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INTRODUCCIÓN 

El hombre desde sus inicios ha tenido la necesidad de comunicarse, trasmitir ideas., mensajes y hacerse 
diferenciar e identificar ya sea utilizando tatuajes corporales o empleando la marcación del ganado como 
señal de propiedad y los distintivos emblemáticos de los partidos políticos como señal de pertenencia, 
evolucionando hasta llegar a los envases de los productos de consumo y la publicidad. La necesidad es 
siempre la misma.: hacerse conocer, reconocer y diferenciar por medios visuales. 

Al salir a las calles el número de mensajes que percibimos en unos minutos es infinito, lo que ha 
motivado convertir a las palabras en imágenes que nos permitan identificarlas en tan sólo unos segundos. 
En la actualidad, el número de productos y servicios de consumo que encontramos <.-n el mercado ha 
crecido espectacularmente, son tantas las opciones que el consumidor tiene que la competencia se ve 
centrada no solo en su calidad, sino también en la imagen que ofrecen, por lo que ésta no puede quedar 
limitada solamente a diícrenciar unos artículos de otros, sino que también debe tener un discurso mucho 
más amplio. A todo este conjunto de mensajes que encierra la marca se le conoce como Identidad 
Corporativa, tema que parece tan obvio que en ocasiones olvidamos lo complejo que es. 

La idea de representar este valor de la marca por medios visuales que vincule a la empresa con sus 
productos y sus servicios no es algo nuevo. En cambio si lo es la aplicación que se le da en la actualidad y 
las necesidades de identificación crecientes de estas organizaciones, provocados por el gran desarrollo de 
los medios de comunicación> la feroz competitividad en los mercados y la creciente saturación de los 
mismos. Esta necesidad es la que propicia el desarrollo del Proyecto de Identidad Corporativa para la 
empresa Contexto Gráfico, trabajo que consta de cuatro capítulos. 

En el primer capítulo se analizan los antecedentes históricos de la marca, los primeros indicios y su 
utilización por artesanos, mercaderes y ganaderos, dando paso a la Edad Media, la I-Ieráldica y Ja 
Revolución Industrial en donde la marca se transforma definitivamente. Complementando este 
investigación identificaremos el desarrollo y los comienzos de la Identidad Corporativa así como los 
primeros proyectos de Identidad desarrollados y su evolución. finalizando este capitulo determinando 
los antecedentes de la Identidad Corporativa en México. 

En el segundo capítulo se analizarán los conceptos relacionados con la marca y los Signos de 
Identidad que la conforman, (Signo Verbal. Signo Gráfico y Signo Cromático). de los que se 
desprenden otros términos como Logotipo, Símbolo, Escudo y Emblema, palabras que utilizamos 
indistintamente para referirnos a los gráficos que vemos y que es importante diferenciar. En este 
capítulo se precisan las diferencias entre los conceptos de Empresa e Institución, así como los de 
Identidad Corporativa, Imagen Corporativa, Comunicación Corporativa, ·Estrategia Corporativa, 
Diseño Corporativo y Cultura Corporativa. Finalizando éste al identificar las causas que indican la 
necesidad de contar con un proyecto de Identidad Corporativa. 



En el tercer capítulo nos adentramos a nuestro caso práctico y el desarrollo del Proyecto de Identidad. 
Para su realización se determinó utilizar la metodologia de la programación de Norberto Chávez, por las 
~~:OlCtC~-ticas del proyecto al tratarse de una empresa que se encuentra en su etapa de formación, se requería 
de una metodologia que identificara las causas estructurales del problema presentes en la organización, ya 
se~ en las áreas de imagen y comunicación, ó en las áreas estructurales .de la empresa, lo que como 
consCcuencia permitió determinar las acciones correctivas a seguir y la correspondiente elaboración de la 

·Marca de Identidad para la empresa Contexto Gráfico. 

En el cuarto y último capítulo con la información recabada por la metodologia de la programación 
se desarrollo el Manual de Identidad Gráfica para la empresa Cont:exto .Gráfico, en eJ que se especifica 
la elaboración de la Marca y de cada uno de sus signos de identidad, así como de su construcción, 
variantes, restricciones y aplicaciones. 
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OBJETIVO DE LA INVESTIGACIÓN 

El objetivo de este trabajo partiendo de la implementación de la metodología de la programación de 
Norberto Chávcz, es el determinar la situación actual de la organización que representa nuestro caso 
práctico y la realización de la propuesta para el Proyecto de Identidad Corporativa de la empresa Conte::\.'LO 
Gráfico y el desarrollo de su J\fanual de Identidad Gráfica. 

