes sobre datos objetivos, cuantitativos y
cualitativos del mercado, la empresa y la competencia,

c.- Reunidas estas Informaciones, el diseflador recabara los datos exteros procedentes de otras
fuentes de investigacion (neutrales). Estos datos a menudo ya obran en el poder de la empresa, sin embargo es frecuente
tener que llevar a cabo investigaciones especificas que el diseflador requicre.

D.- - Seestudiari ahora toda la informacién culdadosamente con el fin de extraer de ella el conjunto de
datos (tlles para la tarea. A partir de éste momento ¢l diseRador estard en condiclones de formular unos "objetivos del
programa’”.

En definitiva lo que se va transmitir sabemos que son los atributos de la personalidad de la empresa, en lenguaje

simbélico. pero éste objetivo obvio requiere una interpretacién de la ldentidad de la empresa, expresada en palabras, y su

traduccion expresada en formas visuales. Por lo tanto, hay que tener en cuenta aqul el principio de que cualquier sistema y
bdigos de significados, o de lenguajes, tiene intri ente la Imposibilidad de expresarlo todo en un sélo codigo. Este.

hegho determina lo que en la identidad Corporativa es visualizable efectivamente por sfmbolos y, por exclusién, lo que no lo

as. -

De ésto deberk tomar iencia tanto el diseflador como ia empresa, puesto que lo que corresponde a sus cometidos

ionales de comunicacion, es precisamente lo que se puede expresar por medio de simbolos.
Hasta éste nivel de conceptuallucvén del trabajo grafico, se hablari dc visualizar stributos de la Identidad, esto es,
simbolizarios.

E.- Se proceder ahora a la fase de anilisis del material de comunicacion existente que comporta un
examen (retrospectivo) de las evoluciones que ha experimentado a través del tiempo la forma con que la compafiia s¢ hace
identificar.

Este analisis permite localizar en primer lugar ¢l grado de consistencia con que los signos visuales de la identidad -
marcas, simbolos, colores, tipografias- han sido aplicados a través del tiempo; también permite detectar las evoluciones




y cambios experimentados en este sentido por la empresa en el orden de su identidad visual. En sequndo lugar, pondré de
relieve la eventual coincidencia que estos signos puedan presentar con los objetivos del Programa.

Este anilisls del material también permite constituir un “inventario” de los elementos con que la compafiia se comunica
corrientemente con sus piblicos: material impreso . ddministrativo, comercial, publicitarlo, los embalajes, vehiculos de
transporte, etc. . Siendo estos soportes los que habran de vehiculizar la nueva Imagen Corporativa, interesa al diseMador
conocer tanto su diversidad y sus caracteristicas, como sus condicionantes técnicos, a no ser que el Programa implique
cambios en éstas dreas. .
Esta tarea debe complementarse con el estudio de cémo se hacen identificar las empresas del sector y de otros eectores
afines. El diseflador obtendra la mayor informacién iconogréfica posible en el Area nacional e internacional, con lo cual
dispondra dé una amplia panorimica que le evitard posibles ricsgos de coincldencia con otras situaclones gréficas
existentes.

F.-  Simultineamente con ésta tarea se lleva a cabo la Investigacién sobre como el piblico reconace a
la empresa. La finalidad de esta investigacién es: Primero, conocer hasta que punto el piblico identifica los actuales
slgnos, es decir, los reconoce sin ambigliedad; Segundo, hasta que punto los asocia correctamente con la empresa;
Tercero, la nitidez con que recuerda y memoriza estos signos, Cuarto, qué €5 lo que estos signos evocan -nivel de las
connotaciones- y si estos atributos corresponden de algln modo a lo que se ha definido en los objetivos del programa,

En definitiva se trata de verificar la pertinencia o no de los signos ya existentes, para ser optimizados y capitalizados en
el nuevo programa o para ser substituldos.

Para llevar a cabo estas Investigaciones sera preciso recurrir al departamento de estudios y éste, de acuerdo con el perfil
de la investigacidn requerida por el diseflador elaborara el trabajo de campo, asf como los métodos y téchicas mas
apropiados.

Por supuesto que, cuando se trata de empresas que apenas poseen un minimo sistema de identidad implantado, estas
tarcas serdn menos determinantes en el proceso del trabajo. Cuando se trata de empresas de nueva constitucién el
trabajo se centrara en los objetivos y en el anilisis iconografico de la competencia.




G.-  Ya hablendo hecho un detenido andlisis de los datos obtenidos hasta aqui, se someterén a un
tratamiento lgico. De esta tarea devienen una serie de opciones posibles, sobre como orientar el trabajo creativo para el
disefo de la nueva imagen:

- Conviene respetar lo que ya existe en el nivel de |dem;|dad? En que grados?

- Conviene ensayar otras soluciones completamente nuevas?

- Seria tal vez mejor depurar lo ya existente y optimizario?

- Que es lo que convendré conservar, suprimir o inciuir?

- Concentrar la identificacién en un simbolo, o concentrarla en un logotipo?

- Una solucién que reiina a las dos?

- Que uso hacer de los colores?

- Solucibn Gromatica tinica o desarrollo de cddigos crométicos?

De todo éste conjunto de posibilidades se pueden llegar a definir dos o tres hipétesis como estratégicamente

viables después de la seleccldn de proyectos.

H.- Asi se inicla la fase de proyectos gréficos. En esta fase sc ensayan las diversas posibilidades de
hipétesis que hemos tratado en el punto anterior. El trabajo gréfico consistird ahora en explotar diferentes caminos o
lineas, para cada hipétesis. Asi se eligiran dos o tres hipbtesis finales, las cuales darén lugar a ensayar cada una de ellas
coh una serie de desarrollos posibles. Los caminos que se desprenderan de cada una tendran que ser pasos sucesivos,
hasta exprimir todas sus posibilidadas definitivas, lo cual dar4 lugar a la eleccibn final.
Cuando en esta fase de proyectos graficos se han explorado los caminos que mejor corresp 1 a los objeth e
hipétesis seleccionadas, los primeros proyectos son comentados con los dos grupos de trabajo: El diseRador y los
directivos de la compa?l’a. Cuando la discusidn, las sugerencias, las comparaciohes y las eliminatorias ofrecen el camino
que conduce a los mejores resultados, se procede a desarrollar estos proyectos. Puede profundizarse mas sometiendo los
proyectos candidatos a test.

I~ Ef paso siguiente consiste en el desarrollo gréfico del proyecto seleccionado definitivamente. Se
-entiende que este desarrollo abarcara la determinacion de los signos de identidad en primer lugar. Estos sianos, en la




dida que van siendo aplicados a diferentes mensajes y soportes, se estan organizando ya en funcién de unos vectores

v

determinados, o en otras palabras , se esta ya formalizando la estructura visual de |a identidad.
De esta forma, apareceran perfectamente definidos los elementos estructurales que hemos mencionado anteriormente y
que ahora se revisaran con mas detalle.




Jo- Finaimente, lo que define el Programa de ldentidad Corporativa en términos operativos, es una
tarea delicada, precisay muy especlalizada, que se incluye en esta fase del programa: el disefo y la Confeccién del manual
de Imagen Corporativa.

" Este libro de normas es la herramienta funcional y ejecutiva por excelencia para que la empresa pueda aplicar, con
independencia del diseflador, el nuevo sistema de su identidad visual en todos los mensajes a lo largo del tiempo.

Otros equlpos profesionales pasaran ahora a utilizar el manual: Industriales, Proveedores de Materiales de Comunicacisn
como podria ser, Impresores, agenclas de publicidad, fovbgrafos, disclladores, llustradores, cincastas, fabricantes de
rétulos, sefalizadores, y objetos promocionales, pintores, interioristas, etc. Por lo tanto, el manual debe asegurar el nivel
de claridad inequivoca, y elemplificar, de modo diresta y preciso, la solucioties a cada problema de idenvidad con e fin de
evitar interpretaciones errdneas que llegarian a deformar la imagén gréfica de la empresa.

Todo este plan de trabajo lo refuerza con tres principios bisicos que tendrén que ser tomados en cuenta
durante cada etapa del proceso de elaboracién e implantacién. Estos principios son:
Principio Simbélico
Principio Gestaltico
Principio Sinérgico
_ Princlpio de Universalidad

- E! Pringiplo Simbélica consiste en visualizar (a Imagen de la compafifa por medio de sfmbolos (el simbolo e6 un
elemento material o visual que estd en lugar de otra cosa ausente con la que no existe relacién causal y a la cual
representa por convencién), estos pueden ser simbolos icénicos, simbolos lingiifsticos o simbolos crométicos, teniendo en
cuenta que lo que s representard son cosas que no son directamente ni fisicamente perceptibles.

Este principio nos lleva a buscar las "formas" de la identidad empresarial, los indicadores de su personalidad
corporativa, la proyeccion de su "sustancia”; en resumen: lo que la empresa es y pretende ser y comunicar.

Estos simbolos seran representados por signos (unidad minima de sentido) en donde se busque lo mas
sencillo y lo mas pregnante para lograr el mejor rendimiento comunicacional.




- El Pringlpio Gestiitice nos habla de una "estructura”, de una Fguraclén formalo arqulta:cura interna de la
forma. En el caso de la elaboracibn de una imagen Corporativa est.amos hablando de estructura a dos niveles: '
a- Primeramente la estructura que debe haber en cada uno de los simbolos-signos que se empleen, pero
independientes uno de otro, cada uno con su configuracién visual, breve y pregnante. )
b~ Y después debemos encontrar estructura en todo el sistema, ésto es, cémo deben Interactuar los clementos
representativos y las normas que los rigen como sistema.
En éote caso estamos hablando de una interdependencia de los elementos comunicacionales que se dé por

sfsolay que por lo mismo hay que normatizar, alin cuando cada elemento del sistema sea percibido por separado y tenga
su estructura propla.

- En el Princlplo Sinérgico se busca que un conjunto de elementos de diferents naturaleza y funcién sean
integrados a un sistema comunicacional complejo, y que este funcione optimamente. Este sera un principlo fundamental
para que todas las normas dispuestas en el Manual funcionen por of solas y que el resultado de todas ellas sea una
comunicacién directa y concisa de la Imagen Corporativa.

= Y por iitimo el Principio de Universalidad en donde se buscars diseMar la Imagen bajo una concepelén
universalista, ésto es, estar consclentes de la temporalidad del Manual: una imagen corporativa esta hecha para durar un

lapso de tiempo bastante largo en el medio de las comunicaciones por lo que no puede estar sujeto a modas pasajeras,
pero también debemos contemplar el hecho de que el tiempo desaaste un mensaje, asi como también este mismo puede
reforzar una imagen bien disefiada e implantada.

También debemos pensar que la finalidad del Manual es que la imagen aparezca en una diversidad de soportes
¥y medios amplisimo, y que por lo mismo debe ser lo bastante versatil para poder acoplarse a cualquler sttuacidn, y en ese
caso 6e debe tomar en cuenta el no hacer uso obsoleto de ésta imagen para evitar que el piblico receptor se canse de ella,
pero contemplando el hecho de que la difusidn también reimpregna ei recuerdo.

