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ESTUDIO GRAFICO PARA LA ELABORACION DE UN MANUAL DE
IDENTIDAD CORPORATIVA.

El objetivo de este proyecto no es la realizacion de un manual de identidad corporativa,

sino el de realizar una guia paratodos aquellos interesados en la realizacion de manuales
de este tipo.

Principatlmente se propone para estudiantes de disefio grafico y de disefadores graficos

en general que requieran una guia para la correcta elaboracion de un manual! de identidad
corporativa.

Objetivo general:

Se comprendera el proceso de elaboracion de un manual de identidad corporativa su
utilizacion teorico - practica dentro del disefo grafico, al igual que los elementos que lo
componen, de la misma manera se realizara un proyecto de identidad corporativa a
modo de ejemplificar cada uno de los puntos de este trabajo.
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ANTECEDENTES HISTORICOS

El uso de membretes visuales ha existido por siglos. Ya en {os tiempos medievales, los
membretes de propietarios eran del uso obligatorio, puesto que permitian a los gremios
controlar el mercado. Durante el siglo XVi, cada traficante y concesionario tenia su
marca de fabrica o su selio.

La forma en ia que esta decorada una vasija puede darnos informacién precisa de la
pieza. tal como fecha de elaboracion, lugar de origen.

El desarrollo de los estilos artisticos siempre ha estado estrechamente relacionado con
la historia politica y social del grupo o nacidén y con la posicion de dirigente.

Este comportamiento de los individuos o de un grupo, que buscan destacar su notoriedad
esta muy relacionado con la necesidad de supervivencia

Asi como una religion, como el Cristianismo, el Islamismo, etc.. tienen una ideologia
propia y han conseguido una gran cantidad de seguidores, la imagen corporativa debe
funcionar de una manera similar, para lo cual se crean compendios, como la Biblia, el
Coran, etc. en los que viene incluida toda la informacion relacionada con esta ideologia.
con o que se crea una imagen a sus seguidores.

De 1a misma forma laevolucion de las corrientes artisticas, ha genarado el nacimientode .
nuevas vertientes, eideas, y por ip tanto de nuevos artistas. Ante ia escasez de mecenas .
ricos, los artistas se retiraron a sus estudios y se pusieron a trabajar para ellos mismos.
De este modo, la firma del artista era basica en la elaboracion de alguna obra, ya que
esta servia para diferenciaria de otra similar al estilo del artista, al mismo tiempo que
inmortalizaba a este ultimo.

La heraldica también se ha utiizado para diferenciar entre si a los individuos, ciudades
grupos o paises. A la heraldica la podemos comparar con tas modernas marcas de
fabrica.

Las armas de las banderas, el vestuario y los adornos daban unareferencia de la persona
que ios usaba y hablaban de su casa y su linaje.

Estos elementos heraldicos eran sumamente importantes en tiempos de guerra, ya que
distinguian ai amigo del enemigo, asi como el rango y jerarquia de quienes estaban
luchando.

Las piezas o figuras con que se adorna el escudo interiormente se dividen en cuatro
grupos:

1- Figuras propias o heraldicas
2- Figuras naturales

3- Figuras artificrales

4- Figuras quimericas

Las figuras propias o heraldicas son 1a que estan formadas por las mismas armas que
los caballercs traian para su uso y defensa: y simbolizan ias heridas que recibian en las
batallas, tanto en sus personas coma en sus escudos.



Algunas de estas figuras son:

Paio.- Se le ilama asi porque es el simbolo de {a lanza del caballero; muchas
veces simboliza también los pedazos de los palenques. Los palos pueden
aparecer en el escudo en grupos y entonces se le denomina palado.

PR
Faja.- Esta pieza de forma rectangular, corta al escudo por el centro
horizontalmente. Simboliza ia coraza del caballero, la pretina y el ceridor
con que se la sujetaban por la cintura.

Barra.- También se le llama contrabanda y se coloca en diagonal, desde el
angulo superior de la derecha al inferior de la izquierda. Simboliza el tahaii
del caballero y la banda de ia gente de guerra. También ha sido adoptada
como un simbolo de bastardia y se aplica a un hijo ilegitimo

Chevron.- Esta figura tiene la forma de un compas abierto, cuyo punto o
angulo se encuentra en el centro de la figura principal de! escudo.

Simboliza las botas y espuelas del caballero

Las figuras naturales son las que la heraldica copia de la naturaleza, tales como astros,
figuras humanas. cuadrupedos, aves, insectos, reptiles, plantas y minerales

Dentro de las figuras naturales podemos encontrar, solo por mencionar algunas, las
siguientes:

Sol.- Se representa en el escudo por medio de un circulo perfecto. con
ojos, nariz y boca, rodeados de 16 rayos la mitad de ellos dereches y la
mitad ondeados. colocados alternadamente. El sol suele serde oro; significa
la unidad, verdad., claridad, gracia. majestad, abundancia y riqueza; y es el
simbolo de la libertad y de la benevolencia.

Estrellas.- Pueden constar de cinco seis u ocho puntas. La estrellaes [a
imagen de la felicidad y significa la grandeza. verdad, luz, majestad y

paz.

Elefante.- El elefante se torma por simbolo de la dulzura, y se le representa parado mirando
al lado derecho del escudo

Conejo.- Se dibuja encogido. por ser esta su posicion mas comun. Es simbolo de blancura,
agilidad y rapidez

Roble .- Es simbolo de animo fuerte, constante y de fecundidad en empresas
peligrosas.

Olivo.- Simboliza ta paz, y por su verdor, el animo constante

Las figuras artificiales. son todos aquellos objetos hechos por la mano del hombre, como
los usados en ceremonias de culto, bélicos, de musica, caza, pesca, navegacion, artesy

oficios. Por ejemplo:

T
lr. A - Campana.- Es un simboio de la doctrina y predicacidn.




Espada.- Indica la guerra y la muerte, al igual que la justicia y el poder soberano.

Los instrumentos de musica.- Simbolizan la concordia y el amor, asi como
la salud. la prosperidad y Ia alegria.

Los objetos de caza.- Son simbolos del valor y del coraje
hacia el enemigo.

Los toneles. - Significan abundancia y riqueza.

Las Baves.- Simbolizan seguridad, fidelidad y secreto.

Las figuras quimeéricas que entran en la composiciéon de las armerias son casi siempre
animales fantasticos que no existen en la naturaleza y en su mayoria son tomados de la
mitologia

Algunas de las figuras quimeéricas son:

Grifo.- Se le dibuja rapante y de perfil, rara vez sentado. Denota la fuerza
con una gran vigilancia de las cosas puestas a su cuidado

Unicornio - Se le coloca pasante y rara vez rapante; es simbolo de fuerza y velocidad.

Los leones y otros animales se llaman dragonados cuando termiman en figura de dragon,
y amarinados cuando terminan en figura de pez.

Cada uno de los elementos utilizados tenia un significado relacionado con la importancia
del sefior y su posicion: esto se podia leer claramente en las armas heraldicas

El vestuario de una persona. hasta finales del siglo XIX, fue como una etiquata. ya que
por la forma de vestir de alguien se sabia de quien se trataba. esto era muy importante en
muchos contextos sociales

En la actualidad encontramos algunas de esas caractaristicas de esto, en los uniformes

del ejército, asi como en los mantos y tocados de los sacerdotes

Con la llegada de la Revalucion Industrial, e! desarrolio de la maguinaria y ta expansion
de mercados, provacaron gue las marcas y los sellos de fabrica ganaran valor e
importancia.

Eltermino «ldentidad Corporativa» s& usc, por primera vez. despues de haber terminado
la segunda guerra mundal y se popularizo de manera crecients al expandirse las
empresas.

La identificacion visual de una empra a partir ¢& 1os anos cncuenta fue mucho mas
alla de una marca de fabrica o de un simbolo, ya que se cred un sistema mediante el cual
todas las formas de comunicacicn de la empresa se organizaron y s2 conjuntarcn en un
sistema de diseno unificado, y asi la empresa podia dar una imagen coherente a sus
clientes, empleados y anugos.

t.a identidad corporativa empezd a ver marcado su camino por disefladores individualistas
que impusieron su huella personal sobre la imagen disefada para su cliente




El ejemplo mas antiguo de tdentidad Corporativa como sistema de identificacion visuat
en el siglo XX, lo encontramos con una empresa ilamada AEG, quien pidi®é en 1907 a
Peter Beherens que desarrollase una imagen bien disefada y que fuera reconocible en
sus edificios, productos y publicidad.

En este tiempo el significado de la Identidad Corporativa aun no era apreciado; por lo
tanto, lo que AEG habia hecho no fue imitado en seguida por otras companias.

£n 1912 la Olivetti Corporation contratdé a Giovanni Pintori para que formara parte del
departamento de publicidad. De esta manera Pintori impuso su
estilo personal sobre las imagenes graficas de Olivetti por un periodo
de 31 anos.

Finalmente en 1947 Pintort disefd un logotipo para la firma, que
consistia en letras san-serif de caja baja ligeramente espaciadas.

La identidad visual de Olivetti se logré no por medio de! uso del
logotipo, sino por la apariencia visual de los graficos promocionales.

Como parte de la politica de la empresa, el disefo se habia visto
como un componente esencial, dirigido hacia los ideales humanistas
y el progreso tecnoldgico

Tiempo después, la Columbia Broadcasting System de la Ciudad de Nueva York se situo
a la vanguardia del disefio de ldentidad Corporativa. Las labores de Frank Stanton
presidente de la CBS, y de William Golden (disefador grafico) Director Artistico, fueron
fundamentales para lograr que la eficacia de la identidad corporativa de la CBS fuera

exitosa por [a calidad y la inteligencia de cada solucion de disefo.

William Golden, en 1951, disefid una de las marcas de fabrica
mas exitosa del siglo XX para CBS: dos circulos v dos arcos
forman un ojo pictografico que, trasitcido y suspendido en el cielo,
simboliza el imponente poder de las imagenes proyectadas a
traves del aire.

Al aplicar esta marca de fabrica a todo el material impreso de la
corporacion, desde etiquetas de embarque hasta boletines de
prensa, el curdado y la preocupacion fueron aplicados y cuidados hasta en los mas minimos
detalles

Eluso del simbolo de la CBS demostraba. a la mayor parte de ta comunidad de la empresa,
que un marbete gratico contemporaneo podia competir exitosamente con tas marcas de
fabrica tradicionales ilustrativas o tipografias.

El enfoque de CBS hacia la imagen y el diseno corporativos no depende de un estilo o de
un sistema. sino del manejo de su politica para el disefio y las capacidades creativas del
personal

Paul Brand, por medio de sus disenos editoriales y publicitarios de los atos cuarenta y
principios de los cincuenta, se invelucrd cada vez mas en el disenc de marcas de fabrica
y de sistemas de identificacion visual. Durante los afios cincuenta jJugo un papel importante
en el desarrolio del diseifio corporativo en Estados Unidos

En el disefio de marcas, por ejemplo, la international Business Machines y la Westinghouse
Rand se dio cuenta que para que una marca de fabrica sea funcional durante un largo
periodo. debe reducirse a sus formas elementales que sean visualmente Unicas y sencillas,
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Al aplicar esta marca de fabrica a todo el material impreso de la
corporacion, desde etiquetas de embarque hasta boletines de
prensa, el cuidado vy la preocupacion fueron aplicados y cuidados hasta en tos mas minimos
detalles.

Eluso del simbolo de la CBS demostraba. ala mayor parte de la comunidad de la empresa,
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personal.

Paul Brand, por medo de sus disenos editoriales y pubhicitarics de 1os anos cuarenta y
principios de los cincuenta, se involucrd cada vez mas en el disefo de marcas de fabrica
y de sistemas de identificacion visual. Durante los anos cincuenta jugo un papel importante
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En el disefio de marcas. por ejempto. la International Business Machines v la Westinghouse
Rand se dio cuenta que para que una marca de faprica sea funcional durante un largo
periodo, debe reducirse a sus formas elementales que sean visualmente unicas y senciilas,




es decir, las formas que componen el marbete son reducidas a formas elementales,
universales y eternas.

La marca de fabrica gque Rand disefio para IBM, se baso en tipografia poco usada, legible
y de facil entendimiento.

Asimismo, la literatura corporativa disefiada por Rand para iBM durante finales de los
afos cincuenta, sento |aas bases y el estilo para la literatura corporativa por muchos afios.

Eliot Noyes director de disefio consultivo de IBM durante finales de los afios cincuenta,
escribid que el programa de disefio buscaba:

«Expresar la naturaleza extremadamente avanzada y actualizada
de sus productos. Para ese fin no estamos buscando un tema,
sino consistencia de ia calidad del disefo. la cual se convertira,
en efecto, en una especie de tema para uno muy flexible.»

Como resultado de un estudio del afio de 1959 de la Westinghouse
Corporation, se tomo ia decision de redisefar la marca de fabrica
del «Circulo W» Se encargd a Paul Rand incorporar
simbolicamente la naturaleza de los negocios de la compafiia en
un nueve marbete que fuera simple y
blen definido, sin signos nisimbolos especificos. sino con varias
formas graficas relevantes que se relacionaran con las areas
de la Westinghouse: cables y enchufes, asi estructuras
moleculares.

Lester Beall abrid nuevos caminos al trabajo de identidad
d corporativa. En los pragramas para muchas corporaciones,
T incluyendo Martin Marietta, Connecticut General Life Insurance
e international Paper Company, Beall abrid la senda en el
desarrollo del manual de identidad corporativa

El alcance de una organizacion como la international Paper Company. la mas grande
fabricante de papetl del mundo, requeria consistencia en el disefio de todas las cosas,
desde vehiculos y senales hasta tarjetas de visita y facturas.

Beall desarroilé un manual que prescribia especificamente ios usos, abusos y prohibiciones
de la marca de fabrica. Por ejemplo, si un director de planta en un pequeno pueblo
contrataba a un pintor de rotulos para pintar el letrero de una fabrica y el nombre sobre un
camién, el manua! de disefio corporativo especificaba las proporciones y la colacacion
exactas.

Para finales de los afos sesenta, las corrientes en el disefo grafico, incluyendo los
programas de identificacion corporativa y el estilo topografico internacional. fomentaban
la idea de sistemas completos de disenro

ta planificacion completa para grandes organizaciones o grandes cuentas no solamente
era funcional! y deseable, sino necesaria. Esto se vuelve particularmente cierto en eventos
internacionales, incluyendo las Ferias Mundiales y Juegos Climpicos, donde el publico
internacional y muitilingte debe ser guiado e informado

Entre los muches programas de diseno sobresalientes que se han desarroliado, el
realizado para ta XIX Olimpiada celebrada en la ciudad de México en 1968, se destaca
por su amplitud y creatividad.




El iema «La juventud de! mundo unida en amistad a través de la comprension», fue
adoptado por el eminente arquitecto Pedro Ramirez Vazquez. Aldarse cuenta de que se
necesitaba un sistema de informacion efectivo que abarcara instrucciones ambientales,
identificacion visual y publicidad, Vazquez armd un equipo de diserio internacional que
incluia al estadounidense Lance Wyman (1937) como director de disefno grafico, y al

disefador industrial britanico Peter Murdoch (1940) como director de productos
industriales.

Debido a que los Juegos Olimpicos se realizaron en la ciudad de México y sus alrededores,
mas que en un lugar especial construido con tal proposito, el sistema de disefo tenia que
ser desplegado alo largo de una de las ciudades mas grandes de! mundo. El control de
trafico, la logistica urbana y un publico muitilingue componian el panorama del sistema.

Durante el analisis inicial del problema, Wy man determind gue la solucion deberia refiejar
la herencia cultural de México. Un estudio exhaustivo de los antiguos utensilios aztecas
y del arte popular mexicano, llevaron a Wyman a identificar dos ideas de disefio que
fueron incorporadas al programa. Primeramente, el uso de lineas miultiples repetidas

para formar patrones. En sequndo lugar, la pasién mexicana por los matices brillantes
estaba en todas partes.

Las artes y los oficios. las casas de adobe, las flores de papel, la plaza del mercado y la
vestimenta se representaban llenos de colores alegres. puros; Wyman pensaba que el
uso de un color dinamico era fundamental en sus planes

Un logotipo para la olimpiada fue el primer ejemptar grafico desarrollado y formo |a base
para la evolucion posterior del
programa de disefio.

Los cinco aros del simbolo olimpico v
fueron traslapados y fusionados con
el numeral «68». Este simbolo A

embiematico se combind despues
con la palabra « México». El modelo
de

Wﬁt\«@ % E rayas repetidas observado en el arte tradicional mexicano
; AR .

era usado para formar las letras

OIS maenss
. * wt ~ Siguiendo el desarrolic del logotipo. Wyman lo amplid
) en un tipo de letra de presentacion gue podia ser
2 [ aplicado a una amplia gama de graficos: desde los
A

boletos hasta las vallas publicitarias, desde distintivos

de uniformes hasta globos gigantes con l0s colores de
la bandera por encima de las arenas.