OBJETIVO GENERAL: 

Creación de la propuesta para el proyecto de Identidad Corporativa de la empresa Contexto Gráfico. 

111 



CAPÍTULOI 

ANTECEDENTES HISTÓRICOS DE LA. MARCA V DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA 

1.1 ANTECEDENrES HISTÓRICOS DE LA MARCA 

El hombre desde sus inicios ha t:enido la necesidad de comunicarse. Por t:al 
motivo, es dificil imaginar que en algún momento el ser humano no tuviera un 
nombre propio para denominarse como a un individuo en concreto. Dicha 
denominación verbal tiene sus OrÍ1:,7COCS en los tientpos prehistóricos y es mucho 
más remota que la tradición escrita La representación visual del individuo 
mediante signos debe haber surgido entre las tribus nómadas junto a la necesidad 
que el hombre tenía de diferenciar los objetos de barro producidos por su 
inventiva. Tales signos de propiedad han sido descubiertos en hallazgos de la Edad 
de Piedra caracterizados por su ambigüedad; dado que no existía correspondencia 
entre los signos gráficos y lo que trat:aban de reprcsenrar, su finalidad era atraer a 
la mente una imagen o una sensación expresada. (fig. 1). Fig. 1. Signos pnhi.rtóricos. 

Fig. 2. Prñnerr.Js HJarras. 

Con el perfeccionamiento del lenguaje y la elaboración de la escritura, el 
empico de signos y de marcas distintivas no tue abandonado sino que fue 
evolucionando junto al crecimiento de la actividad artesanal, progreso que 
originó como consecuencia una especialización en las aptitudes del artesano; que 
ahora se limitaba a la elaboración de determinado tipo de piezas, lo que llevaría 
a un aumento en la calidad de los objetos producidos. "Con el desarrollo de la 
civilizaci6n fue cada vez mayor la diferenciación en especialidades. Es de 
suponer que en los ti<..'"tTlpos egipcios, griegos, romanos, cte.., de la csclav'Ízación .. 
era el maestro el que poseía el derecho de signar los objetos producidos por las 
manos de sus somctidos".1 Estos signos serán utilizados ó adaptados como 
distintivos personales, permitiendo conocer al autor de piezas u objetos, así 
como su propiedad ó pertenencia; por lo que pued<."fl ser considerados como los 
primeros indicios de lo que hoy se conoce como marca. (fig. 2). 

1.1.1 EL SIGLO V ANTES DE CRISTO V EL USO DE LA MARCA POR ARTESANOS• MERCADERES V GANADEROS 

Al personalizarse las actividades, nace el orgullo por la propia profesión con lo que se llega a la firma del 
fabricante, marca de origen que certificará su calidad y valor. Su utilización por artesanos, mercaderes y 
ganaderos se remonta al siglo V antes de Cristo, donde grababan sus marcas sobre los art:iculos que producían 
para así poder distinguirlos de otros. Los descubrimientos arqucol6gicos han puesto en evidencia más de seis 
mil marcas utilizadas por alfareros; en ellas se indican el nombre del fabricante y la localidad de procedencia 
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de la pieza; y que además se distinguen por la utilización de signos caligráficos figurativos y en algunas 
ocasiones hasta abstractos. Las marcas utilizadas por los artesanos se pueden dividir en dos grupos. el primero 
formado por los signos grabados,, impresos o aplicados a modo de firma en la obra consumada; como el 
reticulado de los tondos de vasijas de cerámica encontradas en la región del Mediterráneo tormada por la 
marca encontrada en la base de trabajo del altarero y segundo; los signos hechos con las propias herran:üentas 
de trabajo como las utilizadas en el metal, originadas por la grabación con el martillo o encima del yunque. 

El orgullo por el objeto fabricado sin duda tenía algo que ver en todo esto, ya 
que un buen ceran:üsta esperaba que sus clientes buscaran su marca por la calidad 
de su trabajo prefiriendo su producto al de otros. Esto convenía también a los 
consumidores ya que si qucrL'ln adquirir buenas vasijas era más seguro comprarlas 
al mismo ceramista en lugar de arriesgar y comprarlas con otro. Por el contrario si 
algún producto había resultado insatisfactorio el consumidor aprendía a identificar 
una marca para no adquirirla por su mala calidad. (fig. 3). Fig. 3. Fondo de r.iriJa. 