Por {ltimo debemos pensar en el mundo de personas a lae que legaré el mensaje: que va a ser indeterminado
pero siempre seréd muy importante, independientemente de que podra legar a diferentes palses, culturas e ldcologfas
Debemos pensar en ¢l mecanismo fundamental de equlhbrio




Estos principios que Joan Costa marca como fundamentales para la optimizacion de una Imagen Corporativa
son la base para que la conceptualizacién, la creatividad y el trabajo gréfico de la creaclén de una imagen tengan su
sentldo de programa.

En el manual ee hallarén perfectamente explicadas todas las soluciones fundamentales a las cuestiones de la
personalidad gréﬁca dela compa?[fa, de sus comunicaciones visuales y audiovisuales. De este modo, cualquier duda estara
resuelta de antemano. El manual a su vez serd estricto y fiexible, de tal modo que nunca !a falta de rigor pueda debilitar la
pregnancia de la identldad, pero tampoco el exceso de rigidez pueda asfixiar la creatividad.

Los contenidos del manual vienen determinados por el plan que e ha trazado para crear y desarrollar el
programa y también por las peculiaridades de la empresa en materia de comunicacién. El manual abarcar todos los
elementos basicos del sistema de imagen, desde la explicacion de como han sido creados estos signos de Identidad y por
qué, hasta el modo correcto de reproducirlos y aplicarlos en los diferentes soportes.

He aquf el modelo que Joan Costa proponc para el contenido del manual. Por supuesto que este modelo pueda
desarrollarse dando lugar a una ampliacién del nimero de capitulos segiin determinen las necesidades de comunicacién en
cada caso concreto.




Presentacién
Introduccién

Objetivos det Programa
Vocabulario

Los signos de identidad
Logotipo

Simbolo

Identificador

Gama Cromética

Uso de los Colores

La estructura visual de la Imagen
Tipografia Corporativa

Normas Tipogréficas

Sistema modular de Disefio
Formatos

Elementos Gréficos
Compaginacién

Aplicaclones

impresos Alta Direccidn
Impresos Comerciales y Administrativos
Publicaciones Institucionales
Publicidad

Anuncios, Carteles, Cine, TV.
Envases, Etiquetas, Embalajes
Material Punto de Venta
Material de Exposiciones
Material de Promocién
Sefializaciones




CONCLUSION

Para Joan Costa el elaborar una Imagen Corporativa es el punto clave que nos puede llevar a unificar un
organismo tan multifacético como lo puede ser una compafiia o institucién, por lo mismo, para que esta imagen pueda ser
perf mente llevada y traducida se requiere de que el diseflador, ademds de disefar realice funciones de programador y
administrador de todo éste slstema de signos. Esto nos lieva a que no cualquier diseflador pude realizar éste trabajo: se
necesita de un conocimiento previo de éstos campos para poder manejar todos los posibles problemas que se pudieran
presentar, o en un momento dado, sino ¢ tlenc éste conocimicnto s¢ deberd consultar a personas especializadas en
éstos temas o incorporarlas al equipo de trabajo.

Los puntos que maneja como claves para que el proceso y desarrollo del trabajo de elaboracidn del manual
sea Gptino, asi como para la implementacion del mismo, son la organizacion y la comunicacion. Estos dos puntos deberan
ser jados entre el equipo de disefladores junto con los directivos de la empresa desde el principio para que al final el

mismo manual tenga éstas caracteristicas: organizacién y comunicacién en sus diferentes partes y contenldos.

El trabajo de investigacién que él propone para obtener los datos que buscamos o requerimos, e
basicamente a nivel mercadolégico; sugiere que ésva investigacién sea tanto de sus productos o servicios, asf como de su
competencia a todos los niveles; el problemas cs que no nos propone un progeso por el cual se pueda obtener ésta
invcstigaclén, sugiere que sea mandado directamente al departamento de mercadotecnia; con ésto pucdsn suceder dos
cosas: que |a compatiia , si es pequefia, no cuente con éste departamento, o si 1o, que no se tenga control sobre ésta
investigacion pues 1o se hizo personalmente y puede suceder que en un momento dado no tengamos la informacion que
realmente necesitamos.

En base a ésta investigaciin obtendremos los datos que nos proporcionardn los atributos bésicos de la
compafila. Estos datos estardn primero en texto y después hab.4 que traducirlos a simbolos o formas visuales. Teniendo




en cuenta que no todos estos atributos podran ser representados visualmente, obtendremos un pardmetro de seleccién
que nos ayudara desde un principio a visualizar la posible Imagen a proyectar.

Otros procedimientos que nos propone, y que-los congidero muy acertados para que el trabajo de bisqueda.
de la Imagen sea muy concreto y correcto son, en primer lugar, hacer una historia retrospectiva de todos los simbolos
representativos que ha tenido dicha compafiia, asf como una encuesta entre ¢l plblico sobre los aspectos memorizables y
retentivos de la imagen usada en ése momento. Con éstos dos pasos se sabrén las colncidencias que hay entre la antigua
imagen y la nueva imagen propuesta, y asf poder saber sobre que lincas nos moveremos: rediseflo, adaptacion, sustitucién,
ete.

La etapa de diseflo considero que esté muy completa pues propone todo un proceso de bocetaje: empezando
por realizar una serie de bocetos de ldea, después hacer una secuencla de seleccliones hasta poder terminar en bocetos de
concrecion, en donde se elefiré [a propuesta mas adecuada para todos los fines buscados.

Con ésto podemos estar sequros que la propucsta obtenida hasta ¢l final ser la mas adecuada y correcta.

Por dltimo Joan Costa rige todo su trabajo en cuatro principios: procurar simbolizar todos aquelios
atributos mas viables y representativos; lograr estructura tanto en el simbolo final como en todos los elementos
representativos, asf como en todo el Manual de Imagen Corporativa; que todos los clementos y rormas que se mangjen,
por muy dispares que estos sean, estén integrados al sistema, y que todas nuestras decisi estén basadas sobre el
hecho de que la imagen no debe tener temporalidad ni moda, asf como de que ¢l piblico receptor serd universal. Como
podemos ver s dificil poder manejar todos éstos elementos durante todo el proceso de la conceptualizacién del Manual,
pero son tan importantes que en un momento dado se tendria que analizar si este trabajo se realiza individualmente o en
equipo.

La metodolegia que acabamos de analizar, como nos podemos dar cuenta, esta falta de algunos elementos
que dentro del proceso, en un momento dado, son Importantes para elaborar correctamente una imagen; en éste caso se
podran complementar con algunos otras propuestas.







" La ldentidad del sujeto constituye un sistema de mensajes completos que pueden manifestarse en todos y
en cada uro de sus componentes, desde los creados y utilizados especificamente para identificarlo, hasta aquellos
clementos no esencialmente signicos, pero que connatan rasgos y valores de identidad

Norberto Chavez
(Imagen Corporativa, p. 27)

QUE ES UNA IMAGEN CORPORATIVA FARA NORBERTO CHAVEZ?

El incremento de la competividad, la estridencia y la saturacion informativa, la alta magnitud de mensajes
desordenados por lograr masificaclén de consumo y la proliferacién de entidades que "que deben hacerse of” socialmente,
son todos fendmenos confluyentes de una saturacién cuantitativa de operaciones comunicacionales convenclonales que
exigen el paso a un cambio cualitativo en los modelos de comunicacién:

" Toda realldad queda reduclda al discurso que sobre ella se emite: el significante es lo significado”

La comunicacién social y sus medios pasan entonces de area tactica complementaria de la produccién, a un
campo estratégico del desarrollo. Asi la comunicacidn soclal, que en etapas anteriores se interpretaba como un fendmeno
referido a planos esencialmente extraccondmicos, hoy s¢ asume como un mecanismo especfficamente econémico.

La ideologia ingresa también en el mercado como mercancia y, mas ain, como medio de reproduccion del
mercado. El anclaje entre emisor y receptor, entre oferta efetiva y demanda potencial lo materializa la propia mercancta,
pieza transaccional que redne en sf misma los intereses del vendedor y las expectativas del comprador, pero ahora el valor
del producto -objetivo- cambia al productor -subjetivo- y desplaza los contenidos de la comunicacidn hacia el emisor, y
éste se vale principalmente de la ideologlas para lograr sus fines.

Gracias a ¢sta priorizacion del emisor, el concepto de comunicacidn se vierte dentro del concepto mas global
de "imagen”, en tanto que ésta es representacion del emisor. Y el concepto de Imagen, dinamizdo por el incremento de sus
connotacidn verbal experimenta una verdadera potenciacién de su contenido y funcién, Entidades cuya "Imagen” era un




" resultado esponténeo, cobran ahora institucionalidad y con ello, una identidad Intencionada, cjercida y manipulada
conscientemente.
Y aquf es donde veremos que la "publicidad” -su funcibn esencialmente persuasiva- sufre un desplazamiento

hacia 4reas no conocidas pues se tiene que ser canalizada en términos de la “Imagen”. Esta Imagen Corporativa se
expande conceptual y practicamente invirtiendo a la publicidad, pues en cualquiera de sus modalidades conatrtuye ahora
uno de los tantos canales para la emision de esta Imagen.

De la grafica hasta la indumentaria del personal; de la arquitestura y del ambiente Interior, hasta las
relaciones humanas y estilos de comunicacién verbal; de los recursos tecnolégicos hasta las acclones fuera de la
institucidn, son portavoces de la identidad del organismo, o sea "Canales de Imagen". Y cobran una importancia inédita al
punto de exigir una atencién especializada y un tratamiento Yécnico sistemitico creando un mercado potencial: El
Mercado de la Imagen.

El mercado asf creado plantea, por la novedad de su demanda, ciertas reestructuraciones en la oferta.
Controlar la Imagen es actuar sobre la identidad, o sea crear -o recrear- a una entldad. Esta varea excede por completo
la labor de los "medios de comunicacién'.

Asi, el disePo de la Imagen Corporativa serd el disefio de los recursos de comunicacion de la identidad de una
corporacidn o institucion, orlentado a producir una determinada imagen piblica de la misma.

Este diseflo consiste en la seleccldn de los significantes que mejor canalicen los sentldos intenclonados para
lograr una Imagen piiblica dptima; pero siempre apelindose a cédigos socialmente vigentes para asi controlar la lectura
del signo ldentificador, de cara a reprimir aquellos mensajes Identificadores emitidos de modo espontdneo y que
conducirén a una ldentificacién divergente del proyecto institucional que ha sido planeado consclente y voluntariamente.
La intervencidn de diseflo es, por la tanto, retentiva de clertas tendencias pero, potenciadora de otras.

Este disefio de la Imagen Corporativa no opera sobre objetos, sino sobre "discursos'; y tampoco actiia sobre
mensajes, sino sobre "sistemas” (repertorio de piezas mas o menos coherentes). Por lo tanto se debe dar unidad tanto en
los contenidos semanticos como en sus modalidades estillsticas y en canales o mensajes totalmente heterogéneas.




Si bajo la lente de | intervencion ro entra ia totalidad de! universo discursivo de la corporacién, el procesa no
tiene garantias de controlabilidad. Pues todo componente fusra del programa corre ¢l riesdo de evolucionar conforme a
principios no necasariament compatibles con ¢l sistema y, en eee caso, podria dessquilibrario y destrulr la univocidad del

" discurso corporativo (7).