El sistema abarca simbolos pictograficos para eventos atléticos y culturales, formatos
para el Departamento de Publicaciones, identificacion de parajes, sighos direccionales
para su implementacion por el Departamento

de Diseno Urbano a lc largo de toda la ciudad,

incluyendo carteies. mapas, boletos. .J
estampillas postales. asi como titulos de -
peliculas y cortos

Para el sistema de sefializacion ambiental
exterior. Wyman y Murdoch colaboraron en
el desarrollo de un sistema completo de




componentes funcionales que fueran modulares y tuvieran partes intercambiables. Estos
combinaban sefalizacion de instrucciones y de identificacion de buzones, teléfonos,
fuentes de agua, etc.

El color era usado tanto en forma decorativa como pragmatica. Por ejemplo, el arcoiris
de los colores. usado para identificar las rutas principales en el plano oficial, estaba
pintado en las aceras de las calles correspondientes. Una persona que deseara viajar
desde su hotel (en Avenida Universidad) hasta el Estadio de la Ciudad Universitaria,
seguia la linea purpura a lo largo de la Avenida Universidad, hasta cruzar la linea roja en
la interseccidn con Avenida de los Insurgentes Sur. Dando la vuelta a la derecha, la
persona podia seguir la linea roja a lo largo de la curva. hasta llegar al Estadio, donde un
gran pictograma anunciaba el evento deportivo a celebrarse en cada lugar

En la antiguedad, el concepto olimpico abarcaba la
unidad fisica e intelectual del hombre en su totalidad.
En un esfuerzo por restaurar este concepto, los
eventos culturales fueron anadidos al programa, que
demandaba una serie de representaciones

“‘
pictograficas para 19 eventos culturales.
@ Para separar los eventos culturales de los atléticos,
los simbolos culturales fueron colocados en la silueta

de la figura formada por el 68 del logotipo. El propdsito
de Wyman era crear un sistema de diseno que estuviera completamente unificado y que
fuera facilmente comprendido por personas de distintos paises ademas de ser lo
suficientemente flexible como para poder usario en una basta gama de aplicaciones.

t.0s juegos de la Xi1X Olimpiada realizados en Meéxico permitieron que el disefo llegara a
un alto nivel de intervencidn en distintas actividades deportivas y culturales. Fueron,
ademas, los primeros juegos realizados en un pais de habla hispana; la ciudad de
Barceiona fue la segunda sede de este tipo.

Eldiserio practicamente en todas sus categorias (arquitectdnico, grafico, industrial, textil,
etc.), participo de manera fundamental, ayudando a solucionar aspectos de diversa indole
para la realizacion de las justas olimpicas. Como la construccion de los estadios y lugares
donde se realizaran las distintas competencias; elaboracion de programas de publicidad,
promocion e informacion acerca de los diferentes eventos que se realizaron, asi como el
disefio de uniformes para todas aquellas personas que intervinieron en la realizacion de
ias olimpiadas. papeleria en general..

Los pictogramas desarrollados para identificar a los distintos deportes, siempre
despiertaron gran interés entre el publico, y evidentemente, entre los disefiadores

Estos pictogramas fueron disefiados tomando en consideracién que debian ser
interpretados y utilizados por gente de diversas cuituras e idiomas

A diferencia de los pictogramas usados en los Juegos Olimpicos realizados entre 1972 y
1988, en los simbolos de México '68 y Barcelona '92 encontramos gue muestran fuertes
raices de la cultura de donde provienen y un caracter mas arraigado en el lenguaje visua!l
de cada una de estas ciudades. Fragmentacion de la figura, simpiificacion de la imagen.
uso libre y festivos del color, fueron caracteristicos en los pictogramas de México ‘68

Los pictogramas de Meéxico 1968 presentan un parecido mas o menos fiel con el objeto al
que evocan, o cual les da un caracter a nivel de s1gno iconico, sin embargo. debemos de
considerarios mas bien como signos indicativos, puasto que la relacion de la materia
significante con el objeto que representa es de tipo causal: es decir. no aparecen el depornte




o el deportista en accion, sino los objetos o
medios con los que se realiza la actividad y
que la distingue de otros deportes; existe en el
conjunto unidad formal y consistencia en el
uso del trazo geomeétrico o mecanico.

Toda palabra es una composicion fonética

mediante la cual aludimos a un objeto, a una

idea, a un sentimiento, que, sin embargo. son

inseparables de la palabra que los nombra.
Asi no
es dificil deducir , que el lenguaje es un simbolo, y
gue todo simbolo es un lenguaje. Al crear un
simbolo, enriquecemos la realidad mediante un
objeto que encierra uno de estos aspectos.

Conocido en todo el mundo. el simbolo de los wuegos

Olimpicos ha llegado a estar plenamente identificado
con la voluntad de union a través del deporte, mediante cinco anillos (verde, amarillo,
rojo, azul y negro) entrelazados que representan a los cinco continentes.

La unidn en la separacién, el espiritu de competencia que hermana en ei triunfo y la
derrota en la busqueda de una meta comun, alimenta los ideales olimpicos y determina
su caracter universal, se implican de este modo un conjunto de signos que se cargan con
toda la fuerza humana de estos ideales. En estos signos. [a voluntad de simplificacién es
evidente., Su poder expresivo descansa en |a posibilidad de lograr un impacto directo.
La significacion convencional dota al objeto de un valor de repercusion inmediata.

Los Juegos Olimpicos cuentan ya con un simbolo perfectamente reconocible que los
nombra y determina sin necesidad de mayores explicaciones; su misma variedad, la
multiplicidad de manifestaciones deportivas que le dan cuerpo, crea a su vez la necesidad
de encontrar un lenguaje igualmente econdmico y significativo para cada una de las
competencias, un lenguaje que descanse en el poder de representacion visual directa e
inmediata; en pocas palabras. en un lenguaje simbdlico.

Desde los Juegos Olimpicos de Tokio en Japon. empieza a crearse la costumbre de que
el pais sede sea el encargado de dar, nueva vida a ese lenguaje, creando simbolcs
peculiares para cada uno de los deportes olimpicos.

En Tokio, los japoneses crearon este grupo de simbolos empleandoe elementos figurativos,
con el cuerpo humano como guia fundamental.

ta significacion de los simbolos se basaba, principalmente, en la actitud basica det
deportista durante la practica del deporte. Este tipo de simboios tenia la ventaja de
encontrar una continuidad que los relacionaba entre si, gracias a la eleccion de ta figura
humana como elemento comun

Para los Juegos de la XiX Olimpiada, los simbelos mexicanos que representaron los
diecinueve deportes oficiales v los deportes de exhibicion, en vez de usar |a figura humana
como guia indicadora de larepresentacion. se sirven de los objetos

' y el equipo necesarios para cada deporte.

Asi, por gjemplo, se recurre al brazo del nadador en el momento de la
brazada de crawl para natacion, al brazo luchador para la lucha o al pie
delcorredor para la carrera. Los disefiadores de los simbolos elegidos
por el Comité Organizador de los juegos de la XIX Olimpiada alcanzaron,
mediante este sistema de representacion, una imagen grafica mas fuerte




y directa que, ademas, conserva un caracter propio al ser utilizado en
fotografias con figuras humanas, dibujos realistas o siluetas.

Lance Wyman y Eduardo Terrazas, del Departamento de Disefio

del Comité Organizador, junto con un grupo de estudiantes de

disefioc industrial de ia Universidad iberoamericana bajo la direccion

del! maestro Manuel! Villazon, disefiaron estos simbolos, buscando

que el signo que identifica los distintos deportes esté siempre

compuesto de una o mas siluetas de extrema simplicidad en sus trazos, pero gque
arminizaran con el espacio que forma el fondo del simbolo, entrando en relacidon con &l
para lograr una mayor capacidad expresiva. Asi, por ejemplo, en el caso de varios deportes
relacionados con el agua - natacion, remo, veleros, canotaje, water polo - una serie de
tres lineas onduladas en la base inferior, transforma el estatismo natural del signo que
aparece en el centro para diferenciar cada deporte. poniendolo en movimiento y
relacionandolo con el elemento basico en el que la prueba se desarrolla

La variedad de soluciones, dentro de la simplicidad y la elegancia
intrinsecas, permite que cada uno de los simbolos olimpicos que
representara cada una de las pruebas tenga un caracter propio.
sin destruir la unidad del conjunto. Para acentuar esta varnedad
dentro de la unidad. un color diferente corresponde al fondo de
cada signo. La eleccion de este color esta doblemente relacionada
con el elemento bastco del ambiente en el que la prueba se
desarrolla y con los colores elegidos para la emision de timbres postales gue conmemoran
los Juegos. Finalmente. algunos de fos signos se relacionan también entre si cuando
representen pruebas olimpicas en las que se combinan varios deportes.

Medido en términos de originalidad grafica, aplicacion funcional innovadora y valor para
miles de visitantes de ia XIX Olimpiada, el sistema de diseno grafico desarrollado en
México por Wyman y sus socios, debe ser considerado como uno de los mas exitosos en
la evolucion de la identificaciéon visuatl

El texto de los pictogramas de México ‘68, fue tomado de la Carta Olimpica No. 17, editada por el Comité
Organizador de los Juegos de la XI1X Olimpiada.




ELENVMIENTOS GRAFICOS



ELEMENTOS GRAFICOS

Siempre que se disefia, o se hace algo, la sustancia visual de |la obra se extrae de una
lista basica de elementos. Estos elementos basicos son: El punto, como la unidad minima
visual, que también puede ser un marcador y sefalizador de espacio; La linea,
estructuradora de la forma, ya sea en la flexibilidad del objeto o en la rigidez del plano; Ei
contorno, consecuencia de la linea; Los contornos basicos como la circunferencia, el
cuadrado y el tridangulo, asi como la infinidad de variantes y combinaciones de éstos; La
direccion, canalizadora del movimiento, incorpora y proyecta el caracter de los contornos
basicos: la circular, la diagonal, la horizontal y perpendicular; El tono, presencia o ausencia
de luz; El color, como disposicion de! tono con la afadidura del componente cromatico;
este ultimo es el elemento visual mas expresivo y emotivo; La textura, en sus modalidades
de optica o tactil, aporta el caracter superficial de los materiales visuales; La escalao la
proporcion, tamano relativo y medicion.

Estos son los elementos visuales que constituyen la materia prima en el lenguaje visual,
a partir de los cuales se proyectan y expresan todas las variedades de declaraciones
visuales, de entorno, objetos y experiencias.

Aunque en numero los elementos visuales son pocos, constituyen la materia prima de
toda la informacion visual que esta formada por elecciones y combinaciones selectivas

Uno de los estudios y experimentos mas serios € importantes acerca de la interaccion y
el efecto de la percepcion humana es la psicologia de la Gestalt, la base tedrica de la
mentalidad Gestalt aborda la comprensicn y el analisis de cualguler metodo que requiere
reconocer al sistema ( objeto o acontecimiento ) como un todo constituido por partes
interactuantes que pueden aislarse y observarse en completa independencia, para
después recomponerse nuevamente en un todo. No es posible cambiar una sola unicda
del sistema sin modificar el conjunto

Para poder analizar y comprender la estructura total de un lenguaje. es Util centrarse en
los elementos visuales . uno por uno, a fin de comprender mejor sus cualidades
especificas.

EL PUNTO

Es la unidad mas simple, irreductiblemente minima, de comunicacion
. o visual. En la naturaleza, la redondez es la formulacion mas corriente,
siendo una rareza en el estado natural !a recta o el cuadrado.

Cuando se hace una marca, ya sea con un color, con un paloo un
[ ] maternal duro, concebimos ese elemento visual como un puntoque
pueda servirnos de referencia o como un marcador del espacio.

Dos puntos constituyen una solida herramienta para la medicion del espacio en e!f entorno
o en el desarrollo de cualquier clase de plan visual, Al punto lo utifizamos comunmente
como un sistema de notacion deat, junto con la regla y otras instrumentas de medicion
como el compas. Cuanto mas comphcadas sean las mediciones necesanas en un plan
visual, mas puntos se emplearan

Los puntos se conectan, y por lo tanto, son capaces de dirigr la mirada: cuando se hallan
en gran cantidad y cercanos unos de los otros, 10s puntos crean ia ilusion de tono o color,
que es el hecho visual en que se basan los medios mecanicos para la reproduccion de
cualquier tono continuo

G




LA LINEA

Cuando los puntos estan tan
proximos entre si que no
pueden reconocerce
individualmente, aumenta la

sensacién de direccionalidad
y la cadena de puntos se
convierte en otro elemento
visual distintivo: la linea.

La linea puede definirse también como un punto en movimiento, o como |a historia det
movimiento de un punto, pues cuando se hace una marca continua o una linea, se
consigue colocando el marcador puntual sobre una superficie y moviéndolo a fo largo de
una determinada trayectoria, de manera que la marca quede registrada

La jinea, a causa de su naturaleza, nunca es estatica: es infatigable y es el elemento
visual por excelencia del boceto. En su aplicacion, 1a iinea es el instrumento esencial de
la previcualizacion, el medio de presentar en forma palpable aqueiloc que todavia existe

solamente en la imaginacién; su cualidad linea!l contribuye a la libertad de la
experimentacion.

A pesar de su gran flexibilidad y libertad, ia linea no es vaga, al contrario, es precisa,
tiene una direccidn y un proposito, es decir, va a algun sitio y siempre con un fin
predeterminado. Asi cuando se usa flexible y experimentalmente, como si se emplea
con rigor y mediciones, la linea resulta ser el medio indispensable para visualizar lo que
no puede verse, lo que no existe salvo en la imaginacion.

Lalinea puede ser muy fiexible e indisciplinada como en los bocetos, y aprovechamos su
espontaneidad expresiva; puede ser delicada, ondulada, audaz. burda, vacilante, indecisa,
interrogante; asi mismo, puede ser tan personal como un manuscrito, adoptando |a forma
de curvas nerviosas refiejo de l1a actividad inconsciente bajo 1a presion del pensamiento;

es decir, con esto podemos obtener de la linea, segun se utilice, distintas formas de
expresion para variados temas

{ alinea raramente la encontramos en la naturaleza, pero aparece en el entorno: una
grieta , los cables telefonicos. etc

EL CONTORNO

La linea describe un contorno, es decir.
dadas las caracteristicas fisicas de la
linea, la podemos articular para crear la
complejidad de cualquier forma a través
de trazos

D. A. Dondis en «La sintaxis de laimagen» nos dice que existen tres contornos basicos:
el cuadrado, el circulo y e! triangulo eqguilatero. Cada uno de estos contornos tiene
caracteristicas especificas o rasgos unicos. Por ejemplo, al cuadrado, se le asociacon |a
honestidad, rectitud y esmero, al triangulo. con la accaion el conflicto vy ia tension, al
circulo, con la infinidad, |a calidéz y la proteccicn.

Los contornos basicos son fundamentalmente figuras planas y simples que pueden
describirse y construirse faciimente. ya sea por procedimientos graficos o verbales. Un
cuadrado, es una figura de cuatro lados con angulos rectcs iguales en sus esguinas y
lados que tienen exactamente la misma longitud. Un circulo es una figura continuamente




curvada cuyo perimetro equidista en todos sus puntos del centro. Un triangulo equilatero
es una figura de tres lados cuyos angulos y lados son todos iguales.

A partir de los contornos bdsicos se derivan, mediante combinaciones y variaciones
inacabables, todas las formas fisicas de la naturaleza y de la imaginacion del! hombre.

DIRECCION

Los contornos basicos expresan tres direcciones visuales
fundamentales y significativas: el cuadrado, la horizontal
y la vertical. el triangulo, ia diagonal; el circulo, 1a curva.

Cada una de las direcciones visuales tiene un significado
asociativo v s una herramienta valiosa para la confeccién
de mensajes visuales. La alusidon horizontal-vertical
constituye la referencia primaria del hombre respecto a
su bienestar y su maniobrabilidad. Su significado basico no sélo tiene que ver con la
relacion entre el organismo humano y el entarno, sino también de la estabilidad en todas
las cuestiones visuales: tambien facilita el equilibrio, no solo del hombre, sino de todas
las cosas que se disefan y construyen.

LLa direccién diagonal tiene una gran importancia como referencia directa a la idea de
estabilidad. Es la formulacion opuesta, es ia fuerza direccional mas inestable y la formacion
visual mas provocadora. Su significado es amenazador y casi literalmente subversivo.

Las fuerzas direccionales curvas tienen significados asociados al encuadramiento, la
repeticidn, el calory la proteccion.

Todas las fuerzas direccionales son muy importantes parala intencidon compositiva dirigida
a un efecto y un significado finales.