Esto que acabo ds presentar, e6 ¢l resumen de La concepeién a_usNorbsn:oCMvﬁzﬂeno respecto a lo que ¢s
una Imagen Corporativay la necesidad que hay de cila, A continuacin se presentaré la metodologia que el propone para ia

programacién y elaboracién de el Manual de imagen Corporativa y finalmente se presentarh la conclusién sobre dicha
metodologia. ’




METODOLOGIA

Para Norberto Chavez media una labor de programacion muy exhaustiva, entre la deteccion de la necesidad de
intervenir en el campo de la imagen y la comunicacidn y la intervencién ecbre éstas.

Este ¢s un proceso técnico por el cual se elabora el conjunto de requerimientos especificos que deberdn
satisfacer las necesldades de imagen y comunicacién de la compafiia.

Esta intervencion estara determinada por la incldencia de factores tales como:
- Nive! de complejidad del organismo

- Grado de gravedad de su problema de identificacion

- Condicionantes administrativos

- Condicionantes presupuestarios

- Tiempos y ritmos exigldos en la intervencién

Por lo tanto debera diseHarse un modelo operativo particular para cada caso. No obstante existe un modelo
general del proceso que permitird un orden necesario, esto es, un modelo de cardcter genérico.

Norberto Chévez divide el proceso genceral de programacién en dos etapas: Analftica y Normativa,
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- La etapa Analftica se subdivide en cuatro fases: Investigacién, en donde se recopila la materia prima.
ldentificacion y Sistematizacion, aqui se producen los instrumentos analiticos. Y por ditimo Diagnéstico en donde estos
instrumentos se aplican a la informacién primera para elaborar este diagndstico. Los pasos anteriolres permitirén
postular una Pélitica General de Imégen y Comunicacién que podré o no coincidir con las lineas de gestion vigentes. El
diagnéstico -precisamente por su caracter integral y detallado- habrad detectada en que campo de la gestién oe
originaban los problemas, permitiendo conocer entonces si la_ politica de imageh y comunicacién actual debera ser
rectificada o afianzada.

- En la ctapa normativa encontramos tres fases sucesivas: En la primera se realizard \a formacién de
la Estrategia en general, en’donde se estipula en que campo e localiza 1a intervencién ya sea exclusivamente en lo
comunicacional, en lo operativo o en lo general. Después viene el Disefo de la Intervencién en general en donde se diseitara el
operativo concreto que articule y canalice las formas de actuacién. Por Gitimo se elaboraran los Programas Particulares
que constituirén las normas a las que deberén ajustarse los distintos proyectos o propuestas técnicas.

Este modelo de secuenclas (con las necesarias adapt:aclonce) constituye el "esqueleto” de todo proceso de
intervencibn planificada. A continuacién se presentara dicha metodologia paso por paso.
p p 0gia paso por p

PRIMERA ETAPA:
INVESTIGACION

Los objetivos principales de ésta primera etapa son:
- Producir una materia prima informativa.
b.- Instalar al programa en el contexto instituclonal concreto.

Esta Investigacion tiene que realizarse en los cuatro niveles que tiene una compafila:
* Realidad institucional: Se reconstruira el organigrama operativo y se recopilara la documentacién oficial
sobre la compaii(a y sus proyectos.




* ldentidad Institucional: Para lograr su ldentidad se buscarA con los agentes Internos, sus
interpretaciones, sus versiones del proceso de desarrollo de la Institucidn, su situacién inmediata y sus perepectivas.

* Imagen institucional: Se buscaré en los registros de datos y por segmentos especificos, a través de los
intérpretes internos y externos cual es la imagen piiblica actual.

* Comunicacién institucional: Se recopilarA el material comunicacional y ee registrarén las caracteristicas

generales.
Una documentacién similar deberd obtenerse de las entidades andlogas a la compatila, pues
constituiran la base sobre la cual habri de definirse la identidad y las estrategtas.




IDENTIFICACION

En esta fase se trabaja la identidad intema y la identificacién piblica o imagen. Siendo los
factores que afectan mas directamente a la identidad institucional: el modelo o proyecto institucional interno, la imagen
institucional externa y las condiciones particulares de |a lectura piblica.

Estos son los pasos que hay que seguir para obtener el texto de identidad:

1.-Extraccién de atributos bisicos: se seleccionara la totalidad de las caracteristicas o atributos
identificatorios qus resulten eficaces.

2.-Después se analizardn los modelos extraldos por las entidades andlogas obrando como
parAmetro para permitir ordenar el material anterior y definir los atributos genéricos y los especificos.

3.-Se cotejaran las finalidades de la compafiia con las condiciones efectivas de comunicacion y con
su audiencia real, abarcando dos planos: la compafita como una entidad Gnica y global, asf como la compafila que aparece
como una entidad polifacética.

_ Para la funcionalizacién del discurso de identidad se debe liegar a determinar no solo "io que la
entidad es", sino mas precisamente "lo que debe comunicar’; asi que las simples necesidades de sintesis y claridad en la
identificacién exigiran la deteccion de los atributos o rasgos mas caracteristicos, ademés de que la opinién piblica sera
un corrector del mismo texto, o sea un pardmetro.

Este texto constituira el instrumento, que permitir determinar de modo directo cuales serén los
recurseos de imagen a explatar, permitira la emisidn de un diagndstico especifico, proveera los contenidos y estilos, ademés
de |a retdrica general de los programas de intervencién sobre cada una de las 4reas de comunicacién.

SISTEMATIZACION

Consiste en la definicidn de un sistema optimo para la emisién del discurso de identidad
corporativa. Siendo el "cardcter” el factor determinante del modo "personal® de comunicarse de la compaRia, el qué
definira que canales se utilizarén para comunicar, qué mensajes y a qué receptores.




La labor de sistematizacién se desarrolla en tres pasos: .
1.La formulacién expllcita del repertorio completo de recursos comunicacionales de la compatiia: consiste
_en el reglstro de los canales con que la Institucién ha de transmitir su identidad a su audiencia, y las fuentes de las cuales
e extraerdn scon la observacién directa del campo comunicacional de la compafiia, la consideracién de los recursos
desplegados por compahilas andlogas y las alternativas superadoras de los recursos en uso asf como el anélisls de la

evolucién del contexto.




2-La reformulacién del repertorio de canales comunicacionales en pardmetros o divisiones clasificatorias:
Esta clasificacién de los canales en diferentes pardmetros, parte del hecho de que la compafiia es un érgano
multifacético, por lo que e indispensable ordenarlo en sistemas relativamente auténomos y manlpulables por separado.
Los parédmetros por los que s¢ logrars esta seamentacién son tres: '

- Puede intervenirse produciendo una primera segmentacion: del conjunto total de mensajes corporativos se puede
segregar una dimension de mensales: los imaginarios, que serén aquel segmento referido a la identidad de 14 institucién.

- Un segundo pardmetro s ¢l que considera los modos de emisién de los mensajes: los soportes cstables como
podrian ser papelerias, folletos, publicaciones, equipo, mobillario, etc. y los soportes variables que son singulares,
irrepetibies y que s¢ realizan a la medida del acontecimiento particular.

- Un tercer pardmetro serd en el aspecto lingiiistico:

* o lingiifstico: el lenguale y los cédigos verbales,

* lo semiolingiifstico: lenguaje oral y los cédigos de indumentaria,

* lo semibtico: el arte, la escenografia, la decoracién,

* lo semioergondmico: semidticas impuras, arquitectura, equipo, ete.

3.-La apllcacién de dichos parﬁma‘bros al conjunto de recursos de la compaWia para poder producir la

matriz comunicacional: estari determinada por el tipo de emiscr, tipo de receptor, contenido del mensaje y las
circunstancias de emisidn y recepeidn. Lo recomendable seré que atraviesen la totalidad de la organizacién en diferentes
niveles de comunicaciény que seflale asi la diversidad del discurso. Estos niveles se pueden clasificar en tres:

~ Nivel extorno, que es el conjunto de relaciones entabladas con los destinatarios o receptores directos de la
actividad de la institucion.

- Nivel interno que s ¢l que se A4 entre los propios agentes de la compatiia: sus areas, departamentos o secciones
Y los miembros que las Integran.

- Nivel institucional que, que son las relaciones mantenidas con otras instituciones de todo tipo y rango.

La sistematizacion de las actuaciones comunicacionales, como vemos, estd integrado por los
canales que manifiesten los rasgos significativos de la entidad asi como los rasqos significativos de sus conductas.




Un diagnéstico il p'ara la elaboracion de un programa de identidad tlene que abarcar
absolutamente todos los carripos dela compaﬁﬁa. Podemos hacer una subdivision de éstos campos:

- Un campo general integrado por las cuatro esferas constituyentes de la pafila y basi nte e

detectar en cuales de éstas cuatro esferas se producen los conflictos o problemas baslcos y la causa de las mismas:

* Realidad Institucional: Detectar aquellas caracteristicas que puedan incidir en la imagen: objetos, funciones,
campo de actuacién, tipo de actividad, estructuras operativas y recursos materiales humanos, asi como |a
situacion econémica-financiera, planes en curso, imterlocutores, etc.

" ldentldad Institucional: El objetivo seré seflalar La relacién entre el discurso dptimo de identidad de la campaﬂta y
el tipo de representaciones ésta posee acerca de sl misma, para as{ detectar obstaculos Internos.

* Comunlcacién institucional: Se detectaré el estado del aparato comunicacional en la institucién, su grado de
funclonalidad o compatibilidad con ef proyecto de identificacion.

* Imagen Institucional: Se detectari y medira las variantes e intensidades de las coincidenclas o descoincidenci.
entre la lectura plblica de la Institucibn y la identidad que esta aspira a comunicar ¢ instalar en su audlencia.

Basicamente es detectar en cual o en cuales de las cuatro esferas analizadas se producen los conflictos o
disfunciones basicas y las causas de las mismas,

- Un campo particular representado por el drea de la comunicacién institucional en sus tres subsistemas:
* Sistema de comunicaciones: Aqui se habra de evaluar tanto los aspectos comunicacionales -la operatividad de las
comunicaciones- como los medios gréficos, papeleria, publicaciones, los medios mixtos, medios verbales directos, etc.
* Sistemas del entorno: Debera medir bisicamente la coherencia de lenguajes entre elementos tan distantes
como un edificio y una vajillay su compatibilidad con el discurso de ldentidad éptimo.
* Sistema de actuaciones: Se detectard el grado de coincidencia entre los estilos y habitos de conducta del equipo
humano y los contenidos de identidad a comunicar.

La subdivisidn y los parAmetros sobre los que nos basaremos son: los més generales, representados por los
rasgos del modelo dptimo de la Institucion y los pardmetros especificos, representados por los rasgos del modelo dptimo
de cada 4rea o nivel interno de la institucién.