£EL TONO

El tono se puede definir como las intensidades de oscuridad o clandad
del objeto visto. Vemos gracias a la presencia o ausencia relativa de
luz; pero la luz no es uniforme en el entorno, ya sea su fuente el sol,
la luna o los aparatos artificiales. La luz rodea las cosas. se refleja
en las superficies brillantes, cae sobre objetos que ya poseen una
claridad o una cbscuridad relativas. Las variaciones de luz constituyen
el medio con el que distinguimos optimamente la complicada
informacion visual del entorno, o sea eltono: enotras patabras, vemos
lo obscuro porque esta proximo o se antepone a lo claro o viceversa

Entre la obscuridad y la luz existen en la naturaleza multiples
gradaciones que quedan severamente imitadas en los medios
humanos para fa reproduccion de la naturaleza. En la naturaleza
hay cientos de grados tonales distintos. pero en las artes graficas y
= la fotografia esos grados estan muy restringidos. La escala tonal,
usada entre el pigmento blanco y el pigmento negro. tiene unes trece grados facilmente
perceptibles. Con gran sensibilidad se puede llegar hasta los treinta tonos de gris, pero
éstos no son practicos en los Usos comunes, pues resuitan demasado sutiles visuaimente
hablando.

Nos desarrollamos en un mundo dimensional y el tono es uno de los mejores instrumentos de
que dispone el visualizador para indicar y expresar esas dimensiones. La perspectiva es el
metodo de reproducir muchos efectos visuales especiales de nuestro entorno natural, para
representar la tridimensionahdad que vemos en una forma grafica bidimensional.




La claridad y la obscuridad son tan importantes para la percepcion de nuestro entorno,
que aceptamos una representacion monocromatica de ia realidad en las artes visuales.
Varios tonos de gris en las fotografias, el cine, la television, el aguafuerte, la mediatinta,
los bocetos tonaies, son sustitutos monocromaticos y representan un mundo que no
existe, un mundo visual que aceptamos solo por el predominio de los valores tonales en
nuestras percepciones. La facilidad con que aceptamos Ia representacion visual
monocromatica nos dice hasta qué punto es importante et tono para nosotros.

EL COLOR

E! aspecto cromatico del material recibe el nombre de color. Unos materiales diferentes
se distinguen en su aspecto cromatico por el hecho de que absorben distintos aspectos
espectrales de la luz existente. El color se produce a consecuencia de la capacidad de
absorcion y reflexion o transmision de luz, segun se trate de cuerpos opacos o
transparentes: esta absorcion es de tipo individual y 1a informacion que lliega al observador
es la parte no absorbida de la luz, lo que el ojo registra como estimulo de color.

En el caso de los materiales opacos esta parte de luz es reflejada. mientras que el material
transparente la deja pasar, como resultado de esto. la gama de color percibido, es el
resto de la luz que llega hasta el ojo humano.

El color esta cargado de informacion y es una de las experiencias visuales mas penetrantes
que tenemos en comun; esto hace que el color constituya una valiecsa fuente de
comunicadores visuales. Compartimos los significados asociativos del colorde los arboles,
el agua, el cielo, etc., en los que vemos colores que son para todos nosotros estimulos
comunes y a los que les asociamos un significado, por ejemplo: el colsr rojo se asocia
con peligro, amor, furia, calidéz, vida; en consecuencia, el color nos ofrece un enorme
vocabulario de gran utilidad en el lenguaje visual.

El color tiene tres cualidades que pueden definirse y medirse: el matiz, la saturacion y el
valor.

El matiz, es el color mismo © croma. Cada matiz iene caracteristicas propias.

{.os colores de la mayoria de las cosas que vemos son producto de pigmentos, dentro de
estos pigmentos, hay tres matices fundamentales, amarillo, rojo. azul, pero los pigmentos
no son la fuente de los colores sino que son sustancias que reflejan o sustraen ciertas
partes del espectro de la luz, por ejemplo: un objeto que vemos como verde, 1o vemos
asi porque su superficie absorbe los sectores de la luz que nuestra vision registra como
los otros colores, y refleja unicamente la luz de la longitud de onda que nosotros registrames
visualmente como verde

La saturacion, se refiere a la pureza de un color respeto al gris. El color saturado es
simple, cas) primitivo y ha sido el favorito de artistas y los niios | los colores menos
saturados apuntan hacia una neutralidad cromatica e incluso al acromatismo y son sutiles
y tranquilizadores (por ejemplo tonos pastel). Cuanto mas Intensa o saturada es la
coloracion de un objeto visual 0 una luz, Nnos parece Mmas cargada de 2xpresion y emocion.
Lo informativo da lugar a una eleccion de color saturade o neutralizado que depende de
ta intencion

€1 valor, es la tercera dimension del color, este va de Ia tuz ala obscuridad v se refiere a
las distintas gradaciones tonales de cada color: en este aspecto hay que subrayar que la
presencia o ausencia de celor no afecta al tono, ya que ¢ste es constante

Otro efecto Optico que se puede observar con los colores es 1a posimagen o imagen
persistente. Esto ocurre cuando el ojo humano se ha fijado durante un determinado tiempo
sobre una informacion visual cualquiera, al sustituir ese objeto o esa informacion por un




campo blanco y vacio, vemos en &l la imagen negativa. El efecto esta refacionado con
las manchas que vemos cuando se dirigen directamente at ojo bombillas o luces brillantes.
La posimagen negativa de un color produce el color complementario o su opuesto exacto.

Dado que la percepcion del color es !a parte simpie mas emotiva del proceso visual, tiene
una gran fuerza y puede emplearse para expresar y reforzar la informaciéon visual.

TEXTURA

La textura se refiere a las caracteristicas de superficie de una figura. Toda figura tiene
una superficie y toda superficie debe tener ciertas caracteristicas que pueden ser descritas
como suave O rugosa, lisa o decorada, opaca o brillante, blanda o dura.

La textura podemos apreciaria y reconoceria ya sea mediante el tacto, a través de la
vista, o con ambos sentidos. Es posibie que una textura no tenga ninguna cualidad tactii

y so6lo la tenga optica, como las lineas de una pagina impresa, el dibujo de un tejido de
punto, etc.

En una textura en gque se unen las cualidades tactiles y Opticas, estas permiten una

sensacion individual tanto al ojo como a la mano. Asi la textura se puede clasificar en dos
categorias:

-Textura visual
~Textura tactil
Textura visual

La textura visual es estrictamente bi-dimensional; es la clase de textura que al ser vista
por el ojo, puede evocar sensaciones tactiles.

Dentro de |a textura visual podemos distinguir tres clases:

Textura decorativa: Adorna una superficie y queda subordinada a la figura. es decir, la

textura misma es sélo un agregado que puede ser quitado sin afectar mucho a las figuras
y a sus interrelaciones en el disefo.

Esta textura puede ser dibujada a mano u obtenida por otros recursos especiales; puede

ser rigidamente regular o irregular, pero generalmente mantiene cierto grado de
uniformidad.

Textura espontanea: No decora una superficie, sino gue es pare del preceso de creacion
visual. La figura y ia textura no pueden ser separadas, porgue ias marcas de la textura en

una superficie son al mismo tiempo las figuras. Las formas dibujadas 2 mano y las
accidentales, contienen frecuentemente una textura espontanea

Textura mecanica: Se refiere a la textura obtenida por medios mecanicos especiales, y
en consecuencia, no esta subordinada a la figura. Un ejemplo tipico de esta clase de
textura es el granulado fotografico.

Textura tactil: La textura tactil es aquella que no sélo es visible el ojo, sinc que puede

sentirse con la mano. La textura tactil se eleva sobre la superficie de un disefo bi-
dimensional y se acerca a un relieve tri-dimansionat

La textura tactil existe en todo tipo de superficie porque podemos sentiria.




Dentro de la textura tactil encontramos:

Textura natural asequible: Como su nombre lo indica, se mantiene la textura natural de
los objetos, como en el caso de los collages.

Textura natural modificada: Los materiales se modifican para que se obtenga un aspecto
nuevo, por ejemplo: arrugar una hoja de papel.

Textura organizada: Los materiales son divididos en pequerios trozos y estos se organizan
en esquemas para formar una nueva superficie.

Todos los tipos de textura tactil se pueden transformar en textura visual a través de un
proceso fotografico

COMPOSICION

Cuando se crea un disefno, se hace a partir de muchos elementos como colores, contornos,
texturas, etc. que se interrelacionan entre si. A la disposicion que hacemos de todos
estos elementos dentro de determinado espacio, y el significado que pretendemos darle
{o conocemos como composicién; es decir, a la composicién la podemos definir como la
manera de distribuir los elementos dentro de un espacio.

Dentro de la composicién podemos apreciar los siguientes aspectos:
~-El equilibrio

-La tensién

-La nivelacion y el aguzamiento

-La atracciéon y el agrupamiento

-La preferencia por el angulo inferior izquierdo

-Elil contraste

EQUILIBRIO

El equilibrio, es la referencia visual mas fuerte y
firme del hombre.

Es una de las referencias basicas de disposicion
de elementos, ya que tendemos a localizar el
centro de gravedad de cualguier objeto y
relacionario con una referencia vertical-horizontal
del entorno y, mediante su peso retativo, hacer
referencia a un estado de equilibrio

En la interpretacion visual de estabilidad, se
impone a todas las cosas que vemos un eje vertical con uno de referencia, un eje horizontal;
entre estos dos ejes imaginarios se establecen los factores que determinan el equilibrio.




TENSION

Cuando las cosas que vemos parecen no tener
estabilidad, y de igual forma su peso visual sea mayor
en cualquiera de sus lados, conocemos esto como
tension.

La falta de equilibrio resulta ser un medio visual eficaz
para atraer la atencion del espectador.

El hecho de establecer un eje vertical y uno horizontal a
todo lo que vemos atrae la mirada hacia el punto donde
se cruzan estos ejes, dandole a éste lugar una
importancia compositiva mayor.

NIVELACION Y AGUZAMIENTO

Se le denomina nivelacion y aguzamiento en la
Psicologia Gestalt, a lo visualmente inesperado y
que genera armonia, estabilidad y tensiones en la
composicién.

Se dice que un objeto esta nivelado cuando guarda
una relacion de equilibrio con los demas objetos
que conforman dicha composicion.

Describimos el aguzamiento cuando alguno de
los objetos de la composicion han sido colocados
fuera de los ejes vertical-horizontatl ( Ejes
imaginarios ) creados cuando visualmente
tratamos de equilibrar aigun objeto con su
entorno.

La nivelacidon en la composicidon se describe
cuando el o ios objetos principales de la composicién se encuentran dentro de los ejes
antes mencionados

La nivelacion y el aguzamiento no solo se miden con estos ejes imaginarios sino también
con la relacion de equilibrioc en la composicidon.

PREFERENCIA POR EL ANGULO INFERIOR IZQUIERDO

El ojo favorece la zona inferior izquierda de
cualquier campo visual.

Existen algunas teorias acerca de esta
preferencia. el favoritismo por la parte
izquierda del campo puede estar influido por
el hecho de gque aprendemos a leer de
izquierda a derecha: otra teoria dice que el
lado izquierdo del cerebro tiene un riego
sanguineo mayor que el derecho.




ATRACCION Y AGRUPAMIENTO

La fuerza de atraccién en las relaciones visuales constituye

otro principio Gestait, para darle valor a los elementos que

® intervienen en ia composicion, este principic es la ley del
agrupamiento.

Cuando en un campo visual se colocan mas de dos elementos
similares o relacionados, éstos deben de armonizar, y por lo
tanto atraerse. Cuanto mas proximos estén, mas fuerte es su atraccion; entonces, se
crean formas complejas importantes en la elaboracién de mensajes visuales.

Un ejemplo sencillo de esta manera de crear formas agrupando elementos, lo encontramos
al observar el cielo y con un conjunto de estrellas y mediante la unién mental de estas
creamos objetos.

Otro punto importante dentro de la

ley de agrupamiento consiste en la _

similitud de los elementos. Estaley () .} O (=]
dice que, dentro dellenguaje visual,

los opuestos se repelen, mientras

gue los semejantes se atraen, por

esta razon, el ojo pone las

conexiones que faltan y relaciona (] O 3 s}
automaticamente las unidades

semejantes con mayor fuerza. opuestos semejantes
SIMETRIA

Elorden interno de un plano grafico se revela al trazar sus ejes: vertical, horizontal y diagonales
que lo dividen en partes. Si el resultado de esta division muestra que estas partes son
semejantes en forma . medida o posicidn, se dice que el plano tiene un orden simétrico; es
decir, la simetria la podemos definir como la forma en que se puede dividir un plano siempre
y cuando las partes de este guarden una relacion de semejanza entre ellas.

Algunos planos solo tienen un eje. Mientras que otros pueden tener varnos y dividir al
plano en partes de este

Simetria de Espejo

Un plano ttene simetria de espegjo si el gje divisor nos muestra que
las dos partes son semejantes: es decir, divide al plano en dos
partes iquales.

Simetria de Translacion

Enla simetria de translacion. las panes del plano grafico son idénticas
y se desplazan a distancias constantes sobre varios gjes

Simetria de Abatimiento

a la otra.

h £n un plano con simetria de abatimiento, el eje que lo divide, nos
‘ muestra dos partes idénticas, con un giro de 180 una en relacion




Simetria de Ampliacion

En la simetria de ampliacion las partes del plano son semejantes, ya
que tienen la misma forma, pero no el tamano, pues se extienden del
centro hacia afuera para ser cada vez mayores.

Simetria de Rotacion

El plano con simetria de rotacién esta dividido por ejes radiales. Estos
ejes determinan los grados en que gira cada parte. Las partes deben
ser iguales para sefialar el sentido det! giro, hacia la derecha o hacia la
izquierda.

CONTRASTES

El contraste como estrategia visual para aguzar el significado, no solo puede excitar y
atraer la atencion del observador, sino que es capaz de hacer que ese significado sea
mas importante y mas dinamico. Por ejemplo, st queremos que algo parezca mas grande
solo hay que poner otra cosa pequeifia junto a ésta; lo mismo sucede con lo claro y lo
obscuro, lo liso y lo rugoso. Es decir, el contraste es la comparacion de dos o mas
elementos opuestos ya sea en tamanio forma o color.

En su ensayo The Dynamic lmage (en Problems of Art). Sussane
Langerdice: «Una obra de arte es una composicion de tensiones
y resoluciones, de equilibrio y desequilibrio, de coherencia ritmica
en una unidad precaria, pero continua»

Con lo anterior podemos decir que. el contraste tiene una
finalidad, y esta es la de enfatizar aguel o aquellos elementos
mas importantes dentro de una composicion.

CIRCULO CROMATICO

El color es un recurso que se utiliza generalmente para atraer la atencion del espectador
y propicia la relacion afectiva a través dei gusto personal. o la preferencia cultural, del
grupo humano.

El color es un elemento inestable, por tener un valor relativo, que se presta para multiples
interacciones. Asi, podemos encontrar efectos donde el mismo color destaque en su
mayor pureza o se subordine o apague o donde parezca que se adelanta. retrocade,
vibra, etc.

Es util definir un orden elementat entre
los colores; este orden se establece
mediante el circulo cromatico

El modelo que se utiliza es el mas
sencillo, ya que los colores se acomodan
conforme de van dando las mezclas. Se
trata de un circulo con doce divisiones,
como en la caratula de un reloj, en los
espacios correspondientes a las doce, e
cuatro y ocho se colocan los pnmanos
rojo-magenta, amarnilio y azul-cian.




Los primarios, se mezclan por pares y en

O proporciones iguales para lograr los colores

secundarios, anaranjado, verde y violeta,

verde . @ i que se colocaran respectivamente en las
- dos, las seis y las diez.

O

Los colores obtenidos de la mezcia de
proporciones desiguales entre dos
primarios genera los intermediarios — rojo-
anaranjado, anaranjado-amarillo, amarillo-
verdoso, verde-azul, violeta-azul y violeta-

rojizo.
i
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ARMONIAS

Se conocen coimo armonias, a las series de variaciones
obtenidas a partir de un color; es decir, al comparar el
conjunto de colores percibimos diferencias luminosas
o cromaticas generadas por &l mismo color.

En una armonia, decimos que los colores tienen
direccion cromatica o luminosa cuando son variantes
obtenidas por la mezcla con otro calor, con el blanco o
con el negro

Estas mezclas conservan un color comun pradommante. lo gua produce gue se puedan
captar las diferencias, pero sin cambios bruscos

Con base en el circulo cromatico, percibimos armonias al elegir un color primanoc y los
colores vecinos que le siguen en una scila direccion, hasta donde cambie para ser otro
color.

Si se seleccionan los colores a ambos lados de un primario, no se logra ia armonia, ya
que la atencién se desvia de un lado a otro




CONTRASTES
Los contrastes se originan a partir de oposiciones considerables entre dos 0 mas colores.

L_os contrastes mas exagerados se dan entre los colores complementarios; éstos son los
que ese encuentran opuestos en el circulo cromatico.

Contrastes menos violentos se dan entre dos colores primarios, dos secundarios, entre
un claro y un obscuro no armoénicos, o entre un color frio y uno calido.

FIGURA -FONDO

Se denomina figura-fondo a los dos elementos que intervienen en una representacion
grafica.

t_a figura tiene por cometido 1a expresion y el fondo, el contexto donde esta se representara.

Por lo general, la o las figuras que ocupan una mayor extension de espacio; también se
seleccionan colores mas llamativos o contrastantes para resaltar la figura del fondo; sin
embargo, el fondo tiene la finalidad de apoyar a la figura, es decir, una figura debe resaitar
del fondo sin que este ultimo pierda importancia, ya que los dos son importantes en la
elaboracion de cualquier mensaje grafico. Por ejemplo, el fondo negro nos da la sensacion
de hundirse como un agujero y por lo tanto, el color de la figura parece adelantarse. E!
fondo blanco, es inestable y cambiante, ya que recibe la influencia del color de la figura o
detl entorno; de la misma forma vemos que un area de color sobre un fondo negro parece
encogerse, mientras que sobre un fondo blanco pareciera que las figuras de color se
agranden

ESTRUCTIIRAS

Cuando se crea un diserio, compuesto éste por una
cantidad de formas idénticas o similares a éstas se
les llama «formas unitanas» o «modulos»

La presencia de modulos tiende a unificar et disefo.
Los maodulos deben ser simples, ya que los demasiado
complicados tienden a destacarse como formas
ndividuales.

Los moédulos son los elementos esenciales en la composicion por medio de estructuras,
ya que estos se acomodan faciimente «n los espacios creados por las lineas estructurates
creando asi un diseno con una sensacion de armonia. Cuando un moduio se repite en
forma constante, suele aportar una sensacion de armonia

Las estructuras son elementos que nos ayudan a encontrar la distribucion de los elementos
dentro de un espacio grafico; como meanciona Wicius Wong, en su libro Fundamentos
del! Disefio Bi-y Tri-Dimensional: «La estructura debe gobernar la posicion de las formas
en un disefo»

Una estructura impone un orden. del mismo modo que predetermina las relaciones entre
tas formas de un disefio; las estructuras estan presentes siempre que se realice algo con
organizacion.




Dentro de las estructuras encontramos varios tipos:

La estructura formal o informal; asi también pueden ser activas o inactivas; del mismo
modo pueden ser visibles o invisibles.

ESTRUCTURA FORMAL

Una estructura formal se compone de lineas construidas
de manera rigida, matematicamente. De esta forma el
espacio queda dividido en una cantidad de subdivisiones
iguales, y las formas quedan organizadas con una
£ sensacion de regularidad.
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ESTRUCTURA INFORMAL

Una estructura informal, normalmente no tiene lineas
que le den una sensacion de rigidez, generalmente es
libre e indefinida.

ESTRUCTURA INACTIVA

e La estructura inactiva se compone de lineas que son
imaginarias o conceptuales. Estas lineas unicamente
sirven de guia para la ubicacion de formas. pero no
intervienen fisicamente sobre los modulos, nitampoco
dividen al espacio en formas distintas.

ESTRUCTURA ACTIVA

Esta se compone de lineas que dividen al espacio en subdivisiones indwiduales, la cuales
actuan de varias maneras sobre los mddulos que contienen:

1- Las subdivisiones crean una complieta independencia espacial para las
figuras. Cada una existe aislada, como si estuviera encerrada en un marco.

‘ - 2- Dentro de estas subdivisiones, los modulos pueden moverse de

iugar dentro de cada una de éstas. pero donde se e@ncuentran con

- . una linea estructural, se cortan, quedando de esta forma enfatizada
ta division que se ha hecho en el campo grafico

3- Una figura puede unirse con otra de una subdivision vecina. creando
una nueva forma, sin dejar de resaltar la linea donde se encuentran.




ESTRUCTURA INVISIBLE

En la mayoria de |os disefios las estructuras son invisibles, ya que en éstas Ias lineas
que las forman no se evidencian sobre los elementos de la composicidn, o como un

elemento mas de la composicion.

ESTRUCTURA VISIBLE

Estas estructuras son las que existen en el disefo
de una forma palpable, ya que existe fisicamente
como un elemento Mas de la composicién y como
parte de la informacién visual que se le da al
observador.




EL MIANUAL DE INDENTIDAD
CORPORATIVA



DEFINICIONES

Cuatro son los conceptos que seran considerados y definidos como partes fundamentales

¥y universales de la actividad institucional, presentes en el desarrollo de toda institucién,
estos cuatro componentes son:

-Realidad Institucional
-ldentidad corporativa
-Comunicacion Institucional
-Imagen Corporativa

REALIDAD INSTITUCIONAL

Larealidad institucional es el conjunto de rasgos y condiciones objetivas del ser social de la
institucion: es decir, se trata de condiciones en la que se plasma la existencia real como
agente social, en esta materialidad de la institucion se presentan elementos tales como:
Su identidad juridica y su comportamiento legal concreto.

Su estructura o modalidad organizativa y operativa.

La indole y peculiaridades de su funcion.

Su realidad econémico-financiera

La infraestructura que sustenta y su sistema de recursos materiales.

Su integracion social interna: individual, grupal, societaria, técnica, etc.

El sistema de relaciones y condiciones de comunicacion operativa interna y externa.

La situacion y la perspectiva son dos elementos basicos para que ia realidad institucional
funcione socialmente

LA IDENTIDAD INSTITUCIONAL

La identidad corporativa es el conunto de atributos, asumidos como propios por la
institucion, a través de su actividad regular. y basicamente, de su didlogo permanente
con sus interlocutores. Asi va generando formas de auto representacion

Cada sujeto social tiene una idea de o que es y una idea de jo que quiere que crean que
]| Y

es, del mismo modo tiene una idea de lo que debe sery una idea de 1o que guiere que
crean que debe ser

La identidad institucional es un proceso de dentificacion, v todes los proyecios
institucionales son tragmentos que refuerzan el discurso de identidad de la institucion

3]

La identidad de una empresa comprende la forma de ser, de actuar: toda emprasa deja
ver una cierta cultura que se manifiesta dia a dia en el mercado

Toda organizacion debe ponerse al servicio del cliente y de la sociedad, de tal forma que
los beneficios obtenidos reviertan hacia la empresa.




Un buen programa de imagen corporativa empieza con un exhaustivo analisis, que debe
iniciarse considerando la imagen y la comunicacién respectivas.

LA COMUNICACION INSTITUCIONAL

Este elemento esta constituido por el conjunto de mensajes que emite una institucién, ya

que toda entidad social, con sélo existir, emite a su entorno una cantidad determinada de
comunicados.

La comunicacion no es opcional o especifica, sino un elemento esencial en el
funcionamiento de toda forma de organizacion social, como consecuencia de esto, existiria
comunicacion institucional aunque no existiera ninguna intencion comunicativa.

Aungue existen mensajes (comunicados publicitarios, declaraciones publicas de la
institucidn, etc.) cuya funcion especifica es la de aludir a la identidad institucional, esta
alusion, indirectamente, esta presente en la totalidad de las comunicaciones.

Por comunicacion corporativa se debe entender el nexo de union gue debe existir entre
la identidad y la imagen. Es la fase del proceso en la que controlamos, de manera
conciente, lo que somos y como queremos que nos vean. Cuando no actuamos sobre el
proceso de comunicacion estamos sometidos a un proceso aleatorio, en el que la imagen
sera la que el publico quiera que sea: buena. mala, regular

Es conveniente dar a conocer una parte de o que debe ser un plan de actuacion global

de identidad corporativa. y que es aquella seccion en que el disefador actua de forma
clara: la creacién de la identidad corporativa

LA IMAGEN CORIPORATIVA

La imagen institucional aparece como registro publico de los atributos de identificacion
del sujeto social; es la lectura pubiica de una institucion. 1a interpretacioén que la sociedad
le da a la empresa; es decir, la imagen institucional le da una representacion social, la
identifica y diferencia de otras, no soio por elementos visuales sino también por aquellos
atributos de conducta que caracterizan a la institucion.

La imagen es el reflejo de lo que somos v de como nos ven desde el exterior
Constituye la parte externa de fa empresa. De poco o naga servira tener una cultura de
catidad en la elaboracion de productos si el publico tiene, de esa empresa, 1a imagen de
que ofrece productos de baja calidad

En este caso, existe un contraste entre Jo que se es y lo que los demas crean que somos

LOS NOMBRES

La identificacion de un sujeto o institucidon, constituye un sistema de mensajes complejo,
que puede manifestarse en todos y cada uno de los componentes de una institucion.

La identfficacion institucional se comporta de dos maneras

Identificacion.- Como el proceso por el cual la institucidon va asumiendo una serie de
atributos, que definen «que» y «comon» es

Denominacion.- Como la codificacion de lo anterior. mediante la asociacidon con nombres
que permitan decir «quien» es esa institucian.




Estos nombres pueden derivar desde, un signo arbitrario abstracto, hasta una expresiéon
claramente denotativa de la identidad de una institucion.

Estos nombres podemos dividirlos en cinco tipos basicos:

Descriptivos: Enunciacion sintética de los atributos de identidad en la institucion.
Ejemplo: Museo de Arte Contemporaneo.
Simbodlicos: Alusion a la institucion mediante una imagen literaria.

Ejemplo: Visa, Camel, Nestlé.

Patronimicos: Alusion a la empresa mediante el nombre propio de una personalidad
clave de la misma (duenio, fundador, etc.)

Ejemplo: Rockefeller Foundation, Fundacion Cultural Televisa, Bacardi.
Toponimicos: Alusion al lugar de origen o area de influencia de la institucion.
Ejemplo: Principado de Asturias, Aerolineas de México, Banco de México.

Contracciones: Compactacion del nombre mediante iniciales, fragmentos de palabras,
etc.

Ejempio: AEG. iBM, USA. Banamex.

LOS L OGOTIPOS

A la capacidad de identificacion del nombre como signo puramente verbal, agrega una
nueva significacion . es decir, refuerza la individualidad del nombre al incorporar atributos
de la identidad institucional, y es asi como la «denominacion» comienza a asociarse con

la «identificacion».

El logotipo es un segundo plano de individualizacion institucional, es lo que podriamos
flamar la firma de la empresa

El logotipo puede definirse como la version grafica estable del nombre de marca.

- GAME,

. Aparte de suobvia funcion verbal, la tipografia posee
ICEV 92/\ caracteristicas no verbales, iconicas, que incorporan
significados complementarios al nombre.

Esta funcion se cumple no solo en los casos de alfabetos especiales, animados, historiados
y caracterizados. sino también en aquellas familias tipograficas estandarizadas.



convencionales. La opcion tipografica adecuada (mediante

seleccion o diserio de alfabeto) permite explotar esta funciéon no LACOSTE

verbal que enriquece las funciones de identificaciéon del logotipo.

El campo de seleccidn incluye todas las
familias tipograficas y posibles combinaciones
8c TAvs y manipulaciones, transgresion a las normas
de graficacion, incrustacion de iconos, formas

ambiguas, etc.

A estas variaciones se agregan las

correspondientes al plano cromatico y

textural, lo que hace que las combinaciones E’ m‘ M FNM
posibies sean practicamerntte infinitas

LOS IMAGOTIPOS

Al nombre y su forma grafica (logotipo) suele agregarsele un signo no verbal que posee
la funcion de mejorar las condiciones de identificacion al ampliar ios medics. Se trata de
imagenes estables que permiten una identificacion que no requiera la lectura en el sentido
estrictamente verbal del termino

Los imagottpos, pueden adoptar

caracteristicas muy diversas, pues

ﬂMe sSuU unijico requisito es su

o L memorabilidad y capacidad de
- diferenciacion respecto al resto:
anagramas o deformaciones

personalizadoras dei logotipo: iconos o reproducciones mas o menos realistas de hechos
reconocibles, mascotas o figuras. caracteristicas de personajes u objetos, etc.

Toda forma visual de cualquier indole que garantice alguin grado de diferenciacion, puede
operar como imagotipo con solo aplicarse de un modo recurrente y asociado a una
identidad dada (empresa, producto. acontecimiento, institucion, etc.), por io tanto, los
imagotipos pueden ordenarse conforme a los tres parametros siquientes

Motivacidon/Arbitrariedad
Abstraccion/Figuracion

Ocurrencia/Recurrencia

Los modelos de construcciéon de un imagotipo pueden localizarse dentro de la gran gama
de variantes de motivacion/arbitrariedad, es decir, que el signo visual pueda observar plena
o nula relacidén con nociones o hechos asoclados con la institucion a fa cual representa.

e— ~a—
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Ferrocarrites Nacionales de Mexico Servicio Automotriz
Motivacion Arbitrariedad




Una segunda variacion en el disefio del imagotipo es el de abstraccion/figuracion. Esto
es, que la relacién entre el imagotipo y la idea o nocién a que remite (esté o no asociada
a la institucion) puede variar desde lo convencional de un simbolo hasta algo mas realista
como un icono.

St OSSR ey

Servicios de contsruccion Restaurante de antojitos
Abstraccion Figuracion
La tercera opcidn (ocurrencia/recurrencia) en la determinacion del imagotipo se trata del
grado de innovacidn en el criterio general y/o en et disefno visual concreto del imagotipo
respecto a los codigos o convenciones vigentes

. TASCAD
o Ere,
e
Restaurante Scorvicios de computo
Qcurrencia Recurrencia

CENTRO DE ESTUDIOS D PLANIFICACION

El nombre oral, el logotipo (o0 nombre grafico)
y el imagotipo, constituyen un sistema en que
los significados parciales de cada uno de
entrelazan para referirse, a modo de sintesis,
a la identidad de Ia institucion.

Este sistema de identificacion constituye un
fragmento esencial respecto a la globalidad
de la identidad de la institucion

El mensaje de este sistema se produce no sélo como resultado del tipo de vinculo entre
cada uno de los tres signos y su referente (la identidad institucionatl) sino también de la
relacion que se entabla entre dichos signos

Asi, podemos dividir la relacion entre estos signos en el grado de redundanciay el grado
de homogeneidad.

Nombre, iogotipo e imagotipo pueden denotar (por via verbal, tipografica e iconica) la
misma nocion. y en este caso tenemos el grado mas alto de redundanca o por el contrario,
podrian aportar tres referencias distintas, con lo cual el mensaje total surgira por

articulacion de tres mensajes principales

Lo verbal. lo tipoagrafico y io icdnico,
- » pueden configurarse mediante estilos
l elefonlca gque van de la maxima similitud al

maximo contraste

34.



El grado de redundancia y el grado de
homogeneidad no son parametros
valorativos, sino opcionales. La adecuacion
de cada opcidon estara en funcidn de la
identidad a comunicar. El valor de un
sistema de identificacién depende del
objetivo comunicacional concreto.

Banco Herrero




MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

E! manual nace fundamentalmente para dar respuesta a todas las preguntas que surjan
sobre la identidad corporativa de una empresa.

La identidad de una companiia puede empezar por un ambito muy limitado y extenderse
a uno mas amplio en un tiempo relativamente corto.

Las modas y la tecnologia hacen que ciertas texturas sean factibles de incorporarse
como elementos a la identidad de una organizacion.

Para estos casos, que salen de toda clasificacion, la unica solucién posible es plantear
unos criterios generales de aplicacion de la identidad

Esto tiene como objetivo evitar que se realicen interpretaciones personales.

DEFINICION DE MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Es 'a base para cxplicar todas las soluciones fundamentales a las cuestiones de la
personalidad grafica y las distintas comunicaciones visuales.

El contenido de! manual depende de las necesidades que la empresa o institucion deba

cubrir, con el plan de disefio corporativo, asi como ias normas de aplicacion y restricciones
en el uso de l1a identidad corporativa.

Al definir y unificar la personalidad, la actitud y la comunicacion de la entidad, obtenemos
como resultado la identidad visual; de este modo, el manual de identidad corparativa es

el medio propicio para establecer la posicion de ésta en el entorno social. En el manual
queda resuelta cualquier duda de antemano.

Disefio Corporativo

El diseno corporativo consiste tan solo en la comunicaciéon visual de una organizacion;
desde el logotipo y el estilo tipografico, a los sistemas de sefales y el disero del entorno.

La imagen corporativa incluye tanto manifestaciones visuales como expresiones no
visuales: formas de comportamiento en rejacion con los asuntos sociales. empresariales
y politicos que se pueden hacer presentes en el diseno de la identidad corporativa

De este modo la estrategia corporativa es 1a politica de desplazamiente de una imagen
corporativa en terminos d= relaciones con los empleados y clientes. dentro de la promocion.
desarrolio del producto, publicaciones, embalaje y rmarketing. L.as comunicaciones corporativas
son los medics de hacer llegar esta estrategia a los grupos respectivos a ios que va destinada.

Cada trabajo es distinto y tiene problemas particulares, sin embargo, todos deben seguir
una serie de fases. Estas. fases, sin importar el orden. pero de acuerdo a la experiencia,
son las siguientes:

= Analisis

= Especificacion

= Concepto

* Desarrollo

- Bases del diseno

= Mativacion

= Ejecucion




ANALISIS

El objeto del analisis es llegar a una posicion en que, tanto el consuitor como el cliente,
sean conscientes de la situaciéon existente y de todos los factores que influyan en la
solucién de diseno y, por lo tanto, puedan redactar unas cuidadosas especificaciones de
disefio. Dentro del analisis se deben cubrir puntos tales como:

» Desarrollo histérico de la empresa,

= Filosofia corporativa.