POLITICA DE IMAGEN

* Los productos de las tres fases anteriores permiten dar la forma explicita y final a una Polftica de
Imagen y Comunicacién éptima para la institucion.
Dicha politica surgird como alternativa de los desajustes detectados en el campo comunicacional
(D.agnoeﬂco) ¥ garantia de logro de las metas que se han propuesto al (ldentificacién y Sistematizacién). Los
contenldos de la politica deberdn estar a dos niveles:
- La ideologia comunicacional general: ¢l lenguaje institucional general, los canalcs y lineas de comunicacién
bésicos, los mensajes clave, ctc.
- Las lineas generales de los canales de la imagen y la comunicaclén: mecanismos de los canales generales,
criterios decisionales para éstos, posibles problemas, normas de descentralizacién de las decisiones, etc.

SEGUNDA ETAPA
ESTRATEGIA GENERAL

) La segunda etapa, que es la operativa consistird en la elaboracibn de la estrategia general y estd
lntegrada por tres fases:

- Definicién de la estrategia general de la intervencisn.

- Diseflo de la Intervencién sobre el campo de imagen y comunicacién,

- Elaboracion de los programas particulares que compondrén la intervencién.

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA GENERAL

Esta estrategia general determinaré el tipo de accién correctiva que con mayor profundidad y
celeridad permita poner en préctica aquelia politica Sptima, meta basica del programa, pudiendo adoptar cualguiera de las
sigulentes alternativas:




-Estratagia He inter 15 GSPGG"L nte comunlicacional.
-Estrategia de Intervencién cepesificamente estructural.
-Estrategla de intervencién mixta.

Aqui también se planificard la intervencién general definiéndose sus contenidos, ‘métodos y
condiciones de implementacién, produciéndose las siguientes especificaciones:
- Elaboracién del repertorio completo de programas parciales.
- La caracterizacién de cada programa mediante el anilisis de sus condicionantes técnicos particulares.
- La prescripcién, basada en las definich anteriores, de las lincas de gestién de la intervencidn global.




DISENO DE LA INTERVENCION SOBRE EL CAMFPO DE LA COMUNIACION E IMAGEN

Antes que nada se procede a dividir todo el slstema comunicacional en campos. La segmentacion
del total de recursos se posibilita con un anéllsis y ptualizacién mas profundas y rigurosas de los recursos de
Wentificacion, incluso con una intervencion técnica wpectallmda sobre cada subsistema. Asl se claborara el repertorio
completo de programas que integrarin cada uno de los tres grandes campos:

- La intervencibn sobre ¢! Slstema de las Comunicach Inclulré programas como los siguicntes: Sistemas
Wentificadores visuales, Sistema de eoportes grificos identificadores, Sistema de plezas seriadas de comunicacién
grifica, Sistemas de soportes audiovisuales, Sistema de sefalizacién del entorno, Sistema de comunicaclones
publicitarias.

- Intervencién sobre el Sistema del Entorno, como son: Infracstructura arquitecténica, Ambientacién
interior y exterlor, Equipamiento, Mortajes efimeros, Equipo técnico, Emblemética, Indumentaria, Parque méwil.

- la intervencién sobre el Sistema de las Actuacicnes: como eerian: Normativizacion de la comunicacién
verbal. Normativas de imagen personal, Normativas de gestidn del Sistema de las comunicaciones y del entorno,
Entrenamiento y actualizacién en normas operativas, Formacién y capacitacion en relaclones humanas, Formacién
cultural y estética, Formaclén y capacitacién en imagen y comunicacién.

Respecto a todos éstos puntos se tendrd que temer en cuenta las caracteristicas
especificamente téonlcas de su puesta en prictica y habra que ponderar la situacién de cada programa respecto los
slguientcs 6 pardmetros: ’

~ Modos de Incidencia sobre la imagen propios de cada campo programitico: qué aportan a la imagen a
través de su propia imagen, qué aportan a la imagen de la Institucion a través de los efectos de modificacién que producen
automéaticamente sobre otros recursos, qué aportan a la imagen en funclén del criterio de su operacién.

- Los modos de-intervencién de cada campo:. aquellas intervenciones sobre los recurses de ldentificacién
realizadas por algin miembro o grupo interno de la entidad, aquellas intervenciones sobre los recursos de identificacién
realizadas directamente por la institucién pero con asesoramiento del equipo programador, aquellas Intervenclones que la
entidad contrata como servicios externos especializados.




- ‘Alcance normativo de cada programa: los programas de entificacién no serdn homogéneos en sus
grados de desarrollo normativo parcial, puede ser que una temética particular haga prescindible una programacién
exhaustiva previa al desarrollo, o bien por el contrario, exigir una investigacidn especffica previa o asf como las condiclones
extemas generan exigencias de niveles de programacién muy distintos.

- El grado de insercién operativo de cada tema: otra variable ¢s el grado de operatividad de la institucién
ante |a temética de cada programa concreto, dependiendo de factores tales como el nivel de comprensién de |a temitica,
1a habilidad y predisposicién a asumir las actuaciones respectivas y la compatibilidad y fluldez de los mccanismos internos
que habrén de canalizarlos.

- Tipos de servicios técnicos requeridos para cada intervencion, pues slempre habré fuertes diferenclas
cualitativas entre los contenldos teméticos de cada programa, muy distinta extensién de cada programa en cantidad y
complejidad y muy distinto tipo de eervicio técnico requerido por cada programa.

Conocido el repertorio de programas parclales y sus condiciones particulares de implementacidn  podri
claborarse un plan de mecanismoe que articule el desarrollo de todos los programas en sus respectivas fases:
-El equipo programador descentraliza su actividad dedicindose a la elaboracién individual de cada programa.
-Los Interlocutores internos plerden su cardcter informativo y pasan a participar activamente a elaborar los
programas parclales.

Estos programas no padran realizarse en simulténco y conforme a ctapas comunes. Por otra parte, no
todos los programas serén auténomos, pues muchos de ellos dependerén de la previa reallzacién de otros, ello conducira a
realizar un cronograma que registraré éste sistema de secuencias ¢ interdependencias.

Realizado ésto se entra en el periodo de convocatoria de serviclos técnicos. Esto Implicard la
incorporacién de una funclén técnica de terceros, funcién que incluye:
-Convocatoria y selecoitn de los proveedores.
-Contrataclén y administracién.
-La articulacién operativa de los equipos controlados con el desarrollo general del programa.
-La supervisién técnica de la ejecucién de los proyectos.
-El seguimiento en la etapa de rodaje.




Una vez asimilado todo el material documental, los agentes internos no solo podran participar efectivamente en la
gestién de la intervencién, sino que dispondrén de una verdadera bibliografia tedrico-técnica desarrollada especiaimente
para la institucién y que cuenta con todos los elementos de julclo y normativas para habllitar el mecanismo de la gestion
interna auténoma. Resultan medidas claves de |a intervencion aquellas que garanticen que el pragrama en sus niveles de
integracién respectivos, sea asumido por la totalidad de miembros de la organizacién.

ELABORACION DE LOS PROGRAMAS PARTICULARES
Consiste en la elaboracién de los contenidos particulares de la intervencién programa por programa, con lo
cual se di por concluido el proceso general de programacion.

El programa constituye entonces la funcionalizacién del ciimulo de informacién producida en las fases
anteriores. Los conceptos desarrollados adoptan su valor de instrumentos y actian sobre un campo particular y
concreto, deberd Incluir tado lo que se pueda afirmar sobre las soluciones concretas, los contenidos semanticos como las
lineas estilisticas generales y ¢ sistema de canales, niveles y areas de comunicacién quedardn entonces determinados,

Cada programa estaré obviamente determinado por la indole del campo concreto; no obstante todos ellos
deberén respetar un esquema que permita dar satisfaccion a las funciones del programa total. Esto es, en los programas
deberén quedar dirimidas las lincas estilisticas compatibles con la identidad, al menos en sus trazos mas generales.

Finalmente cada programa deberd inclulr los criterios con que se canvocard y seleccionara a sus agentes
técnicos, los criterios con que se controlara el trabajo de éstos y el plan de trabajo para el desarrollo del programa en
todas sus fascs internas, sicndo el punto mas Importante y delicado det proceso la transferencias de informacién.
Finalmente, un plan de trabajo que Incluya ritmos, puntos de controly plazos cerrari la documentacién del programa.

Se ingresa asl en el terreno de la implementacién técnica concreta integrado por los trabajos del
proyecto. La ejecucién y seguimiento del proceso de implantacién del nuevo sistema de ldentificacion Institucional puede
subdividiree en:




-El desarrollo de los proyectos parciales y su puesta en practica.
-La supervisidn y coordinacién de los distintos trabajos técricos confiuyentes en el operativo global y el

seguimiento en su fase de rodaje.




CONCLUSIONES

El trabajo de programacién que Norberto Chévez propone para elaborar el conjunto de necesidades de una
compafiia, requiere de elaborar un programa especffico para cada sistema comunicacional , ésto hace que el nivel
organizativo del programa sea muy completo, ademas de que nos serviri para poder tener un mejor manejo de la Imagen,
también para poder detectar todos los posibles problemas de comunicacién de la misma. Por lo mismo, para que el
desarrollo de las normas en cada nivel sea efectivo habra que concretizar por medio de un analisis e investigacién a fondo
exactamente cual va ser la Linea Corporativa a desarrollar, los problemas generales existentes, las posibles soluciones a
dichos problemas y un andlisis perfecto y exhaustivo de la competencia, que en un momento dado también dara en gran
medida, lincamientos a seguir.

Esta investigacidn y andlisis previos, después de la elaboracidn de los sistemas y el estudio de los mismos
hace que el trabajo sea bastante largo y que se desarrolle por lo menos en un affo, por lo que nos podemos dar cuenta de
que para Norberto Chavez |a elaboracion de una Imagen Corporativa es mas que un trabajo de Disefo, es todo un proceso
analftico que para que sea bien llevado requiere de todo el tiempo que sea necesario.

Como siguiente punto podemos observar que su metodologia no propone ninguna etapa de Diseilo en especial,
lo que realmente hace es que la incorpora someramente en la segunda etapa Operativa; con ésto podemos decir que para
él realmente lo mas importante es el proceso de investigacion y normativizacién, dejando la parte concreta del Disefo en
segundo o terer plano, considerando que estd serd perfectamente llevada si todo el proceso anterior esté realizado
correctamente. Con lo anterior podemos decir que en un momento dado serd necesario recurrir a algin tipo de
asesoramiento y bibliografia especial de Disefio si alguna persona no esté capacitada los suficientemente.

Al analizar en general su proceso metodolégico nos podemos dar cuenta de que es sumamente sistematico,
pues cada paso que ¢l propone va intimamente ligado con el anterior y con el que le sigue, sin permitir que algiin detalle
sea pasado por alto o que exista, en un momento dado, algin punto de anilisis no sea estudiado a fondo, por mas




pequetio que éste pueda ser; asi preves todos los posibles problemas aue se puedan presentar y por consiguiente, las
goluciones que en un momento dado podrian aplicarse.

Su metodologia es sumamente completay como abarca tantos puntos y a tan diferentes niveles se vuelve muy
compleja, por lo que una persona o lo podria desarrollar sola, se necesita de un grupo bastante heterogéneo, de manera
que se puedan tener personas especializadas en cada campo. Esto leva a que exista una perfecta organizacion y
comunicacién tanto entre el grupo de disefiadores y directivos de la empresa, como entre ¢l mismo grupo de éstos
discfiadores, slendo éste, un punto clave e indispensable para el desarrolio de cualquier tipo de trabajo para Norberto
Chévez.