* QOrganizacién y estructura legal.

+» Posicidon en el mercado en relacion con la competencia.

+» Organizacion y estrategia de marketing (presentes y futuras).

= La actitud del personal.

= La actitud de los clientes y el publico.

< La actitud de los proveedores.

Cada uno de estos puntos deben ser considerados y tomados en cuenta durante el
desarrollo del disefio corporativo

El desarrolio historico de una empresa es basico para determinar su concepto de identidad
corporativa.

La filosofia corporativa es la estructura organizativa y legal de la empresa, es decir,
describe las actitudes psicopoliticas y ambientales en las que se desenvuelve, lo que
establece criterios de disefio que se relacionen especificamente con ella

La estructura organizativa y legal es importante para el trabajo y puesta en marcha de la
identidad corporativa; por gjemplo, nos da indicaciones de donde existen posibilidades
de aplicacion, coordinacion y racionalizacion de la misma

Para contribuir a una imagen de mercado adecuada y definir a la identidad en relacion
con ia competencia, es esencial conocer la posicion de la empresa en el mercado y tener
una vision global de las entidades corporativas de fos competidores; de esta manera, se
obtiene una identidad optima y adecuada &n el mercado

Deben conocerse las estrategias de mercadotecnia y de concepoion de producto, a fin
de que sean tomadas en cuenta de forma adecuada, con vistas a desarrotlar la concepcion
de identidad corporativa

Es importante para la aceptacion de ia imagen corporativa vy su puasta en practica, ia
actitud del personal implicado. es decir. sus intereses y problemas deben ser
comprendidos, y la elaboracion de identidad corporativa debera tenarios en cuenta dentro
de lo posible.

A traves de sus diversos canales., la dentdad corporativa debera influir positivamente en
la actitud de proveedores. clientes y pubtico hacia la empresa




ESPECIFICACION

Los objetivos deben enumerarse cuidadosamente en orden de prioridades. Esto es
importante, ya que algunos pueden desplazar a otros, y en ocasiones, es necesario
excluir un objetivo en beneficio de otro. La suma total de objetivos define lo que debe
conseguir el nuevo programa de identidad corporativa.

Cada empresa tiene su propia filosofia, pero por regla general, hay denominaciones
comunes en los resultados deseados. como el progresismo, conservacion de la tradicion
en su aspecto positivo, dinamismo, conciencia social, disponibilidad para la innovacion,
énfasis en la investigacion. fiabilidad, soporte de rnarketing, promocion y relaciones

publicas.
RESTRICCIONES

También pueden enumerarse las restricciones y los parametros que definen las areas de
disefio que no se pueden transgredir.

Las restricciones se refieren a las limitaciones internas, a aquelias que integran el proyecto
de identidad corporativa. o a objetos de disefio que formen parte del programa de identidad
corporativa, al igual que los parametros que se refieren a su entorno, sus condiciones
especificas y la gente que 10s escoge y usa

Las restricciones y los parametros, controlan todos los elementos de diseno significativos
del programa de identidad corporativa. ya se trate de un producto, un envase, una gama
de material de escritura. un sistema de sefiales o un edificic.

Por ejemplo: SeAales Luminosas

RESTRICCIONES

PARAMETROS

Restricciones tegales en la catle, ciudad o
pais; senales de la competencia, publico de
destino; presupuesto financicro; tiempos ds
produccidn. etc

Metodos de iluminacion: materiales a usar,
tamano. fuminosidad y numers de ¢ ales que
se requieren, etc

Esta division entre restricciones y parametros s de gran ayuda en el analisis, evatuacion
y concepcion de la identidad corporativa

Los objetivos y parametros forman una 1sta de comprobacion de |las condiciones a las
que debe hacerse constante referencia durante la creacion de un concepto. Los criterios
forman otra lista de comprobacién que el concepto, una vez desarroilado. tiene que
cumplir. Los criterios son la base para medir objetivamente una propuesta de solucién.
Si esta base de medicion acepta la solucion. puade probarse. racionaimente, que es

correcta

Los criterios generales son, por ejemplo, que & sistema de identidad corporativa debe
ser abierto. flexible y econdmico en su aplicacion en todos los medios y métodos de
reproduccion. en dos y tres dimensiones y en todos los materiales significativos. tamanos

y combinaciones de colores. que es vahdo pormucho tiempo v par lo tanto. no sujeto a

la moda. etc

Los objetivos, parametros y criterios forman la base de las especificaciones que tienen
que acordarse entre cliente y consultor: asi. constituyen una base objetiva para desarroliar

propuestas de diseno y evaluarlas




SRR
CONCEPTO

Dentro del modelo de |as especificaciones, se pueden crear ya conceptos apropiados,
elementos de disefio como simbolos, logotipos y colores. Este es el principio de |a fase
de conceptualizacion.

LLa aplicacidn de los elementos de diserfio a ejemplos representativos en varios medios,
demuestra que las propuestas satisfacen todos los criterios y, probablemente, cumpliran
con los objetivos seleccionados.

La presentacién de las propuestas finales debe incluir recomendaciones, sobre la
secuencia y el ritmo de aplicacion, y sobre el cuidado del disefio en la empresa.

DESARROLLO

Después de haber superado las fases anteriores. es posible desarrollar el concepto para
formar un sistema coherente.

Se debe prever cada posible aspecto del diseffo y de las comunicaciones corporativas,
para probar que encajan en el sistema global

BASES DEL DISENO

Es necesario producir unas bases que cubran las aplicaciones previsibles, con todo detaile
posible. Estas bases toman la forma del Manual de Identidad Corporativa de la empresa.
Los elementos de disefio se mueastran en todas sus posibles versiones. Se especifican
los colores de la empresa y se incluyen muestras, con diferentes metodos de impresion,
sobre papeles distintos y sobre esmaltes para vehiculos, envases metalicos, uniformes,
etc. Las normas especifican en detalle, por ejemplo, ta apariencia de todos los articulos
de material de escritura

Hay planos de trabajo que dan el tamano y ia posicion de ios elementos de disefo en los
vehiculos. Por regla general, se incluyen normas para et diseno de formas (papeieria).
embalaje, uniformes, identificacion de productos, asi como para los sistemas de sefales
internos y externos. Ademas de estas exigencias, generaies, comunes a la mayoria de
las empresas, normatmente hay areas especificas en una empresa determmnada.

MOTIVACION
Cadavez se considera mas necesario incluir informacion especial, o una fase motivacional,

en el proyecto de identidad corporativa. El esfuerzo debe dirigirse a secretarias ¢ a
directivos, pero el objetivo debe ser el mismo:

- Persuadir al personal de que se necesita su cooperacian para que el proyecto tenga
exito y, a fin de cuentas. ellcs mMismos saldran benzficiados con |a nuava identidad
corporativa

EJECUCION
Introducir y poner en practica una identidad corporativa, es un proceso largo y complejo.
Aun siel trabajo va desarrellandose dentro del plan acordado, siempre surgiran problemas

y complicaciones.

£l manual no puede sotucionarlo todo; existen significados en donde pueden surgir malas
interpretaciones, o contingencias imprevistas, que requieren decisiones individuales.




Los beneficios esperados al aplicar una estrategia especifica de comunicaciones
corporativas son:

= Aumento de reconocibilidad.

= Aumento de recordabilidad.

= Aumento de confianza de los empleados.

= Ahorro de los costos mediante la estandarizacion.
= Una presencia mas dominante en el mercado.

= Mayor confianza entre las fuentes de financiacion.
* Aumento del reconocimiento del publico.

Es decir, una imagen mas apropiada.

LOS APARTADOS

La siguiente. es una relacion aproximada de los apartados que conforman el manual de
identidad corporativa de una empresa. Esta lista y sus posibilidades, no debe agotarse
en si misma, sino que pueden agregarse nuevos apartados o gquiza habra otros que
sobren, segun sea cada caso.

Se trata, sobre tcdo, de una orientacion muy amplia de todas las variables que deberia
contemplar el manual:
Carta de presentacion del manual, firmada por un alto cargo de la compania.
* Indice general.
Indice por elementos (simbolo, logotipo, usos. aplicaciones)
= Historia de la companfia
- Antecedentes
- Primercs simbotos. evoluciéon y modificaciones.
= Necesidad de una identidad corporativa.
- Importancia para una empresa
- Beneficios derivados de la identidad.
= Creadores de una nueva wdentdad
- Historia profesional
= Responsables del programa de identidad.
- Relacidn de las personas invollucradas.
- Jerarquias.
- Modo de actuacidn en casos imprevistos.

- Modo de actuacién en caso de dudas.




CONFIGURACION DEL MANUAL

El Manual de Identidad Corporativa, contiene las normas y restricciones pertinentes para la
aplicacion general del nuevo simbolo de la empresa; esto permitird que tanto impresores,
rotulistas, dibujantes, asi como también carpinteros, etc., realicen adecuadamente su trabajo.

Con el objeto de describir de forma global los apartados de los que se compone el manuatl
y su correcta aplicacion, se debe realizar una breve explicacion.

INTRODUCCION

En esta parte se presenta el nuevo concepto de la identidad corporativa de {a empresa,
asi como el propdsito del programa de disefio corporativo y de las comunicaciones
corporativas que se llevaran a cabo con la nueva imagen.

Esto se explica siempre de manera simplificada y en unas cuantas lineas. Esta carta de
introduccion debera estar firmada por un alto ejecutivo de la empresa.

CARTA DEIL DIRECTOR GENERAL DE LA INSTITUCION

Este inciso, a juicio del disenador, debe ser considerado indispensable, ya que en esta
carta pueden explicarse las razones que conducen a un cambio o filosofia, asi como las
politicas nuevas a seguir y el respaldo, por parte de ia direccidn de alto nivel, para que el
programa se implante y se pueda obtener {a cooperacion de todo el personal.

El. MANUAL DE DISENO GRAFICO

Esta parte presenta lo que es el manual de uso y aplicaciones de laidentidad corporativa
de la empresa, asi como su funcion principal y sus objetivos al ser creado; del mismo
modo, se explica. en breves palabras, e! contenido del mismo

MODO DE USO

t a presentacion del manual otargara un manejo Optimo, en donde de manera directa y
precisa, se proporctonen todos los datos técnicos, como informacion de la imagen visual
y sus distintas aplicaciones, para la solucion de todos los problemas de comunicacion
grafica de la identidad.

Alguna situacion no cubterta en el manual, debera ponerse a consideraci¢én del Director
General de ta empresa y el Encargado del Manual, asegurando con esto, la continuidad
de la imagen visual y su actualizacidn para usos no anticipados.

Las carpetas con hojas sueltas o insertables, facilitan cualquier cambio en el manual sin
gasto extra

SIMBOLO CORFPORATIVO

La capacidad identificadora de! nombre como signo puramente verbal, su version visual.
{basicamente grafica) agrega una nueva significacion.

Se justifica la formacion grafica y presentacion del simboto corporativo, tal como tipos de
letra utilizados, figuras. figura-fondo, y la base conceptual sobre la que se crea el simbolo
y los elementos que lo companen.




Aqui se muestra el simbolo corporativo de manera grafica, con el objeto de ejemplificar
lo que se explica.

CONSTRUCCION DEL SiMBOLO

La forma el la que fue construido el simbolo corporativo, es impartante, ya que representa
una base fundamental en la reproduccion de este; es aqui donde se muestra la
construccion del simbolo, ya sea por reticula, o por cualquier otro medio, como trazos
geometrizados. Asi mismo, se explica la relacién reticula - simbolo, y la forma mas
adecuada para la reproduccion de este Uitimo.

VARIACIONES Y APLICACIONES ESPECIALES EN EL USO DEL SIiMBOLO
CORPORATIVO.

Estas secciones incluyen las formas adecuadas en las que debe usarse el simboio
corporativo, y las unicas variantes que pueden hacerse de eéste en cuanto a tamanos,
colores y métodos de reproduccion. De éstas, en general pueden ser:

Positivo, negativo, positivo delineado (out line), positivo con fonde de color. negativo con
fondo de color, positivo en volumen, delineado negativo en volumen, grabado en ciego,
grabado impreso, etc

TEXTURA

El simbolo corporativo también puede crear una textura, y esta utilizarse en diversos
medios de forma decorativa, pero cuidando que los trazos sean siempre iguales y que no
se pierda legibilidad en el simbolo; las siguientes secciones explican la forma de aplicacidon
de la textura y su construccion.

TAMANOS DEL SIMBOLO CORPORATIVO

El simbolo corporativo debe serreproducido en base a las necesidadoes de cada aplicacion,
por esto se crea una tabla de tamanos; asi mismo en base a la reticula de construccion,
se puede reproducir en un lamafno mayor al especificado en dicha tabla.

LOGOTIPO CORPORATIVO

Aligual que el simbolo. el logotipo corporativo debe tener una justificacion def por qué de
su realizacion a nivel grafico. en la cual se muestre !'a red de construccion y la correcta
ubicaciéon de cada uno de sus elementos

SIMBOLO Y LOGOTIPO CORPORATIVO

Esta seccion del manual presenta la unién de simbolo y logotipo corporativos asi como la
forma en la que deben presentarse. Del mismo modo. la forma en que esta construido,
basandose en una reticula: ia justificacidn de ambos con base en la reticula; tamanos para
su utiizacion; colores a utilizar, métodos de reproduccion y restricciones en el uso de estos.

COLOR

Este capitulo del manuatl trata acerca de todas las aplicaciones en cuanto a color se
refiere, tanto del simbolo. como del logotipe corporativo; asimismo la utihzacidn correcta
de los colores y sus combinaciones especificas, tanto en colores primarios corporativos
como en los colores secundarios corporativos, al igual que habla de las restricciones en
cuanto al uso del color en ta imagen de la empresa




TIPOGRAFIA

La tipografia es otro de los elementos esenciales en la elaboracién de una imagen
corporativa; por io tanto, el manual debe contener un capitulo especial para tratar de este
tema tanto en lo que se refiere a tipos, tamafos, familias, tipografia secundaria aplicaciones
y especificaciones especiales en el uso de cada una de las familias y estilos utilizados en
la imagen de la empresa.

LOS TAMANOS DE PAPEL Y SUS APLICACIONES

Para tener uniformidad en cuanto a todas las formas en las que se aplicara la imagen
corporativa, se debe tener muy en cuenta el tamano del pliego de papel y la forma mas
adecuada en la que se puede dividir, sin tener un desperdicio excesivo y asi aprovechar
el papel at maximo.

Al mismo tiempo, se crean reticulas basadas principalmente en los tamanos de papel, en
los tamanos de los tipos de escritura, maguinas de escribir, impresoras, etc. Estas reticulas
se utilizan para distribuir de forma adecuada, los elementos de una forma impresa.

Dentro del area de elementos de oficina, las especificaciones existentes deberan expresar
las caracteristicas mas importantes. Es indispensable dar una explicacion breve, pero
clara, de las aplicaciones directas en los diferentes casos, dentro y fuera de ia institucion.
Es importante mencionar, considerando todo lo anterior, a quien se puede recurrir en
caso de existir alguna duda al respecto.

ELEMENTOS DE OFICINA

Para llevar a cabo la reproduccion correcta de los elementos de oficina, es recomendable
hacer una investigacion previa con respecto a las necesidades de papeleria y
requerimientos por parte de la institucion, elementos como tamafios, formatos, clases de
papeles convenientes, asi como aplicaciones directas que tendran los aiferentes formatos
de papeleria dentro de ia institucion y también a quien debe recurrirse en caso de alguna
duda

SENALIZACION Y ROTULACION

La imagen <orporativa tambien abarca campos como la sefializacion y |la rotulacion, en
los cuales se debe tener especial cuidado en seguir los lineamientos que marca el manual;
en esta parte, se explica |la uuiizacion de los distintos pictogramas utilizados y su
justificacién en una reticula: colores y tamanos; ia forma en la que deben realizarse los
rotulos y sus aplicaciones, asi como su justificacion y aplicacién correctas en fachadas,
parque vehicular y otros elementos tales como uniformes, etc

GLOSARIO

Debe contener las definiciones de aquellos términos usados en el manual y que no son
muy conocidos por los encargados de llevar a cabo su correcta aplicacion.
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CASO PRACTICO



CASO PRACTICO:

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA DE AR A. BUFETE JURIDICO

La identidad consiste en disefios coordinados, a los que a menudo se les denomina un
programa. Lo anterior implica que el disefiador no debe excluir los diversos elementos de
la identidad corporativa, y cualquier forma de presentacion de éstos, debe poseer
uniformidad; es decir, el papel para escribir, el rotulo del camidon o el calendario, deben
poderse referir, en determinados puntos a los mismos ingredientes basicos. Al poner en
marcha una identidad corporativa, se debe procurar que los otros sigan lealmente la
misma concepcion hasta e! final. Actualmente, se ha llegado a tal desarrollo de las
identidades corporativas, que las normas y directrices se pueden integrar en un manual
para el uso de las mismas. A continuacion se presenta un manual de identidad corporativa;
éste es un manual de estilo técnice y su objetivo es su uso practico. Se ha tomado como
ejemplo una empresa real, y por consiguiente, el manual se realizara de una manera
extensa, en ocasiones, alguncs apartados pareceran inutiles o excesivos. pero el objetivo
es dar aconocer informacion y consideraciones sobre lo que trata ¢l manual de identidad
corporativa.