El nivel que &l maneja es muy elevado, tanto en vocabutario y terminologia como en los conceptos, por lo que su
lectura y comprension es bastante complicada, y sl ésto se pone eni una balanza es dificil que cualuier persona tenga
acceso a poder desarrollar su metadologia; ésto solo lo podrian realizar personas con una preparacion muy especializada.
Este (iitimo purito tiene un pro y un contra:

La ventaja seria que las personas que desarrollaran una Imagen Corporativa en base a Norberto Chévez lo
harén con un nivel altfsimo y con una depuracién y estudio de mercado comparables con las mejores compatias a nivel
internacional. E| punto en contra consiste en que sblo compalifas de alto nivel podrian costear un trabajo de ésta
magnitud; compaﬁ'nas o instituciones de mediana capacidad econdmica, que en un momento dado también requieren de una
imagen bien definida para poder competir a niveles corporativos importantes, no podrén sufragar los gastos para
realizaria.

Asi podemos decir que la metodologia de Norberto Chavez esta realizada para un sector especifico de
mercado: Esto no quiere decir que no haya una serie de puntos que podamos retomar para complementar una metodologia
apta para lae necesidades comunicacionales de las compaflias de nuestro pais, que es la finalidad de dicho trabajo.







Dentro de este capitulo se presenta ya la Propussta Metodoldgica despues de un analisis de las
metodologias que hasta ahora son mas manejadas dentro del campo del disefo. Pero para poder tener un pahorama mas
completo de las necesidades de una Imagen Corporativa en las Compatiias Mexicanas, y por supuesto cual serd Ia
metodologia mas adecuada para poder realizarla, -dentro de las posibilidades empresariales concretas-, se realizaré un
estudio de la situacién mercadolégica mexicana en este momento.

ANALISIS DEL MERCADO MEXICANO

El tipo de sociedad en la que estamos viviendo se ha convertido de unos afios a la fecha en una socledad
100% consumista, en donde lo nico que importa es adquirir nuevos bienes no importando la clase o tipo, si funciona o no
funciona, o si es de necesidad bésica 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 basica, 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, hi un producto en especial, ni el lugar en donde pueden comprarlo® (8).

Es un mercado en el que encontramos diferentes tipos de consumo:

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

- Los articulos de compra estudiada o que son de mediana necesidad y que perfectamente se pueden sustituir por
otros.

- Los articulos especiales, que son todos aquelios que se adquieren por puro lujo y prestigio y que de ninguna manera
son de necesidad bésica.




También los habitos de compra son un gran pardmetro para saber dentro de que tipo de mercado nos

movemos:
- Hay quienes compran lo que esta mas barato,
- Los que hacen una seleccién muy completa de los articulos que adquiriran.
- 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.
- Tambén hay los que solo buscan las promociones.
- El crédito es un nuevo método de aquisicién de bienes y que es muy empleado.
- Los que compran todo por la facilidad de uso o preparacién. -
- Y por littimo los que solo compran por no alejarse de la moda o de las (itmas 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 mercancias, pero
asi como podrén vender cualquier articulo o servicio con la misma facilidad podra perder su validez o pasaré 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 circulo social plensan en consumir o adquirir
clertos bienes particulares.

- Mercado Industrial:
Compuesto de individuos, grupos o asociaciones que compran una clase especifica de articulos con el fin de elaborar
0 producir nuevos articulos o para la complementacion de servicios diversos.

- Mercado de Revendedores:
Gue e5 el que mas abunda en nuestra sociedad, y esté formado por todas aquelias personas que funcionan como
intermediarios entre los mayoristas y los minoristas, y que obtienen una utilidad de este mecanismo.




Esto nos lleva a afirmar que el mercado en ¢l que se compra y se vende "es un conjunto de personas que, en
forma individual o colectiva, necesita de clertos productos y servicios que le son ofrecidos en gran medida y que sdlo el

vendré el poder para elegir cual es que mas le conviene” (9). Conviertiéndose en un mercado sumamente volatil, inseguro y
lleno de altos contrastes.

PROPUESTA METODOLOGICA -

Después de haber realizado este estudio, tenemos ya una ldea muy concreta de que las Compafiias
Mexicanas, al igual que todas las extranjeras que compiten en nuestro pals, requieren forzosamente de una imagen
concreta, que sea retentiva, visualmente agradable y sobre todo constante en todos los medios de difusién en la que sca
implementada.

A partir de ésto podremos definir exactamente cual serd la propuesta metodolégica que serd mas (til, mas
manejable y al alcance de cualquier compafiia, independientemente de 1as circunstancias de \as que esté rodeada.

Conjuntamente, la propuesta se ira ejemplificando con el trabajo realizado para el Banco del Ejército y Fuerza
Armada. ]




PRIMERA PARTE

Como primer paso se tendré que hacer una INVESTIGACION en dos niveles:

1.- INTERNO: En donde tnedremos que adentrarnos a la compafifa, saber como funciona (organigrama) y
cuales son sus proyectos.

Después se estableceré perfectamente, con los miembros mas representativos de dicha compaitia, cual es la
imagen que estan tratando de proyectar al piblico reccptor. para que, en base a este dato se pueda realizar una
encuesta con los receptores (ajenos a la comapatfiia):

-como la perciben ellos,

-que es lo que esperan de ella,

-que calldad piensan que tiene,

-que tan veridico resultan los mensajes emitidos, ete.

Con los resultados de estas encuestas pedamos comparar si efectivamente el pﬁblico percibe lo que la
compaflia quiere que se perciba de ella; a la vez se tendrd un pardmetro muy importante para saber por donde debemos
modificar o sustituir la imagen que hasta ahora se ha manejado.

Dentro de este mismo punto de investigacién deberemos abarcar también cuales son los canales
comunicacionales de que dispone la compafila para proyectar su imagen y asf saber exactamente sobre que soportes serd
implementado y que reglas deberemos seguir en cada uno de ellos para no perder objetividad en ningunc de estos medios
de comunicacion.

Al realizar la investigacién de Banjercito obtuvimos los siguientes puntos:

* Es una Institucién gubernamental que lleva mas de 40 aPos al Serviclo exclusivo del Ejército y Fuerza Aerea
pero en estos momentos abrira sus puertas al piblico civil, por lo que requicre de un reajuste de sus medios de
comunicacién, independientemente de que se tendran que abrir muchos mas, por lo que muchos aspectos se tendri que
empezar de ceros.




* Los principales puntos que se quleren proyectar y comunicar como bésicos de su personalidad al nuevo
piblico receptor son:

- Seguridad

- Confianza

- Solidez

- Organizacién

(Es importante aclarar que estos puntos fueron obtenldos en base, principalmente, a entrevistas con las
pereonas del Banco que han trabajado o que la conocen de hace por lo menos 20 afios; se hizo de esta manera para
obtener datos veridicos y reales de qué s lo que ha sucedido con el Banco durante tantos aflos, cémo ha evolucionado y
cuales son los conceptos que han prevalecido a lo largo de todo su servicio)

Al realizar |as encuetsas al piiblico sobre dicha Institucién, nueva para ellos, se obtuvo que el piiblico receptor
lo que mas percibia de la Institucién y que pensaba que le podria brindar era “seguridad" por lo mismo de ser una
Institucién manejada por y para militares.

EXTERNA: En donde e tendré que hacer un anlisis muy profundo de las compahilas que tienen u ofrecen
nuestros mismos serviclos o productos:

-cual es la imagen gréfica que tienen,

-cual ¢5 la imagen que proyectan en el piblico,

-cuales son los canales de comunicacién que emplean,

-a que sector del plblico llegan y por quienes son consumidos, ete.

Aclarando que esta investigacion tendré que ser hecha tanto en compafiias mexicanas como extranjeras.




Independientemente de esta investigacién tnedremos que hacer una mas global, sobre las compaflias mas
importantes (aunque no sean de neustro ramo) pero que de algun modo marcan parimetros y lineas de venta y consumo,
para que podamos, en un momento dado, obtener buenas ideas de ellas, o a lo mejor, una guta de lo que no debemos hacer.

Para optimizar la imagen de Banjercito se realizaron 2 investigaciones externas:
* De las instituciones bancarias o de semejante funcion, que actualmente estan al mercado obtuvimos cuales
son las que mas atraen al piblico, que elementos gréficos manejan y por que.

* La segunda investigacion fué de las compafiias o instituciones que tienen un reconocimiento importante y
aue son semejantes (respecto a la forma gréfica) a Banjercito, sin importar su giro comerclal o campo mercadolégico.

Después de saber en que plano se ubica la compafila, que es lo que esta funcionando de ella y lo que no, como
esta el plano comerclal sobre el que nos moveremos, podremos pasar a IDENTIFICAR cual sera la imagen que se querra
proyestar. Esto lo podemos lograr obteniende los puntos o caracteristicas mas importantes y representativas de la-
empresa, analizAndola y comparéndola con las anélogas a la nuestra y también, siendo muy realistas, viendo y analizando
cuales son los atributos que realmente podemos comuticar de acuerdo a los canales comunicacionales de que
disponemos, asf como los que transmitirén concretamente dicha imagen, sin que haya posibilidad de ambigiiedades, (parte
de estos paradmetros nos los habran dado ya las encuestas al piblico).

Este texto nos daré las lineas a seguir para la elaboracién tanto del signo identificador como de los medios o
canales que utilizaremos para su correcta difusién.

En el caso del Banco el texto identificador no varié mucho del que se ha manejado durante sus 40 aflos,
conciulmos que la linea sobre la que se ha trabajado es correcta y sblo se requeriria de dar mayor amplitud y ofrecer
nuevos aspectos a los nuevos usuarios.




Investigaciones Externas
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SEGUNDA PARTE

La slgulente etapa, abarca el proceso de andlisis e implementacion de la Imagen en todos los soportes y
medios o les comunicacional

Esto lo realizaremos partiendo de los andlisis ¢ investigaciones ya realizadas, y de los puntos obtenidos
como lineaminetos a seguir:
- Cuales son los elementos mas representativos de la compafiia,
- Hacla el plbiico, que imagen se daré. B
- Cuales 6on los elementos que mas reconoce el piblico.
- Sobre qué pardmetros esté trabajando la competencia.
- Cuales son los recursos con los que contamos para la produccién de la Nueva Imagen.

Pasaremos al anélisis de estos datos con la imagen que ya se tenfa:
- La imagen que ese estaba manejando, 2responde a los nuevos lincamientos?
- Conviene buscar otras soluclones totalmente diferentes y nuevas?
- O redisefiar la ya existenete, solo afinando detalles: que quﬁ:amos, que Incluimos, que conservamos.

También serd muy importante analizar que conviene mas, si un logotipo o sélo se maneja un simbolo, o puede
ser que funcione mas una combinacién de ambos.

Por (itimo se har4 el estudio del color:

Se conservara el ya existente o se modificaré solo en su tonalidad, o puede ser que se busque otro nuevo que
sea mas representativo, o a lo mejor elegir toda una gama croméatica que puede ir desde los 2 colores o tonos hasta los 5
colores,




Buscando estas respuestas y la solucibn mas adecuada es importante tener siempre en mente algunos
puntos fundamentales, para que el desarrolio de la imagen sea correcto desde su inicio:

- Lo mas sencillo es lo que mas se retiene en la memoria.