E! manual que se presenta se compone de dos paries: una tecnica, en la que se explica
cada uno de los elementos y apartados que componen el manual. La segunda parte es
practica; es decir, |la aplicacion de la teoria sobre la empresa elegida y 1a forma grafica en
ila que se elabora el manual de identidad corporativa. Asimismo, se dan una serie de
definiciones basicas para la elaboracion de una identidad corporativa. La empresa elegida
es A&A, Bufete Juridico.




MANUAL DE IDENTIDAD
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Carta de Imtroduccidrn.

En un esfuerzo mds por contribuir al éxito de
nuestro proceso de calidad total, A&A, Bufete

Jurfdico presenta su imagen corporativa.

La identidad de A&A, Bufete Juridico, es el

resultado de un serio trabajo de invest

plancacion y diseno, que refleja la identidad
renovada de nuestra organizacion y provecta la

imagen de una empr

sa joven v dinami

Con la finalidad de establecer los lincamicntos

cion de los

¥
¢

generales para la correctar aplies

clementos que integran la nuceva imagen, hemos .

creado este manual de Diseno Grifico. e su uso

correcto v la estricta observacion de los
lincamicntos establecidos en ¢l, dependeri la

consistencia v congruencia de nuestra identdad.

A todas las personas encargadas Jde generar v
difundir la imagen de A& A, Bufete Juridico, por los
diversos medios de comunicacion, les pido su mejor

voluntad y colaboracion.

ATENTAMENTE

Lic. Andrés Reyes P
Director General



El Manual de Diserio Grdfico

El manual de Disefio Grifico ha sido creado con el

proposito de definir las veglas y normas bdsicas de
dis

constituyen la imagen de la empresa y de establecer

efio, de cada uno de los clementos grificos que

los lincamivntos generales para la correcta aplicacion

de los mismos.

Manual, disenado de mancera objetiva v funcional,
e¢s una herramicenta de trabajor tiene la finalidad de
servir como referencia a las personas responsables de
generar, difundir y forralecer, por diversos medios,

la imagen de A&A Bufere Juridico.

Del seguimiento adecuado que se e déa los
lincamicntos establecidos en ¢l depoenderi ta
consistencia v congrucencia de laimagen de ASA

Bufere Juridico, tanto interna como externamente.

El manual, ha sido concebido como una pieza

dinimica que debe mantenerse sienmipre actualizada.

Su contenido se encuentra dividido en seeciones,
cada una de las cuales, a su ver, consta de pdginas
sucltas, numeradas en orden consecurivo, con a

finalidad de poder sustituir o anadir, a to largo del

tiempo, las paginas que se requicran.,
#

Cualquicr aspecto no considerado en el manual, o

cualquicr duda en refacion a su vontenido deberin

ser consultadas directamente con Ia Gerencia de

Mercadotecnia.



SIMBOLOGIA



Stmbolo Corporativo

El simbolo corporativo proviene de la union de los
nombres de las personas que dan origen a la empresa
A8cA Bufete Juridico.

El stmbolo. ¢s Ia representacion grifica de concepros
ampliamente relacionados con la empresa, las lereag

"A" son las iniciales de los nombres de Tos directivos:
Andrés ¥y Antonio.

a rectangular vosu

n

La figura del fondao, por su fo
posicion vertical, representa ol equilibrio, fa seriedad
v justicia.

El tipo elegido para las lecras iniciales es o] Wiegaond's
Reinrarssance de Mecanorma. Es un tipo en seripe de
muy facil lecruras por su estructura, resulta serun

tipo muy dinamico, lo que representa by imagen de

una CnIPresa joven.,

La distribucion de los clementos dentro del
simbolo, aumenta {a sensacion de equilibrio: del
mismo modo, la fusion de ta figura-tondo representa

union, solidez, fucerza.




Construccion del Simbolo Corporativo

La construccion del simbolo corporativo, se bas
una reticula de 6 x 10 unidades iguales. Todos los
trazos estin relacionados con esta reticula.

en

Con la finalidad de garantizar la precision en el
trazado del simbolo, éste debe ser reproducido
exclusivamente por medios fotomedinicos a partir
del original, o del material proporcionado al final de

este manual.

La construccion Jdel simbolo, mostrada en esta
pdgina, ticne cardcter ilusrativo ¥ servird
tnicamente como guia para los casos en que, por
algiin motivo el simbolo no pucda ser reproducido
por medios foromecdnicos (especialmente en
fachadas).

axa
ax2.25
ax3.75
ax 1.5 ',
t
ax 1.5 i
ax3.§ axe9
!
i
)
a ax0.5




Variaciones del Stimbolo Corporativo

Para las aplicaciones del simbolo, han sido definidas {as siguicentes versionos:

Version 1

El simbolo deber:
junto al logotipo s
, es de car.
Versién 2

La aplicacion del simbolo ¢n un solo color corporativo, primario o secundario se
usara solo en los casos en que, por algan motivo, no pueda ser usada una segunds

tivos primarios y aparecer

er utilizado en los colores corpar
iempre que sea posible. Bl aso aislado del simbolo, en cualquicer
ser empleado dnicamente con este fin,

ter decorativo y debe

tinea de impresion.
Versiéon 3

La aplicacion n
negro o de color obscuro. i este caso, deberi cuidarse gque o] campo visual que

rodea al simbolo, sea suficientemente grande para garantizar su individualidad.

sativa del simbolo se recomienda en los casos en que ef fondo se

Vorson 2
Un 50l0 Oolor corprarn
P © Sucunaanc)




Opciones especiales en el uso del Stmbolo Corporativo

Con ¢l fin de proporcionar mayor flexibilidad en la
aplicacion del simbolo, se establecen tres versiones,
que podrin ser utilizadas en los casos en que los
medios impresos deban tener un caricter elegante ¥
festivo (por ejemplo: invitaciones).

Version 1

Ouerline (un color corporativo primario)
Version 2

Hot Starnping (Plateado)

Version 3

Realzado
Version 1
Outtine
et
(%
L
Version 2

Hot Stamping

a

Vaersion 3
Reakzado

2L

—~

\ ~N RN



Textura

El simbolo de A& A Bufete Juridico, ademis de su
cardcter identificativo, tiene en algunos casos una

funcion decorativa.

Fn el empleo de la rextura, debe tenerse especial
cutdado en no desvirtuar la precision en el trazado
original. Los tamanaos iminimaos a utilizar dependerin
de la ealidad v fidelidad de reproducciaon requerida
para los diversos medios de impresion, Fa ningan
caso, os recomendable el copleo de Lo textura a una

medida mrenor gue L nrostrada oo esta pginne




Construccion de la Textura

La construccion de la textura tiene como base una
reticula de espacios cuadrados iguales, quedando
separado un simbolo del otroa 1/10 de Ia altura
total del simbolo, tanto en sentido horizontal como
vertical.

La textura podri ser urilizada en los colores

corporativos, primarios o secundarios, siempre y
cuando su uso sea medido ¥ justificado.

2/10

6/10

10/10




Progresion del tamaiio del Simbolo Corporativo

La tabla de medidas del simbolo, ha sido elaborada
¢n relacion a las medidas tipograficas, y con base en
los tamafos mads usuales para su aplicacion en
medios impresos.

Esta tabla no excluye la posibilidad de emplear ¢l

simbolo a una medida no especificada, siempre que
esté justificada con las medidas del togotipo u otros
in cmbargo, debe considerarse

clementos grificos. §
que la estandarizacion de medidas contribuye a crear
una imagen homogénea. v que por ello, es
recomendable ermplear las medidas aqui
especificadas.

Cuando se requicra un tamaio mayor al especificado

en esta pigina, deberd ser reproducido por medios

fotomecdinicos o por redes.

{’}12mm

83 mm

102 mm




Logotipo Corporativo

El logotipo tiene Ia funcion de servir como “nombre
visual” y Ia finalidad de identificar y diferenciar ¢l
nombre de A& A Bufete Juridico del de otras
empresas.

El Logotipo es una solucion grifica basada en una
modificacion del tipo de letra Garamond Classic
Book. La modificacion realizada fue Ia condensacion
al 40% en forma horizonrtal, correspondiente a
criterios utilizados para ¢l diseno del simbolo, tales
como seriedad, fuerza, dinamismo y equilibrio.

Bufetcte
Juridico



Construccion del Logotipo Corporativo

La construccién del logotipo corporativo, se basa en
una reticula de 23 x 9 unidades iguales. Todos los
trazos estin relacionados con esta reticula.

Con la finalidad de garanti ision en el

trazado del logotipo, éste debe ser reproducido

ar la pre

exclusivamente por medios fotomecanicos a partir
del original. o del material proporcionado al final de
este manual,

La construccion del logotipo, mostrada en esta
pagina, tiene cardcter tlustrativo v servird
inicamente como guia para los casos en que, por
algin motivo, ¢l simbolo no pueda ser reproducido
por medios fotomecinicos (especialmente en
fachadas).

w227
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Stmbolo y Logotipo Corporativos

La unién del simbolo v logotipo de A& A Bufete
Juridico, tiene la funcion de identificar y diferenciar,
en forma verbal ¥ visual, la firma de la empresa.

El logotipo sicmpre deberid aparccer junto al
simbolo, cuidando sus caracteristicas de proporcion
y espaciamicnto en todos sus casos.

Con ¢l fin de garantizar Ia calidad y fidelidad grifica,
el simbolo y logotpo corporativas deberdn ser
reproducidos exclusivamente por medios
fotomecdanicos, a partir del original, o del miaterial
proporcionado al final de este manual.




Construccion del Simbolo y Logotipo Corporativos

i.a construccidn del simbolo y logotipo de A& A
Bufete Juridico, de basa en una reticula de 33 x 33
unidades iguales. El trazo, la posicion, la proporcion
v ¢l espaciamiento, entre ambos clementos, estin
ampliamente relacionados con la reticula v no
deberan ser alterados en ningan caso.

Con ol objero de garantizar la precision en el

trazado de ambos clementos, éstos deberin ser

reproducidos exclusivimente por medios
fortomecinicos.

1.a construcceion, mostrada en esta pagina tiene un
cardcter ilustrativo 3 sery
para los casos ¢en que el simbolo y logoripo no
puedan ser reproducidos por medios fotomecinicos
(especialmente en fachadas o seaalizacion de
vehiculos).

i como guia solamente
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Variaciones del Simbolo y Logotipo Corporativos

aciones del simbolo y el logotipo, han

Para las aphi

sido definidas las siguientes versiones:

Version |
El simbolo y el logotipo deberi ser utilizado en los
colores corporativos primarios, siempre que sea

posible.

Version 2

Fl simbelo s el logotipo aparecerin en un sola color
corporativo, on los casos on gue no pueda ser
urilizada una segunda tinta para impresion, o cuando
se requicra de un efecto especial en el diseno de un

medio impreso.

Version 3

El simbolo y el logotipo, en su aplicacion negativa,
se usarin inicamente en los casos en que el fondo
sea negro o de color obscura, Se recomienda que
a utilivada con cardcter restringido.

esta solucion s

Sesan 3
prseet




Opciones especiales para el uso del
Stmbolo y Logotipo Corporativos

Las versiones especiales del simbolo y logotipo,
deben ser empleadas dnicamente en los casos en que
los medios impresos sean de cardcter festivo o
elegante. Al emplear estas versiones, debe tenerse
especial cuidado en no desvirtuar el trazado original.
Lstos elementos solo deberin ser reproducidos a
partir del original o del material proporcionado al
final de este manual.

Version 1
Hor Staanping
Version 2
Realzado

Vorsion 1
Hot Satmping

Version 2
Reatrado




Progresion de tamarnios del Simbolo y
Logotipo Corporativos

La tabla de medidas del simbolo y logotipo, ha sido
claborada en relacion a las medidas tipografias v con
base ¢n los tamafios mas usuales para su aplicacion
en los medios impresos.

Las medidas del simbalo y logotipo en fa mayoria de
acionadas con los

los casos, se encuentran re
tamanos de los tipos de letra o los muldiplos de los
miismos, con la finalidad de crear un sistema de

orden y funcionalidad.

Esta tabla no excluve la posibilidad de emplear of
simbolo v logotipo a una medida no especificada,
siempre que ésea se justifique con las medidas de los
clementos grificos utilizados para ol disciio de los

medios de comunicacion.

188 mm

e
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Colores Corporativos Primarios

El color s junto, con ol simbola y logotipo, uno de
los clementos mas importantes para identificar
visualmente a una emipresa o institucian,

Juridico,

Los colores corporativos de A&A Bufete
tin divididos en colores corporadvos primarios ¥

colores corporativos secundarios.

Los colores corporativos primarios son:
T Azul PMS 280

2 Garis PMIS 423

3 Negro

Estos colores deberan ser usados en todos los
medios de comunicacion de A& A Bufete Juridico,
con la finalidad de identificar a la empresa v
distinguirla en su entorno social. Asimismo, debe
procurarse que la aplicacion de los colores
corporativos corresponda siempre alas
especificaciones contenidas en este manual.




Colores Corporativos Secundarios

Los colores corporativos secundarios de A&A
Bufete Juridico, han sido definidos con ¢l proposito
de erear un clima de color, que complemente ¢l
colorido corporativo primario.

tos colares tienen la funcion de ordenar, codificar

15
o resalear diversos tipos de informacion s deberin
ser empleados dnicamiente con esa finalidad.
Fjemiplo: Resalvar senalamicnios; diferenciar datos
en una grifica, cte.

Los colores corporativos sccundarios son:

1 Verdel PMS 3145

2 Cafe PMS 452

3 Amarillo PMS 132




Colores Corporativos Primarios
Porcerntajes

Los colores corporativos primarios podrin ser
utilizados en diferentes porcentajes. Esto ticne Ia
finalidad de crear mayor flexibilidad en fa aplicacion

del color ¥ evitar ¢l uso de otros colores no
especificados ¢en ¢l manual.

Los porcentajes de los colores a arilizar, podrin ser
diversos v dependerin de las necesidades especificas

para los diversos medios de impresion.

Los porcentajes mostrados en esta pigina
corresponden al 100V, 30", 2575 » 12.5% de cada
color, respectivamente.

Los porcentajes de color salo deberin ser usados en

estas Proparcionyes.
¥ ¥




Colores Corporativos Secundarios
Porcentajes

Al igual que los colores corporativos primarios, los
colores corporativos secundarios también podrian
ser utilizados en diferentes porcentajes, para crear
mayor flexibilidad en su aplicacion y evitar ¢l uso de
colores no especificados.

Los porcentajes mostrados en esta pigina
Y 5070, 25% v 12.5% de cada

correspondenal 10
color respectivamente.

Los colores corporativos secundarios podrin ser
para fondos de
cidn ¥ otros.

ados en diversos porcentajes
sena

ueil
color, grificas, ilustracione

Los porcentajes de color solo deberin ser usados en

¢stas proporciones.




Colores Corporativos Primarios Simbolo vy Logotipo

Para la aplicaciéon en el simbolo v el logotipo de los
colores corporativos primarios, han sido definidas
las siguientes alternativas:

Version 1
Simbolo y logotipo en un color corporative
primario, version positiva, azul P'MS 280

Version 2
Simbolo v logotipo en un color corporative
primario, version positiva, negro.

Version 3

Simbolo v logotipo en un color corporarivao
primario. version positiva, gris PMS 423




Colores Corporativos Primarios Stmbolo y Logotipo

Version 4
Simbolo y logotipo en un color corporativo
primario, version negativa, azul PMS 280

Version 5
Simbolo y logotipo en un color corporativo

primario, version negativa, negro.

Version 6
Simbolo v logotipo en un color corporative

primario, versian negativa, gris PMVS 423

I3 v f 1 -
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Colores Corporativos Primarios Simbolo y Logotipo

Version 7

Simbolo y logotipo en dos colores corporativos
primarios, version positiva, gris PMS 423 v azul
IPMS 280 sobre blanco.

Esta version tiene vardcter oficial y deberd ser
cempleada en todos los medios de comunicacién de
AS&A Bufere Juridico. La aplicacion de otra version
que no sea la oficial, deberi ser justificada.

Version 8

Simbolo ¥ legotipo en dos calares corpaorativos
primarios, version positiva, gris PMVS 423 v azul
PMS 280 sobre gris PMS 423 af 2370




Colores Corporativos Primarios Stmbolo v Logotipo

Version 9
Simbolo y logotipo ¢n dos colores corparativos
primarios, version negativa, blanco y azul P’MS 280

sobre negro.