- En un momento dado, si la solucibn 6ptima esta en manejar varios elementos hay que buscar que cada uno de ellos
tenga una estructura sélida para que, al conjugarlos, exista unidad coherente entre ellos; siempre buscando que sean
comyatiblcs entre sf, de manera que no se corra el riesgo de que sean manejados como elementos acparados.

- Siempre tener en cuenta que el piblico al que llegara nuestra imagen es universal, esto es, llegard a todas las
edades, a todos los estatus sociales, a ambos sexos, y posiblemente a diferentes culturas y nacionalidades; por lo que
deberemos buscar que esta imagen sea bien recibida y percibida por todo el piblico, sin correr el riesgo de que no sea
Interpretada correctamente.

Para llegar a la solucidn correcta, con la seguridad de que serd la mejor opcidn, existe un proceso de bocetaje
propuesto por el Licenciado Jamie Resendiz (N), el cual, considero es el mas adecuado para complementar la metodologja:

Esta etapa de booetaje la iniclamos realizando bocetos de conceptualizacién, esto es, se llevaran al papel
todas las propuestas posibles con todas las ideas que se tengan, procurando siempre apegarnos desde un pringipio a los
lineamientos ya establecidos, buscando abarcar el mayor nimero de posibilidades.

De este niimero X de bocetos se elegirdn los que mas se acerquen a la imagen grafica que estamos buscando;
estos bocetos precliminares serdn nuestra memoria gréfica, pues es donde estara el mayor acopio de informacién.

De esta memoria grafica se sacardn dos o tres propuestas que serdn desarrolladas en todas las
pasibilldadcs: diferentes tipograﬁ'as. diferentes colores o tonalidades, diferentes proporciones, diferentes distribuciones,
ete. .

Habiendo realizado estos bocetos se retomara solo uno, que sera el que mas respandc a nuestras
necesidades, y sobre éste otra vez intentaremos todas las posibilidades que se puedan derivar de el, para asi poder
obtener la solucién que relina todas nuestras expectativas, con la seguridad de que ya se han agotado otras
posibliidades. A esta litima etapa se l llama Bocetaje de concresién.




Ei paso slguiente, ya obtenlda la propuesta definitiva, serd la implementacién de ésta en todos los soportes
en que sea posible. En esta etapa es muy importante analizar y saber con qué recursos cuenta la compatlia, para poder
estar consclentes de cuales son los canales comunicacionales con que contamos: estos pueden ir desde folletos, volantes,
espectaculares, hasta anuncios de radio, TV. y audiovisuales. Simuttaneamente se hace un estudio de todos estos
canales para obtener aquelios que convendré manejar de acuerdo a la Imagen que proyectaremos, por que puede suceder
que al manejar un soporte o medio determinado, en vez de aumentar la demanda esta Imagen se deteriore, 0 también que
el canal usado no responda a las necesldades de la misma compafiia.

En el caso de Banjercito, se hizo un anjlisis de la Imagef que s¢ ha usado durante estos 40 aflos en que el
Banco ha estado en Serviclo y se llegd a la conclusién que el Aguila, como signo identificador de una Institucion de
seguridad mexicana, era la mas adecuada; independicntemente de haber estado representando a la institucién por mas de
40 afos por lo que su pregnancia ya estd mas que ratificada, al igual que todos los mensajes que se han desprendido de
clla.

Imagen pag. 51

Las conclusiones a las que llegamos después del andlisis pertinente fué que efectivamente el Aguila era et
mejor clemento signico de que disponfamos para proyectat seguridad, fuerza, constancia, presencia, solidez y
organizacién. Lo Gnico que se buscaria seria la modernizacién del diseflo actualizando el estilo gréfico para poder competir
a buen nivel con las imagenes gue estan en el mercado en estos momentos. En este caso el proceso de bocetaje no fué tan
largo ni tan amplio pues slo se buscaria el rediseHo.

Imagen pag. 52










Al lgual que con el signo, se hizo una investigacién de los principales canales de comunicacién con los que
contaba el Banco en donde seria implementado el Nuevo Signo. (Aqui solo presentamos un ejemplo)

Imagen pag. 54

Obviamente si el eigno era modernizado, todos los canales tendrian que ser reajustados también,
principalmente aquellos que llegaban directamente al piiblico. For ser una Institucién Bancaria los formatos y formularios
son los principales medios de transmisién de la Imgen, asl que de ahf partimos para el rediseflo de los canales
comunicaclonales.

imagen pag. 55
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TERCERA PARTE

La litima parte de la Metodologia conslste en la elaboracién del Manual de Imagen Corporativa como tal.
A continuacién presento parte por parte todos los elementos que se deberdn incluir en éste Manual ,
explicando cada uno y determinando en que consisten:

PRIMERA PARTE DEL MANUAL

Que contendré todas las especificaciones pertinentes al manejo y uso del logotipo o simbolo, asi como las
indicaciones para su correcta elaborcién y rcproducoién.

1.- Introduccién 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 Dueflo a la Compafiia
Es una carta en donde el Presidente de la Compafia pide y agaradece que el Manual sea empleado en todo
momento que sea usada la Imagen y se haga correctamente. Que no sea modificado, mutilado o extraldo de ta Compafiia.
3.- Contenido Temético
Indice.
4.- Modo de uso del Manual
En donde se especifican las normas bajo las cuales hay que hacer uso del Manual, las restricciones que se tienen
con el fin de protejer ia Imagen, y por (itimo quien o quienes seran los encargados y responsables del Manual,
5.- Explicacién del Sfmbolo
Se elabora una justificacion del simbolo o logotipo escogido: el por que de la tipografia, del color, de la distribugion,
del estilo gréfico etc. respondiendo asi a la imagen que s desea proyectar al piblico.
6.- Geometrales o Red de Construccion
En donde se tendrd que dar paso por pase el proceso de elaboracién del sfmbolo, para que , en el dado caso que
tenga que ser reproducido en un tamabo diferente de los dados dentro del mismo Manual, siempre conserve las mismas-
proporciones.




7.- Propuestas

En un momento dado que el simbolo sea compuesto por ﬂpograﬁ'a y aigna se indicarén las difernites

composiciones en que puede presentarse.
8.- Usos correctos

En este apartado se especificara claramente cuales son las formas en que puede ser aplicado: tamatios limites,

proporciones, composicion y colores. :
9.- Usos incorrectos

Se especificaran las maneras en que NO debe emplearse dicho simbolo poniendo algunos ejemplos para ser mas

especificos. -
10.- Tipograflas

Se presentan las normas sobre la tipografia que debe usarse en el logotipe, la tipografia que s emplearé en las
publicaciones, folletos, carteles etc. y también la que deberd ser empleada en los textos comunes y del diario que seran
vistos por el piiblico; de manera que hasta en este punto exista una uniformidad en la Compafiia.

.- Color Corporativo

Se especificard el color o los colores que unicamente podrén ser usados, con su nimero de Pantone

correspondiente. A parte se colocan hojas recortables con estos colores para que puedan ser tomados como muestras.
12.- Margen Espaclal

Agul 6¢ dara 1a norma sobre el espacio que habra alrededor del logotipo y que no podra ser invadido bajo ninguna
circunstancia, éste es para que no se pierda visibllidad i legibilidad de nuestro simbolo identificador.

“13.- Tamatios .

Se presentan los tamafios estandar del simbolo; esto es, los tamatios que serén mas empleados; por lo mismo
también se hacen hojas recortables con estos diferentes tamabos para que sean insertados en el momento que se les
reguiera.

14.- Alternativas de Aplicacién

Aquj se pueden presentar una o dos propuestas de las formas en que excepcionalmente podra ser usado el

simbolo, por ejemplo: campafias publicitarias o eventos especiales.




SEGUNDA PARTE DEL MANUAL

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

Papeleria:
Estandarizacién en las Hojas: carta, oficlo y monarca, Sobres, Folders, Tarjetas de presentacién etc. En los
sigulentes niveles: Papeleria para la Direccion, Papeleria para los Ejecutivos y Papeleria estandar o general.

Formatos:
Se buscari que todas las formas que se manejan dentro de la compaflia tengan un mismo disefo o cala canon:
Facturas, Hojas de pedido, Contrarecibos, Memorandums, Poliza Cheque, etc.

Publicidad:
En éste apartado se darén algunas normas bisicas en cuanto al manejo del simbolo en medios publicitarios como:
Radio, TV, Folletos, Revistas, etc, pero siempre teniendo en cuenta que éstas tendrén que ser mucho mas ablertas y
flexibles, pues debemos de dar el espacio necesario para que en cada campata pubhcn:ana o¢e puedan crear cosas nuevas
que puedan a lo mejor ir de acuerdo con la moda.

Envases:
En el dado caso que en la compalja se¢ manejen algun tipo de empaques o envases sera conveniente también,
establecer normas para que su desarrollo quede dentro de los lincamientos que se estan manejando. Estos pueden ser:
Plegadizos, Flexibles, Shoping bag, Cilindricos, etc.

Uniformes:
Dentro de el area de los uniformes se establecera el estilo, el color y la colocacién del simbolo en el mismo, teniendo
en cuenta que de acuerdo a las dimensiones de la compafia podemos tener: Uniforme secretarial, Uniforme para
ejecutivos, Uniforme de intendencia, Uniformes generales para todo el personal, etc.




Vehlculos:
Sl la compafiia maneja vehlculos para su trabajo diario y promoclén, también habra que establecer las normas

sobre las cuales se padra’ implementar el sjmbolo en éstos, como pueden ser Transporte de carga, Transportc de pcrsanal,

Transporte de entrega, etc.

Promocionales:
Aquf se darén las normas para implementar el simbolo en promocionales, pero tendremios que ser muy generales

pues esta implementacion Ird desde dulces, bolsas y portafolios, hasta llaveros y plumas, por lo que esta variedad de
formatos y tamatos no nos permitira establecer normas estrictas. -

Manual del Banco del Ejéreito
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LIMITANTES

Hasta aqul se ha presentado la nueva metodologja para que discfiadores mexicanos tengan la posibilidad de
un mejor desarrollo dentro de la elaboracién de Imagenes Corporativas y que puedan competir, a un buen nivel en nuestro
mercado, que como es estd viendo cada vez es mas saturado no nada mas de productos y servicios mexicanos, sino de
toda una gama amplisima de mercancias internacionales.

Pero debemos de tener en cuenta que aunque la metodologla que se de presentd es muy completa y
deatallada se requiere que el disefador que quicra elaborar y manejar una Imagen Corporativa tenga una buena
preapracidn dentro de todas las areas del diseflo, pues como se acaba de ver todos los aspectos y campos que un Manual
abarca sc requiere estar muy preparado para poder lograr que el Manual funcione correctamente, esto es, que la
Compafila este proyectando constantemente lo que realmente se qulere que proyecte, y que el piiblico receptor lo perciba
asl.

Es importante también aclarar que para que este trabajo tenga un buen proceso de elaboracién y de
implementacion, hay que estar en contacto y didlogo continuo con los directivos o dueMos de la compatiia, pues si no se
busca y se consigue, seguro seri que el Manual tendré que estar siendo revisado y corregido continuamente, y esta
sftuacion no es buena para la constancia y pregnancia de la Imagen.

Por otro lado es importante saber que una Imagen o Marca si puede vender un producto o servicic por primera
vez, pero si estos no responden a la calidad que se esta ofreciendo, o son deficientes, seguro es que el usuario no volveré a
adaquirirlos; con esto quiero decir que, aunque una mercancia tenga la mejor imagen, y ésta sea llevada por todos los
canales y por todos los medios de comunicacién, no quiere decir que este producto sea de la mejor calidad o sea la mejor
opeién. O tal vez pueda suceder al contrario, que un buen producto, por no tener un disefio adecuado de imagen no tenga al
princigio el nivel de ventas al que puede tener acceso. Por ésto podemos decir que una imagen Corporativa puede ayudar
mucho a la venta y difusién 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 piliblico.







En este (itimo capftulo s¢ presenta el ejemplo de una Imagen Corporativa que fué llevada a cabo bajo la
metodologla propuesta.

La institucidn a ia que se le realizd este Manual de Imagen Corporativa fué a Banjercito -Banco Nacional del
Ejéroito, Fuerza Aerea y Armada-. Es un banco que llleva 40 aflos de servir a las fuerzas armadas, ¢s una Institucion
creada y manejada principalmente para y por militares, aunque desde hace 4 atlos busca ampliar sus servicios hacia el
piblico civil, ofreciéndoles los mismos servicios y garantias que a los militares. Esto ha hecho que dentro del mismo Banco
el personal que labora en él sea también en mayor nimero civil. N

Para que esta apertura fuese lo mas amplia y pregnante posible s pensé en elaborar este Manual para que
asi no hubiera el riesgo de que la Imagen y la nueva Personalidad del banco careciera de la fuerza necesaria para poder
competir con el mercado bancario existente.
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INTRODUCCION

La comunicacién es el medio por ¢l aul una
persona se retroalimenta y ésta, a mu vez, por
ella. Atrwbs de [a comunicacién los hombres se
convierten y se conservan como seres sociales.
Sin ella no podrian unirse, emprender cbras de
&mgnammhnp\hrmdanhio&lnm

grifica, son que debemos aprender a
utilizar, pues nos abren nuewas
nterrefacionamos. Al respecto nos.




CARTA DEL
DIRECTOR

Amables Ussarios :

El p | fué claborado con el fin de que
nuestra  Imdgen Institucional, repr da por d
logotipo 'y logostmbolo  ya comocidoes, sea llevada
corr tanto en la reproduccion del simbolo, como

en la implementacidn del mismo.

Ruego a ustedes que bo utilicen de manera correda
1peg a las insts que el mismo Manual
presenta; en un momento dado que se presentara alguna
duda o confusién, ya sea en las indscaciones o en los
ejemplos, agradeceré que consulten com el encargado de
éste.

De antemano  un  agradecimiento  por su  rotal
colaboracién y su apoyo en el correcto manejo de nuestra
Imégen Institucional.

Atentamente

Coronel de Caballeria y Licenciado en Administracién
Jose Luis Coronel Guzmdn
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MODO DE USO

NO Malrararlo.

NO Fotocopiarlo integro.

Congultante en Disefio
Tenia Maria Bautista Gutiérrez
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ANALISIS DEL
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RED DE

CONSTRUCCION

A continuackn se las indi
para la cot elaboracién y reproduccibn del
simbolo.

Pri sobre un cuadrado {de indisty
tamafio} se traza una reticula dividiendola
25 partes por lado, obteniendo aef 6.
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TRAZO DE

CIRCUNFERENCIAS

P:nlnlo*dbn&luuﬂn &b
coordenada en horirontales in(mercs) .y:wﬂ:d

10
* Se divide la unidad (13,M} en 2x2,
obtcnlendo el punto I,

ia unldad {1,M) en 3x3,
eblznkndn el pun
* Se divide la unldnd (3 M) en 3x2,
obteniendo el punto
* Se divide la unidad (4 M) en 3x3,
obteniendo el punto IV.

2*

Se apoya e] compis en [ abriendo hasta 1l
y se traza la circunferencia, con el mismo
centro se abre a Ill y se traza Ia
circunferencia, se abre a iV y se traza la
@tima circunferencia.

Se dividen las unidades:
. (6,8 en 5x2 obtenjendo el punto V
en 5x4 obteniendo ¢l punto VI
15 cn 2x5 obtenlendo el punlo v
- S en 3x3 obteniendo el punto VII

Se_dividen las lineas:

3.4) en 2 pam: obteniendo ¢l punto IX
X * (11,12} en 4 partes obtentendo el punto
. .'l) en 5 panu obtenlendo el punto XI
* (22,23) en 2 partes obtenlendo el punto

clcom s en IX, se abre hasta la
nm(rf?.: p‘

m.m)} c:m;l.;l en V, se abre hasta la

X, bre hasta la
..m.m'.. tinea (ueﬂ ) S traza

IZ)VY b “hasta h
u e has
mn.f° Py D Hnea 1415y se o

Se apoya ¢l :omphm)( ulbn hnhV

u hm
pu en VI, se abre hasta
Ta lines ¢ (s,'n v ¢ to
Se apoya ¢l comph en Vlll se abre hasta
Iaune 19,20) y setraza.
Se_apoya ] compés en XII, se abre hasta
la linea (N,0) y se traza.
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TRAZO DE RECTAS

1=
* 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 e punto XV
, U} en 2 x 4 obteniendo el punto XVI
Se dividen las lineas:

g?\,/ 10} en 3 partes obteniendo el punto

=
wi

{16, 17) en 3 partes obteniendo e! punto
Xvill

2

Se traza de XIV a XVIl y de XLV a XVIII.
Se traza de XIIi a la linea (P, Q) con
origen.

Se traza de XIII a la linea (P, Q) con el
extremo de la unidad 25.

Se traza de XVA a la mitad de la unidad U
con el origen.

Se traza XV a la mitad de la unidad 25
con el extze

Se traza de XV a la mitad de la unidad V
con el origen,
Se traza de XV a la mitad de la unidad 25
con el extremo.

Se traza de la interseccion de (10 11) ¢ (P,
Q) a la cireunferencia de la cal

Las 2 circunferencias superiores se unen en
la parte de arriba.

Se une la circunferencia del cuello con la
mterszccxbn de (15. 16) y (P, Q).

Por iltime se traza del punto XVil a la
interseccién de (7, 8) y F), y del punto
XVIll a la interseccién de (18 19 v (€, P
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USOS CORRECTOS

El stmbolo se usaré junto con la tipografia en
Tas siquientes posiciones:

A. Posicién: Horizontal para Membrete
B. Posicién Vertical para Membretes y
Promocionales

€. Posicién Horkzontal con la Rarén Social
completa para Formularios

N BANJERCITO

B
BANERCITO
¢ BANJERCITO"
BANCO NACIONAL D!

L DEL
: ‘ FUERZA AERER Y ARMADA. SNC




USosS
INCORRECTOS

El simbolo NO deberd tener movimientos, ni
ampliaciones o reducciones en ninguna de las
partes que lo compenen.

S8o y unicaments se usarh como se ha
indicado en la phgina Usos Correcios.




TIPOGRAFIA 1

La tipografia a usar en el logotipo:
Rockwell light en Altas,

En el puntage necesario para mantener i
proporcitn entre simbolo y tipografia.

BANJERCITO

BCO. NACIONAL DEL EJERCITO
FUERZA AEREA Y ARMADA SNC

Rockwel Ight

ABCDEFGHIJK
LMNOPQRSTU
VWXYZ ?¢ ;,!'%
abcdefghijklm
nopqrstuvwxyz
1234567890:
c&$-3! i (ill><)




TIPOGRAFIA 2

hﬂpogaﬁaamyu\ﬁnﬂmynm«&
forrularios, p yen
Direccion, Tdtfono.ctc )} serd:

‘Times New Roman Bold Altas y Bajas.
En 11 Pts. o mis segun las necesidades.

Para textos en propaganda y formularios serh la:

Times New Roman Medium Altas y Bajma.
Unicamente en 9 Pts. con interlinea de 3 Py,

Times new roman

ABCDEFGHIJK
LMNOPQRSTU
VWXYZ
abcdefghijklmno
pqrstuvwxyz
1234567890

1" $%&I0=1"*C

—reT I +§




PROPORCIONES

Entre logotipo y logosimbolo skmpre habra
uma relacikn que no deberd cambiarse. Para
establecer esta relacitn en diferentes tamatics y
en los diferentes soportes usaremos el Sistema
Porcentual, que es aplicable en cualquier
chreunstancia,
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MARGEN ESPACIAL

El margen espacial ¢s un 4rea de aishmiento
alrededor del simbolo que no deber ivadirse
por hinguna razén.

Este perfmetro aislante tendrd que ser de 3
Unklades respecto a nuestra Red de
Comtruceibn.

La (mica excepcién que podra haber es cuando
3¢ use el simboio en pantalla,

Sumidades

BANJERCITO

BANCO NACIONAL DEL EJERCITO
FUERZA AEREAY ARMADA. SNC]




CARTA DE
ESPACIAMIENTO

s Dentro del logotipe se manejaré un Sistema de
espaciamiento entre las letras para que no se

. medifique y pueda mantenerse el equilibrio y la
' . estética con el simbolo.

Este sistemna funciona asi:

La primera letra se divide en 8 partes jquales
verticalmente, tomindose cada una de estas partes
como unklades para saber cuantas de ellas caben

i
!
entre letra y letra. l

0 .76-5.75.75 -5 .5 .75 .75
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ALTERNATIVAS

B simbolo st podrk uses de las sigubenies
maneras:

® En mas: Ya sea en Color 0 en Blanco y

Negro grises)

* En pantalla: Ya ssa en Color: al 30 %y 50 %
o on grims: al 20 %y 40 %

Solo ss podrin emplear los colores

Corpotativoe)




TAMANOS

Aqu se presentan los diferentes tamasios enlos
que se podré usar el logesimbolo.

En cuanto a realizar ampliaciones, se podrin
hacer hasta del tamafio de un espectacular;
mmmmnndmimdwhn:\).oml:
pequefic que se presanta en esta es f
(itima reduccin que se podrd hacer, para no |
correr el riesgo de que plerda visibilicad. :
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CARTA DE
COLORES

B e e u b ik o, e
coles Verde, o cud se wark siempre en o
slerbolo.

amarilio

Gula de Pantone: 340 13 partes de verds
3 partesde
1 parts de negro

En caso de utumcnlnmwhu.' i
Guia de qutonc: 424







PAPELERIA

* Las acotaciones que se hagan en las
diagramaciones y enlas megidas de la papeleriay
formularios estardn indicadas en cm.

La papeleria fué disefiada en base a una
reticula o diagramacién con Seccién Aurea.
Se disefiaron tres juegos diferentes para
poder establecer cargos 3 para la agilizacién
en el manejo y archivo de las mismas:

* Papeleria Estindar:

Para el personal en general que requiere de
papeleria: Hoja carta, Hoja oficio, Sobre
carta, Scbre oficio y Tarjeta. Se imprimira
en Offset sobre Bond Clisko de 34 Kg.
Blanco.