Version 10
Simbolo y logotipo en dos colores corporativos
primarios, version negativa, blanco s azul PNIS 280

sobre griv PNIS 425




Colores Corporativos Secundarios Simbolo y Logotipo

Para las aplicaciones del simbolo ¥ logotipo en los
colores corporativos sccundarios, han sido definidas
las siguientes alternarivas:

Versién 1
Simbolo y logotipo en un color corporativo
secundario, version positiva, verde PMS 3145

Version 2
Simbolo y logotipo en un color corporativo
secundario, version positiva, café PMS 452

Version 3
Simbolo y logotipo ¢n un color corporativo
secundario, version positiva, amarillo PMS 132

La aplicacion del simbolo v logotipo en los colores
ivos secundarios es de cardcter restringido y

corpor;
requiere autorizacion de Ia Gerencia de
Mercadotecnia de A&A Bufete Juridico.

3
3
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Colores Corporativos Secundarios Simbolo y Logotipo

Version <+
Simbolo y logotipo en un calor corporativoe
secundario, verston negativa, verde PMS 3145

Version 5
Simbolo 3 logotipo en un color corporativo
ativa, café PMS 452

secundario, version ne

Version 6
Simbolo v Togotipo en un color corporativo
rsion negativa, amarillo PMS 132

secundariog v

1. aplicacion del simbolo v logotipo en los colores
corporativos sccundarios es de canicrer restringido y
requiere autorizacion de la Gerencia de
Mercadotecnia de A&A Bufete Juridico.




Restricciones para el uso del Strmbolo y Logotipo

El simbolo y logotipo corporativos, son
representaciones grificas amplhamente relacionados
con la empresa; por lo consiguiente, se debe
reproducir unicamente comeo se indica en este
manual; por ningun motivo debe desvirtuarse la
imagen de la empresa cambiando la distribucion de
los elementos, utilizando otros colores que no sean
los indicados o cambiando la tipografia.

Por ningun motivo debe hacerse o siguiente:

1. Cambiar los colores corporativos.

2. Caambiar Ia justificacion de los elementos.
3. Clambiar ¢l tipo de letras

-+ Inclinar ¢l simbaolo v logotipo.

5. Insertar envolventes en cualquicr elemento.

| SR SPECE S
Jeserrciica>




TIPOGRAFIA



La letra de A&A Bufete Juridico

La letra de A8cA Bufete Juridico es Ia Garamond
Classic Book, scgun el catilogo de ripos
Mecanorma, un tipo de letra con serifa.

La Garamond es una familia tipogrifica de equilibrio
optico en relacion a sus funciones de legibilidad.
Aunque la diferencia con otros tipos de letra parezca
minima, es de gran importancia para ASA Bufere
Juridico mantener la congruencia v consistencia del
discho, hasta en los detalles mas pequeitos.

ada en sus

Por ello, la Garamond deberd ser us
diferentes pesos v tamanos ( bold, it
conto ¢l inico tipo de lerra en todos los medios de
comunicacion de A& A Bufete Juridico.

icu, normal)

a

Garamond Bookman Oid Centurion oid

Times Roman



La Garamond

La familia tipogrifica Garamond es un sistema
compuesto por ance variantes distitas, respecto a su
espesor, inclinacion v anchura.

Para A&A Bufete Juridico han sido escogidos
cuatro de los once alfaberos, va que con cllos
pucden codificarse todas las funciones principales de
un texto.

Al emplearse la familia Garamond, debe wenerse
especial cuidado en no desvirtuar sus caracteristicas
originales.

La Garamond es familia tipogrifica con “serifas”
cuyo espacianiento entre fetra y lerra no s tan
grande como en un tipo de fetra sin “serifas”.
Siendo la Garamond un tipo de letra con
caracteristicas propias, debe evitarse ¢ emipleo de
orros tipos parccidos, va que esto salo causa
confusion v distorsiona e fimagen visual deda

crmproesa.

Garamond Classic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

abedefghijklmnopqrstuvwxyz

Garamond Classic Book
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789C

abedefechiiklmnopgrsouvwxy

Garamond Classic Book itahc
ABCDEFGHIJKLAMNOPQRSTIUVWXYZ
1234567890

abcdefehijlliopegystiivwy

Garamond Classic Extra
ABCDEFGHIJKEMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890



La Garamond y sus Aplicaciones

Debido a las diferentes funciones que tiene un texto
en un medio impreso, es de gran importancia contar
con una familia tipogrifica funcional v flexible. Los
cuatro tipos de letra Garamond de A&A Bufete
Juridico, permiten codificar las funciones
principales de un texto y deberdn ser empleados de
Ia siguiente manera,

TEXTOS

Para todos los textos de folletos, revisias, formas
impresas, anuncios publicitarios, ete. debera ser
empleada la Garamond Classic Book.

Garamond Classic Book

TEXTOS SECUNDARIOS
Para textos en inglés o en otros idinmas, para pies de
fotografias o para textos marginales de menor

avsiv Boolk Halic, Garamond Classic Book Italic

importancia, ta Garamond €3

TITULOS Y SUBTITULOS

sxtos de mayor importancia, como cabesas

rias v titulos de revistas asi comao para la
sefalizacion de oficinas » subtiiulos | se recomienda fa d el
Lo Garamond Classic
TEXTOS ESPLECIALLS

Para resaltar o enfatizar un texto de manera especial, se

podri utilizar ja Garanmond Claseie Extra.

s recomendable sin cimbarge usar este tipo con
cardcter sestringido, debido 4 que los tipo de letramuay. GARAMOND CLASSIC EXTRA

pesados dismitnuyen la legibilidad en textos largos,



Tamarios de Letra

El tamafio mds usual para la letra en los medios
impresos de A&A Bufete Juridico es de 16/12

puntos, ¢

y el espacio entre una y otra linea s de 12 puntos

tipogrificos.

decir, la letra mide 10 puntos tipogrificos

Sin crabargo, existen medios impresos que requieren

de tamanos menores o mayores, comuo es el caso d

formas impresas o carteles,

'ara ol caso de las formas impresas, ¢l tamano a usar
deberid ser el de 7 a8 puntos.,

Garamond Classic Book

7 Puntos

Desde 1990 ANA Juridivin s
especializado en respender s s
- asesoria en cnanto a probienis
orden financiero, Bondand de a s Chieee

Butere

e de fas atencieones, adenias Jo ot e
personal alamente esposalizad pan b
pronta solucicn e este i Le it e

8 Puntos
Desde 1990 AR A Buiete Juridicd se ha
especiatizadao
necesidades

en

A sus

de anenona v
problemas lepales J
Lrindindole a sus clientes la
las adenias
personal altamente cspeciatiado |

Ciants 3

orden tinancwrao,

neror Jde

atenciones, de contar von

9 Puntos
Desde 1998 AR A Butete Juridico
se ha especializado en responder a

sus  necesidades de asesona on

cuanto a problemas legales e
orden tinancicro, hrindiodole o sus
clientes la mcior de las atenciones,
ademas  de conar

con personal

altamente especiaiivadao para la

10 Puntos

Desde 1998 ASA
se ha especializade o
sus
cuanto a problemas e
orden financier
cliente

Sutete juridico

rospaoe

necestdades de asesord

Jde

ales
L brindandode aosus
la mcjor de las atenciones,

ademas  Jde contar con personal

altamente eapecializado para la

aramorud Classic Book Ttalic

7 runtos

FRUN PP - s

8 Puntos

Prosde 1990 A0y Butine Juorniveo e i
espeendinadoen vespowdes s

Secesddades de asesorr

prroblonm

IE

wrales o

fole e aies ¢

wdders,

rrecdd

dfericionies,

7
o

poreonad witenenne

e

]
< Puntos
Ioeside
S esprecializado en oresport

FOUS A Brdere Jreridico s

der o osre

srecesidades deoasesorie on caanio

aredon:

s Jegaies o

PR
proidor,

financiovo, brinddndole aosis clronecs
L oviefor de las arenciones, adenias G
conn '

oS RN

prersesied

Capevializado o

12 Puntos

rreee IR DTN

problees, de onden
7 ;

narreiero, vindandole aoas

PR

Jor oo las weenciontes, adenn de
conrar
capecids

cor  persoral  cltonense

Lt para Lz

Garamoad Classic

7 Puntos
Diesde 1999 A&A Bufete
cepecializada en responds

Juridico s ha
4 s necesidades
de asesoria en cuanto a probiemas legales e
orden financicro

brindandole a s clientes
1a mejur de las atenciones, adeiras de contar
con personal alamente

Pe

ializade para fa
pronta wlucien de este tipe de st

nes.

8 Puntos
Dresde 1992 AX N Butere
ha especializado en

Juridice se
responder a sus
pocesidades Mo
problenias

financicr

Ayesoria enocuanto a

legakes e orden
o, brindindole a sus clicntes
La mcjor de las atenciones. ademas de
contar con persenal altamente

capevializado para

9 Puntos
Ponl AsA Buafewe Juridico
st ha especializado en responder a

Dresde

sus necesidades deasesori en

cuanto a e
orden

st

problemas fegales
brindindote a

mejor

financicro,

clientes  ia de  Ias

atenciones, adenas de contar con
personal altamente especiatizado

12 Puntos

Desde 1992 A& A Bufete juridica

<v ha especializado on responder a

sus necesidades de asesoria en

curnte a probicoas legales  de

brindindole a
mejor

orden financicro,

s clientes I de o las

atenciones, ademas de contar con
personal altamente especializado



Tamarios de

Los tamanos de letra a emplearse deberin considerar
siempre la funcion de un medio impreso en cuanto a
su Jegibilidad.

Asimismo, es de gran importancia mantener
constantes los tamanos de la letra de un mismo
medio impreso o en varios siniilaves, ya que de lo
contrario, se crearia una incongruencia que iria en
contra del orden v la homogencidad de los miedios
impresos y de la imagen visual de In empresa.

Garamond Classic Extra

7 Puntos

D10 AKA BUFETE JURIDICO SE
TALIZADIO EN R PPONIDER A
SIDADES DE ASESORIA BN
CUANTO A PROBLEMAS LYGALES DE
ORD FINANCIERUD, BRINDANDOLE
ASUS CLIENTES LA MEJOR DELAS

DE 1990 AN A BU
JURIDICO SE HIA ESPECTS
EN RESPONDER A SUS
NI DADES DI
CUANTO A PROBIL 1AS LEGALES
DE ORDFN FINANCIERCY,
BRINDANDOLL A SUS CGLIENTES
LA MEJOR 1

LIZADO

SORIA EN

9 Pantos

DESDE 1990 ANA BUEE
JURIDICO SE HIA
PECIALIZADO EN
SPONDER A SUS
IDADES DE ASESORIA

FINANCIERO, BRIND ANIDIOLLL
A SUS

10 Puntos

DIESDHE 1992 ANA BUFLTE
JURIDICIO SE 1A
ESPECIATIZADO LN
RESPONDER A SUS
NECESIDADES DE ASESORIA
EN CUANTO A PROBELENAS
S ORDEN
FINANCIERO, BRINDANDOLE

Letra



PPara la compos

una gran varic,

orden tipografi

Principios de Orden Tipogrdfico

Jdad de pos

¢laborar un texto en fotocompaosician.

icion de un rexto especifico, e
ibilidades. Los principios de
co, definen la mancera Oprima de

Ste

En todos los medios de comunicacion de A&A
s

Bufete Juridico, debera

texto justificado a la izquierda.

Texto alincado ala
izquierda

Lo funcional en el diseno y
en la tipografia, representa
generalmente un grado
mayor de dificultad para ¢l
disenador que lo complicado
¥ extravagante.

Los principios de diseido de
ASA Bufere Juridico sc
caracterizan precisamente
por considerar lo estético

como una derivacion d

correcto, de lo necesario de

fo fundamental.

A diferencia Jde otras

culturas, la civilizaciaon
occidental se ha decidido por
escribir v leer deizquierda

derecha.

Si cada linca de un weste
comicnza a la misma alwara,
¢l final de una linea puede
diferir de otra, es decir,
pucde ser de diferente largo.,

Uso publicaciones internas:
folleros, volantes, cte.

Texto alineado a la
izquicrda con divisidn sila-
bica

I.a composicion optima de
un texto s aquella en la que
los espacios entre una ¥ otra
palabrs

componer un texto en la que

son iguales. Al

todas Las lineas tienen ¢l
mismo largo se crean nece-
sariimente espacios Jdesi-
guales entre las palabras. I'n

la estructura del rexeo apa-

recen puntos blancos, inte-
reupciones.

Un texeo justiticado a la v -
quierda ofrece una mavos
uniformidad en su estruc-
tra.

a mejor calidad en la come-
posicion de un texto se Jo-

ara, justificindolo a ta
crday creando an final
gular ¢n ol que se considere
ocasionalmente por conve-
nicncia L division silitbica.

Uso restringido unicamente
¢ publicaciones cuando ol
espacio o la composicion de

la misma sea limiado.

er conpleado siempre el

Texto en bloque

El principio de un pirrafo
alado dejando
entre

pucde ser se
una linea
ambos.

de espacio

[ espacios entre una y otra
finca  (interlinea)  anrigua-
mente se definian en base a
Ia longirud de un rexto. que
debian

por  reala  peneral
terminar al pic de cada
columna, Hoy un texto ter

mina donde se acaba, {o que
sl posibilidad de
ta

forme v definivla on base ala

trac consi

mantener mrerlinea uni-

mejor fectura posible.

Ta interlinea al juual que o
capacio entre palabea v
palabra, oo debe ser dema-

stado grande va gque acasiona
interrupciones on el procese

de Jectura

EFata justificacion no debera

de

usarse on o amgun ted

AKRA Bufete Juridico.



Principios de Orden Tipogrdfico

Los principios de orden tipogrifico para los medios
impresos de A& A Bufete Juridico, se apegan a los
principios de funcionalidad, congruencia ¥

consistenc

Estos principios

son vilidos para rodos los medios

de comunicacion de la empresa.

Texto alincado a la derecha

Comunmente se piensa que
los astmcérrico s equivalente
alo moderno. Sin embargo

una tipografia asimiéeric
Ia cual el principio de las

s us irregular, resualta ser

Lon

fines
de un formalismo que no
considere Ia funcidon de un

texto, ya que le otorga da
mayor importancia 2 la
forma que al mismo
contenido.

El tamado mo
texto es de 10/10 puntos, os
decir laletra y el espacio
entre una y otra linca son de
10 puntos tipogrificos.

s usual para un

Sin ecmbargo estano es una
norma especifica, por
consiguiente, ¢! tamano Jde la
lerraira en funcion del
medio que se urilice.

Uso ticnen un caricter
fostivo, invitaciones.,

Texto en pifa

Fl tamano mas usual en los
medias timpresos de AKA
Bufcete Juridico, es de 10
puntos. Esto se de debea
que en la mayoria de los
casos se emplea para textos
medios el tamano carea,

Sin cmibargo por cuestiones

Je funcionalidad se emplean

en algunos casos tamanos de
letra menores para las

formas presas o mayor

en el casode un cartel.

Uso ravzon social de la

papceleria, direccion, cre.




Simbolo v Logotipo en el Sisterza Tipogrdfico

El simbolo y logotipo de A&A Bufete Juridico, por
1o genceral se encuentran acompanados de otros
clementos tipograficos, como la razén social,
dircccion, subdtulo y titulos.

Tanto ¢l simbolo y logotipo, como rtodos los demais
clementaos tipogrificos, sicmpre se encucentran
relacionados y guardan un orden basado enla

tipografia.

- ARG Mariano Matamoros 110-B,
’ | Santiago Tianguistenco,
ax.50 % . Edo. de México

axi Ei"l Tel: (91 713) 103 44

ax.2s éﬁg Recibo

4%
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RETICULAS Y FORMATOS



El Pliego de Papel

Con la finalidad de crear un sistema de tamanos y
medidas de papel, para todos los medios impresos de
A&A Bufete Juridico, ha sido definido un tamaio
base de 860 mm. x 560 mm., correspondiente a 8
veces ¢l tamario de la hoja carta.

Este tamano base, que definimos como 1, se
obticne de un pliego de papel cuya medida regular es
de 870mm x 370mum. A partir del tamano Pt pueden
obrenerse sin desperdicio todaos los demads tamados,
o mualtiplos de los imismos, creando un sistema
l6gico, funcional y ccondmico.

280rmm

218mem

i N H
ateren : 18erem | e i
i j ;
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Sistema de Tamarios y Medidas

A partir del tamafio PPt se obtienen por medio de la
subdivision, 6 nuevos tamaios con las siguientes
medidas:

Pl 86Cmm x 560mm

P2 430mm x 560mm

3 430mm x 280mim

P4 215mm x 280mm

5 215mm x 140mm

6 107mm x 140mm

P7 107mm v 70mm

Estos tamanos deberin ser utilizados para rodos los
medios impresos de ASA Bufere Juridico, con la
finalidad de normalizar radas las piczas doe
comunicacion interna ¥ externa.