* Papeleria Ejecutiva:

Para’ Directores o Jefes de Departamento:
Hoja Carta, Hoja Oficio, Sobre carta, Sobre
oficlo y Tarjeta. Se imprimiré en Offset
sobre papel Couché Blanco.

° Papelesia Directiva:

Sélo el Director General del Banco:
Hoj , Hoja Oficio, Sobre carta, Sobre
oficio y Tarjeta. Se rimirh en Serigrafia
sobre Ingress Fabriano Blanco.

En esta papelerih se wusard el color
corporativo  (verde) y negro, dindole
formalidad y personalidad.

La tipoﬁraﬁn a usar en Hojas y Sobres es:
Times New Roman Bold. Aitas y Bajas en
11 pts. para el Nombre y Grado.

Times New Roman Medium. Altas y bajas
en 11 pts. para Direccién y Teléfono.

Para las Tarjetas de Presentacién:
Times New Roman Bold, Altas y Bajas en 9
gts. pata ¢! Nombre y Grado.

imes New Roman Medium. Altas y Bajas
en 8 pts, para Direccién y Teléfono.




DIAGRAMACION

Como ya se merciond con anterioridad, fa

esth en base a una Seccién
Aurea de donde se sacardn todas las papelerias
necesarias.
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PAPELERIA
ESTANDAR

S

1A

® —

0 - g &

St yans et gt < wpen Yk & s g

A sctoe aito

s ot g ke, o e e g

Hola carln

'lhhch:—hdh

W et g % e ¢ 21 saet,

ot e ol g o g b, 8 o e

4 Sotve cata

i
1



PAPELERIA
EJECUTIVA
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PAPELERIA
DIRECTIVA

*Tumafio dala ®
Implementaciin
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CAJA
ANOGRAFICA

Esta caja deberd ser usada en cualquier esrito,
canta o memorindum que se requiera manadar
fuera de la Institecion para el reforzamiento de fa
unidad y constancia de la Imagen.

Caracteristicas:

;%‘nmohmnudenmde 15 espacios por
'Bnplélommhkmydasmmmdeﬁ
'Elupndomln destinatario y texto también serk
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FORMULARIOS




FORMULARIOS

Para la realizacién del diseio de Jos formularics se
buscd wna on y, 2 la vez,
que los diferenciaran.

La diagramacién para todas las formas parte de
una Seccién Aurea. En base a éste diagrama se
desprenden:

Internos Fordneos
F ranecs
F Internos Metopoll
En las piginas se i las
caracteristicas de cada uno)

Hay 4 amafios bisicos en los cuales debe
ajustarse cualquier nueva forma que quiera

diseflarse:
Carta, Media Carta, Un Tercero de Carta, Un
de Carta.

El color y el papel donde se tmprimirén las formas
serh Bond en Verde Optico, y de diferentes colores
cuando sean copias,

la tipografia a usar serh Times New Roman
Medium o Bold para titdos y subtituos; slo el
nombre de la forma ir& en Helvética Alta, para su
fAcil localizacién y distincién.

Todes los recuadros internos y externos deberdn
Tevar los dngulos redondos:

* Bl rectingulo externo con un radio de 1 em.
* Los rectingulos intemos con un radio de .5 em.

Las lineas exteriores deberdn medir 1 mm. de
ancho, y las interiores medirin .5 mm de ancho.




DIAGRAMACION

* Jamafio de la implerdaciSn

Ccnhmién;podriobtmadmdmy
un;':odﬁmmmmdﬂlrom para

Todos los formularios deben ir regidos por ésta
dagrameién. por
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FORANEOS
INTER

Pisca Oul line con tipogratia negra
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FORANEOS
A PUBLICO

Placa Out line con tipogratla negra

Impreso parte del simbolo en uma!l- varde Pantone N* 335
pora darle personalidad & Ia hoja.




METROPOLITANOS
INTERNOS

Flaca Negra con tipografia blanca (calada)
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METROPOLITANOS
A PUBLICO

Pisca Negra con tipografis blanca (calada)

Impresc parte del simbalo en pantails verde Pantone N° 33§
para darle personalidad a fa hoja.




PUBLICIDAD




PUBLICIDAD

* En Color 0 en Blnco y Negro.
* En pantaka 0 en masa.

i
i

La publicidad en la que se pusde implamentas:

Prersa, Revitis  eapecialitades, Maxales,
Publicidad Folercs,

Catlogos, Tarjetén, Cine y T.V.
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SENALAMIENTOS




SENALAMIENTO

En amnto a la sedalzacin que se tenga en el
edificio siempre tendrd que Devar las sigulentes
caracteristicas:

Serh un cuadrado de 27 x 27 em.
mugns‘k lan. deanchoaly2em.

da distancia de la orila

Fondo verde (Cerporativo), Figura blanca.

mﬂl‘:Aﬂm.

Su colocacidn dabers ser de 1.90 m a 2 m. de

altura.

E-ﬂogdﬁcoqnuuthrtendl-rtlo
mis geometriado posible, colocando a los

ocbjetos O personas COMpletas Para segulr con

hmhnlhathlsmbt*).
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VEHICULOS




VEHICULOS

La implementacién deber4 reforzar Ia Imagen que
hemos manejado hasta ahora, por lo que se
propone que o vehiculo sea Blanco con el
logotipo y el logosimbolo en verde (color
corporativo) a un 25% del total del panel.

E simbolo Fré reforzade con unas plecas: wrna
superior y ofra inferior en verde, con un ancho del
596 del total del panel.

Los textos legales irin n la parte delantera y enla
parte posterior a un 109 del total det panel.

Los vehiclos ejernplificados son:

Combi, Jeep y Automénil, sablendo que puede ser
cambiados

slempre y cuando se respeten las
normas de esta implementacion.




VEHICULOS 2







UNIFORMES

En los diferentes uniformes que hay en la Instittcién
* Traje satre para dama
* Traje sastre para caballero
° Bata de trabajo

La implementacidn se colocark en la bolsa inferior

izxquierda, bordade en color beige a un 50% del
total de ela. {560 se bordark el simbolo}

Los colores de los trajes completos son dos:

* Pantalén y Falda en Beige con Seco Verde Olvo.
* Pankalén, Falda y Saco en Color Caguil.

Elcalor de las batas de trabajo serd verde
{Colox corporativo).

A {




UNIFORMES 2
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PROIOCIONALES

Aqluplunmdg;mtjcnplo-mlaqz
paede ir implementando el simbolo en objetos
promocionales.

Siempre tendrd que manejarse Ia posiciin vertcal
epeciiicn pare , en color verde, al
30% del total del £rca en que irh.

=¥ A




PROMOCIONALES 2




ENVASES
EMBALAJES




ENVASES

En los tres se manejard la misma

diagnmacion en
bese & una Sectidn Awrea, para qus los diferentes
clementos que 3¢ tangan que colocar en elios
siempre estén en el mienc orden y se vean

ambnicos.
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ENVASES 2







Como podemos ver, elaborar una Imagen Corporativa es un proceso en el que estan implicadas diferentes
areas del Disetto:

- Disefio Editorial

- Teorja del color

- Simbologia

- Empaque y Envase

- Medios de Comunicacién

- Mercadotecnia, etc.

Asi, dependiendo de la amplitud del Manual, puede convertirse en un trabajo multidisciplinario en el que se
integren arquitectos, diseMadores de interiores, especialistas en Relaciones Piblicas, Impresores, etc. Pero esto no quiere
decir que no se pueda reducir el campo de actividades, de tal manera, que compafilas pequeflas no puedan tener su
Manual, manejando solo las areas que sean apropiadas a su capacidad y extensién.

Por lo mismo extenso en que puede convertirse un Manual, es muy ficil que salga de nuestro control y no
cumpla sus funciones como se esperaba; y esto puede suceder en cualduiera de los difrentes aspectos; por esto, a veces
e6 recomendable que sea todo un equipo de diseladores el que realice el trabajo, para tener la seguridad de que ¢l Manual
cumpliré con las funciones que sabemos debe tener:

- Especificacién de la imagen y personalidad de la Compafiia.
- Justificacién y Razén del Simbolo ldentificador.
- Estandarizacién y Normativizacién para la correcta reproduccibn del Simbolo ldentificador.




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

- Normativizacidn de todos los Medios y Canales que serdn empleados para difundir dicha Imagen.

- En el caso en que la Compaiiia tenga sucursales a nivel ya sea foraneo, nacional o internacional, pueda [agrar
que en todos los 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 elaborar una Imagcn Corporativa implica el que un producto o servicio cuente con
una imagen concreta, constante y atractiva, ademés de que es segura de que en el mercado tendra gran posibilidad de
ser conocido y reconocido por el piiblico. Como consecuencia, el producto que lleve esta imagen no se le puede permitir que
en un momento dado se venga abajo o tenga un desliz en ef manejo de su marca, por que inmediatamente el pilblico
receptor lo percivird y pensara que , o no se tiene la calidad que se ofrecié o no se le encuentra en el mercado, y esto
resuttara contraproducente para el lugar que ya se habia logrado.

Esto nos lleva a concluir que, al crear una Imagen Corporativa debemos tener en mente que no sdlo es creary
normativizar una imagen X , sino es estructurar y plarificar todo el manejo posterior que se realizara con ella, y que hard
posible e resultado ptimo de todo nuestro trabajo.







(1) Lalmagen Global, Costa, Joan. p.10.

(2) LaImagen Global, Costa, Joan. p.22.

(3) Lalmagen Corporativa, Chévez, Norberto. p.i3.

(4) IBIDEM Cita (3).

(5) Diccionario de la Lengua Espafiola. Edicién 1989.

(©) Nota. Todo este capitulo ha sido retomado y resumida del libro "La Imagen Global” del autor Joan Costa,
con excepcién de las Conclusionies, con el fin de explicar en forma sintética su metodologia para facilitar el andlisis.

(7) Nota. Todo este capitulo ha sido retomado y resumido del libro "Imagen Corporativa” del autor Norberto
Chévez, con excepcién de las conclusiones, con el fin de explicar su metodologia en forma sintética para facilitar el anilisis.

(8) Marketing para la Pequeia Empresa de Disefio, Morgan, Jim p-50.

(9) Marketing para la Pequefia Empresa de Disefo, Morgan, Jim p.5t.

(N) Resendiz, Jaime. Apuntes del curso de Disefio 6.







"Imagen Corporativa”
e,
Gustavo Gilli

"Imagen Institucional”
Joan Costa

"Elaboracién de Marcas y Logotipos” -
Gustavo Gilli

"Enciclopedia prictica del Marketing”
Volumen Uno

Francisco Casanova

"Variables psicoldgicas de la Mercadotecnia”
Trillas

"Marketing para la pequeiia empresa de Disefo"
«im Morgan




	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo Uno. Objetivo Principal
	Capítulo Dos. Que es una Imagen Corporativa para Joan Costa
	Capítulo Tres. Que Es Imagen Corporativa para Norberto Chavez?
	Capítulo Cuarto. Análisis del Mercado Mexicano
	Capítulo Cinco. Manual de Imagen Corporativa
	Conclusiones
	Citas
	Bibliografía