El emipleo de tamadios y medidas no comprendidas
en este sistema, requicre autorizacion previa de la
de mercadotecnia.

s pa

atrnm t 2theren R oreren, 1armen



El Tamario Carta

La medida de papel usada con mayor frecuencia para
los medios impresos de A&A Bufete Juridico, es el
tamafo carta, correspondiente al tamafio P4 cuya
medida es de 215mm x 280mm.

Por ser ¢l tamano mas funcional para los sistemas
modernos de oficina, ¢l tamafio P4 se emplea para la
mayoria de las formas impresas, papeleria 3
folleteria.

Ortros tamanos usados con frecuencia para los
mudios impresos de A& A Bufete Juridico, son los
submualtiplos del tamano P4, e decir, los tamanos
Ps, P6 y P7.

. P4
140mm
‘ .
280mm e :
70mm PS Pé6
s I
. P7
70mm

107mm i 107mm

215mm




La Mdguina de Escribir, Consideraciones.

Debido a que en la mayoria de Jas formas impresas
de A8A Bufete Juridico, se escribe con la maquina
de ribir o por medio de una impresora, es

rio, considerar las caracteristicas propias de

s mdquinas con respecto a lainterlinea y al

espaciamiento entre las letras.

El espacio normal para lineas de texeo de las
miquinas de escribir y las impresoras es de 176 de
pulgada = +.25mm. Fl espacio normal enere letra y
feera os de 1710 pulgada = 2.54mm.

Estas dos medidas estandarizadas (o normalizadas)
nos permiten crear una reticula para los diversos
tamanos de papel en ¢l cual un modulo mide
2.54mm de ancho por 4.25nmmm de aleura, de eal
manera que podemos definir con exactivad la

posicion de cada letra.

123456789012345678
123456789012345678
123456789012345678
123456789012345678
123456789012345678
123456789012345678
1234567890123456778
123456789012345678
123456789012345678
12345678901.2345678
123456789012345678
123456789012345678
123456789012345678

NEOWDNOU S WN -



Constriuccidn de la Reticula

Con la finalidad de poder disesiar una forma
impresa que pueda ser llenada a miaquina o por
medio de una impresora, ha sido disefada una
reticula especial que considera las caracreristi
propias de ambas maquinas.

Fn el caso de la hoja carta (tamano P'4) la reticula es
de 70 x 60 unidades, s decir, 70 letras por 60 lineas.

Enels

mtido horizoneal, la reticula se divide en 12
columnas de cuatro letras por dos letras de cada una.

215 mm

anern S D T PR S
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Reticulas

Con el fin de proporcionar al usuario de este manual
el material necesario para disefiar formas impresas
que correspondan a los lineamientos de disefio de
A&A Bufete Juridico, han sido impresas en las
siguicntes piaginas los diversos tamanos de papel y

1s reticulas correspondientes ¢n tamadio natural.

Los lincamientos para papeleria y formas impresas
serdn tratados en la seecion 6 de este manual,
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Tamafio P4 horizontal 280mm x 215mm
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Tamario P5 Horizontal 215 x 140 mm
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Tamafio P5 Vertical 140 x 215 mm
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Tamaifio P6 Horizontal 107 x 140 mm
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PAPEFLERIA



Papeleria Comercial Lineamientos de Diserio

Para el diseno de la papeleria comercial de A& A
Bufete Juridico, siempre deberdan ser empleados los
tamanos de papel v sus reticulas correspondientes,
mostradas en este manual.

Hoja Carta:

El simbolo y logotipo de A& A Butete Juridico
aparcceri en la parte superior al centro midiendo 50
mm. de altura v deberid serimpreso en los dos
colores corporativos primarios {Azul NS 250

Giris PMS 423y,

La dirccecion de fa oticina central, deberd medir 9710
puntos tipogrificos. La razon social, oficina deberd
aparccer en Garamond Classic Bold v el resto de la

dircecion en Garamond Chissic Book.

Sc deberd imprimir en serigrafia, con tinm brillanee,
sobre papel Concept blanca Jde 90 g,

215 mm




Papeleria Comercial Lineamientos de Disesio

Sobre carta:

El simbolo y logotipo de A&A Bufete Juridico
aparccerd en la parte supcerior al centro midiendo 35
mm. de altura, y deberd ser impreso en los dos

colores corporativos primarios (Azul PMS 280 y
Giris PMS 423).

1a direc

cion de fa oficina deberd medir 9710 puntos
tipogrificos. La razén social, oficina deberd aparceer
en Garamond Classic Bold v el resto de la direccion
en Garamond Classic Book.

Se deberd imprimir en serigrafia, con tinta brillante,
sobre papel Concept blanco de 90 gms.



18 mm

DY
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240 mm
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Papeleria Comercial Lineamientos de Disesio

Tarjetas de visita:

El simbolo y logotipo de AXA Bufete Juridico
aparecerd en la parte superior al centro, midiendo 35
mm. de altura y deberd ser impreso en tos dos
colores corporativos primarios (azul PMS 280 v gris

PMS 423).

La direccion de fa oficina central, deberd medir 9710
puntos tipograficos. La razdn social, oficina deberd
aparccer en Garamond Classic Bold y ¢l resto de la

direceion en Garamond Classic Book.

Sec debera imprimir en serigrafia, con tinta brillanee,
sobre cartulina Concepr blanco de 18C gms.,

25 mm

17 mm




Formas Administrativas Lineamientos de

Para disef

ar formas administrativas funcionales, se
requicre que ¢l espacio entre una v otra linea
coincida con el espaciamiento entre la miquina de
escribir. Por esta

azom, deberin ser cmpleados los
wmmanos de papel ¥ sus reticulas correspondientes,
mostradas en este manual.

Fl simbolo v logotipo de ASA Butete Juridico
siempre apareceri en la pe

rte superior al centro,
midiendo 353mm y debert ser impr

SO Cn o NeEro pars

formas internas, o en los Jdos cator

S Corporativos
primarios (a

ul PMS 280 v oaris PMS 4233, en el caso
de formas externas,

Para el diseno de rodas Las formas administrativas se
cmplean 2 tipos de lincass la linca gruesa, con un
cspesor de 0.3mm para enmarcar o dividir una
seceion o dividir una seccion de oty la line,
delgada con un espesor de O.Tmm para ba div
general de espacios.

isiin

Cada forma administrativa debera Hevar en I paree
inferior isquicrda, ol ntmero que de corresponda.
Este serd asignado por el departamento
administrativo.

Eltipo de tetra empleado para fos textos de todas las
formas administrativas debeord ser Garamond Classic
Book en § puntos dpoygrdficos.

Las direcciones de by oficina contraly deberda medie 7
puntos tipogrificos. La ravom social ofivina deberd
aparceer en Garamond Classic v el resto de a
dircccion en Garmmond Classic Book,

Para el Diseno de fornas continuas pa

computadora se deberd tener especial cuidado en las

necesidades eapevi

as de espaciamicnto v tamanio
quu requicra cada forma.

Sin embuargo. rambidn en este caso deberin seguirse
los lincamicntos antes mencionados, con la finalidad
de contribuir a un sistema homogdéneo v funcional.

Diserio
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SENALIZACION



Stmbolos de oficina y planta

Todos los pictogramas deberin ser empleados en
fugares visibles, utilizando siempre los colores y las
normas indicadas a lo largo de este capitulo.

Lista de pictogramas uso comuian:

1. Teléfono

2. Bados mujeres
3. Banos hombres
4. Sanitarios

5. Recepeion

6. Cafeteria

7. Agua porable
K. Caja
Iscalera
tacicnamicento




Constritccion de

En A& A Bufete Juridico, los pictogramas tienen la
funcion de identificar, en forma simplificada, los
objetos o acciones que conciernen a todo ef personal
v a sus actividades dentro de las oficinas o en la
unidades productivas,

La construccion de pictogramas de uso comuan se
basa en una reticula proporcional a la emipleada para
la construccian del simbolo corporativo (22 x 12
unidades iguales). Los simbolos van cemirados v en
Ia parte superior, denwro de la forma rectangular:
tendrin un ramano reall como mimimaos de 25 ems.
altura.

de

La construccion de los pictrogramas de restriccion,
prevision v de emergencias estd dicrada por la
"Norma Oficial” asf como sus Jimensiones.

Para el caso de los picrogramas de restriceian,

prevision y emer

vencia, se tendrd que hacer
referencia a la "Norma Oficial de Simbolos v
Dimensiones para senales de sepuridad” NOM-S-15-
1971 y en da "Norma Oficial para la aplicacion de los
colores de Seguridad” NON-S-14- 1971,

Aqui se ejemiplifican las tormas del contencedor y sus
simbaolos, aunque stempre se recomienda la consuata
de dicha norma.

Pictogramas



Pictogramas; Aplicacion v Color

El color de los pictogramas de uso coman
carresponde a los eolores corporativos sccundarios

(verde PMS 3145 y blanco)

Para el caso de Jos banos de hombres v mujeres, se
utiliza el color PMS process blue, con ¢l simbolo
calado en blanco.

Para ¢l caso de los demiis senalamienros se unuliza el
color PMS 3145 v ol simbolo ird también calado en
blancao.

Fn el caso de los pictogramas de restriceion,
prevision y emergencia, los colores estin
dictaminados paor fa "Norma Oficial para la
aplicacion de los colores de seguridad”, por lo cual se

recomienda su consulta.




Stmbolos Restrictivos, de Preventivos y de Emergencia
Los pictogramas que hacen referencia a objetos o

acciones restrictivas, preventivas o de emergencia,

deben aparecer en una tamano proporcionalmente

mayor a los pictogramas de uso coman. teniendo

como medida minima la de 40 cmis dealtura, a

reserva de checar su formia v dimensiones en la

"Norma Oficial de Simbolos v Dimensiones para

Sefales de Seguridad” NOM-5-15-1971.

Los colores establecidos por dichas normas son:

Rojo PMS 185,

Naranja PMS 172
Negro verdoso PMS 340
Arzul PMS 300

Amarillo PMS 116
Purpura PMS 266

Estos colores deberin emplear
pictograma al que se haga cof

gan ol
encia.

Todos los pictogramas deberan ser ubicados en
lugares visibles, utilizando siempre los colores v las
normas indicadas a lo largo de este capitulo.



Sitmbolos Restrictivos, de Prevision y Emergerncia
Lista de pictogramas uso comun:

1.Inflamable

2. Peligro

3. Alra tension
4+.No fumar

5. Prohthido ¢l paso
6.Alto

7. Minusvilidos

8.

Extinguidor




Uniformes

Los uniformes tienen la funcion de establecer la
importancia de los individuos dentro de su grupo o
arca y de crear un sentido de pertenenciaa la
empresa, Provectan una identidad firme, atracriva y
unificada de A&A Bufere Juridico, tanto para ¢l
personal como para ¢l publico en general.

Con respecto al saco, ¢! logotipo ¥ el simbolo
corporativo se presentarin bordados directamente

en la parte superior izquierda, resperando los colores
azul PMS 280 v gris PMS 423,

ax3ds

axas




Rotulos para Edificios

Los rétulos para edificios basan su aplicaciéon en los
valores de "X" asignados a la familia Garamond
Classic Book, siempre en maytsculas. Cada edificio,
seguin sus proporciones, utilizard los valores
sugeridos para la buena imagen v uniformidad. Es
muy importante ¢l mantenimiento correcto de la
pintura, asi como la bucena rotulacion que se apegiuce
a las proporciones v trazos de logotipo v la
tipografia sin desvirtuarlos.

Los colores serin siempre:

blanco para ¢l fondo.

Para el simbolo » logotipo corporativo, gris PMS
423 vazul PMS 280

axs

ax.20 T ax1s
ax}
@x.20

ax2 = ax2.5

!
i
Vinsfor,.
lm‘f‘.x".“.




Rotulos de Seguridad

los ratalos de seguridad son parte muy imporante
dentro de las unidades, siendo esta cualidad una de
las primordiales para los trabajadores v los
empleados de la empresa. La motivacion hacia este
fin, ticne que ser constante v hacerse consciente en

cada persona.

La rotulacion de estos letreros se basa en los valores
de "X, asignados a la vdpografia Garamond Classic

Book. pudi¢ndosce utilizar mayuasculas y mindgsculas,
I texto ird justificado siempre a la

segun convenga
izquicrda.

El color verde PMS 3145, on conrtraste con el
blanco, deberd aplicarse en todos tos boletines de
seguridad, segin se indica.

1 SEGURI L)[XD i
L 2 SEGURIDAD
e 3SEGUIRIIZAD

- Seguridad,

- - nunca scbhra :



Rotulos interiores

Todos los rétulos en general, se basan en los valores
de "X"asignados a la familia Garamond Classic
Book en un formato recrangular proporcional a la
envolvente del simbolo corporativo, a excepeion de
los rotulos de emergencia. Aqui se muestran varios
cjemplos de posibles aplic.

ciones.

Los colores sicmpre serin los corporativos
secundarios (verde PMS 31435, pudiéndose elaborar
toda una serie de rotulos que unifiquen criterios
gen de empresa.

genuinos con la ima
Para los rotulos que indiquen acciones de
)

cmergeneia, las letras v las franjas irin en blanco
sobre fondo rojo PAMS 1R85,

EPES

axa
oy
ax

e

avs




Rorwlo de Tablero de Avisos

La rotulacion del tablero de avisos: una cabera de la
tipografia Garamond Classic Book en maytsculas, y
el simbolo y logotipo corporativo en la posicion y
proporcién que se indica con los valores de "X

La cabeza o titulo deberd ir en negro, y el simbolo y
logotipo, en los colores corparativos primarios.

ax0.5

ax]

AVISOS
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VEHICULOS



Los principios para la aplicacion de la imagen
corporativa de A& A Bufete Juridico a los vehiculos,
estdn basados en una ficil lectura, identificacion y
facilidad para recordar a los mismos.

Los transportes, deben considerarse como parte
incegral del sistema de identidad grafica de
empresa, como medio de comunics
a Que generan una g

Ny
n cantidad de

promocion,

npactos visuales”.

Es importante mencionar que, el mantenimienrto de
lavado y pintura, resuta indispensable para la

imagen de la empresa hacia ¢l publico.

Los colores basicos a utilizar serdn:
fondo blanco, azul PMS 280 v gris PMS 423,

A continuacion se describen los lincamientos para
llevar a cabo la rotulacian de los vehiculos de A&A
Bufere Juridico.

Vebiculos



CONCLUSIONES

La necesidad de identificacion y diferenciacidn entre los seres, ha sido muy marcada
desde tiempeos remotos, asi como las pinturas rupestres identificaban a grupos de
cazadores, mas tarde la escritura sirvio de identificador de culturas, la heraidica represento
un papel muy importante entre los nobles y la conquista de pueblos de la Europa antigua,
a principios del siglo XX y como consecuencia de los cambios que trajo consigo la
Revolucion industrial, surgio la ldentidad Corporativa, como un programa de identificacion

institucional, un nombre, un simbolo, un elemento grafico que sirve aun en la actualidad
para diferenciar empresas. grupos, instituciones

La empresa alemana AEG fue la primera que ademas de utilizar un sistema grafico de
identificacion para todos los elementos que conforman a la empresa. decidio crear normas

para la utilizacion de este sistema, en el que se detallara la forma en que se aplicaria la
imagen a !as necesidades de la empresa

Este metodo de identificacion en la actualidad es conocido coma ldentidad Corporativa,

utilizado por todas las empresas y en ocasiones de forma inadecuada. sin embargo, en
otras generando excelentes resultados

El buen uso y aplicacién de un programa de ldentificacion corporativa, depende
principalmente de que se acaten las normas establecidas en fo que en la actualidad
conocemos como Manual de Uso de Identidad Corporativa

Depende de la forma en la que esta hecho el manual facilitara o dificultara, en su caso. |
aplicacion de la imagen de la empresa.

Ya que e! manual debe contener ademas de la imagen misma, ta manera en que debe
aplicarse, es decir, la distribucidn o ubicacion de los elementos de esta con el contexto;
ya sea. grafico. textil, arquitectonico, etc.

El manua! se divide en apartados. que contienen las respuestas a |as necesidades de

aplicacién de la empresa. por ejemplo: ¢ como aplicar mi imagen en una invitacion?, se
debe consultar el manual en el apartado de papeleria, la forma o formas en que se puede

aplicar la imagen a una invitacion y asi sucesivamente por cada una de las necesidades
de la empresa.

La forma fisica en la que es elaborado el manual de uso permite que se le agreguen
apartados y se amplie segun se de el crecimiento de la empresa y por consiguiente las
necesidades de aplicacion de la imagen

El manual debe estar & cargo de una persona qu
significado del contenido del manual

centienda ¢l languaje grafico v el

Al adecuarse alas normas y bases que dicta el manual de ldentidad Corporativa significara
excelentes resultados para la imagen de un grupo, institucion o empresa
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