Además de garantla de origen, una de las funciones de la marca correspondía al deseo de control para 
evitar el robo en las alfarerías. Naturalmente y con el tiempo, los malos fabricantes de vasijas no tardaron 
en darse cuenta que una forma para poder colocar sus productos en el mercado a corto plazo consistía en 
marcar sus vasijas de modo que los consumidores creyesen que el producto era de buena calidad así como 
elaborado por un ceramista hábil y de confianza. 

J~ utilización de las marcas se extendió en ánforas que comúnmente contenían vino,. aceites ó ungüentos,. 
éstas dan testimonio de la importancia que tuvieron en el intercambio comercial que se realizaba desde el 
l\fediterráneo hasta Suecia y Noruega y que permitía identificar la procedencia de los productos adquiridos. 

Fig. -1. Marras de hierro. 

2. /bid .. p. 255. 

·rras mostrar su funcionalidad la marca se extendió al mercado de la 
ganadería pues estos animales no tienen una ubicación geográfica concreta ni 
fija dentro de los límites de una propiedad. Ovejas, cabras y vacas eran 
reunidas en rebaños y llevadas de un pasto a otro por lo que la marcación 
distintiva se hizo necesaria, determinando que la única forma de lograr una 
marca permanente y duradera en la vida del animal consistía al practicarla por 
medio del fuego en la cornamenta ó en la piel. Así surgieron las marcas de 
hierro que por su practicidad siguen siendo utilizadas en la actualidad como 
distinción de propiedad. ..El significado de estas originales marcas de 
propiedad se transformó, no obstante, en el momento en el que el animal es 
puesto a la venta en el mercado: La marca de propiedad pasa a ser marca de 
calidad. El signo del buen ganadero es conocido y buscado por los tratant:es; 
se convierte en un signo de mercado, de modo que la res en cuestión, como 
«producto de marca>> obtendrá una cotización más alta" .2 (fig. 4). 
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l.2 LA EDAD MEDIA V LA HEKÁLDICA 

Las marcas comenzaron a ser utilizadas por importadores y exportadores 
de productos ya que éstos señalaban sus sacos, cajas, especies y frutas para 
evitar su confusión y extravío durante el transporte. Al llegar al mercado, las 
inscripciones hechas sobre los envases pasaron a ser marcas que identificaban 
el contenido y origen de los productos, estas marcas con el tiempo y la 
experiencia se fueron transformando en sih>nOs de calidad con lo que del 
simple signo de propiedad o pertenencia se había llegado tras un largo 
camino a la marca comercial. (fig. 5). 

't,h..,..,91 íchten 
s .. ecenr Tollak 

F{g. 5. Marca co""rdal S VUI. 

J~g. 6. Morras rov,urr.i'o/es. 

Junto al funcionamiento de la marca comercial aparece en la Edad Media la 
marca de corporación, que era una estampilla de carácter público destinada a 
demostrar la autenticidad y calidad del producto asi como para reglamentar su 
venta y demostrar respeto a otras corporaciones, ya que era exigida en todos los 
objetos. La marca de corporación es comparable a los sellos o rótulos 
institucionales que se utilizan en la actualidad como señal de autenticidad. Los 
artesanos no quc..-daron exentos a estas evoluciones por lo que crearon marcas de 
origen ó autor, un sello de garantía que permitía una reclamación por defecto del 
objeto. Por tal motivo en una pieza de tela se podía encontrar la marca del obrero 
que la tejió, la del tintorero, la de las autoridades que la controlaban en la fábrica 
y la marca del maestro tejedor. A la.~ piezas destinadas a la exportación se les 
añadía la marca del mercad<:r que permitía id<.'Otificar los productos robados o 
piratas. Además de las marcas ya mencionadas existían también las marcas 
honorables que se acreditaban a los proveedores oficiales. (fi& 6). 

Con el desarrollo de las marcas comerciales surge también entre los artesanos, Jos campesinos y la 
burguesía la necesidad de diferenciar gráficamente a este grupo de personas, dando origen a los sih>nos de 
cantero, que eran tallados en piedra en busca de una mayor durabilidad pues eran utilizados en las casas, 
utensilios, lápidas y documentos de diversa índole de estos grupos. 

Durante la Edad Media los canteros, artesanos y campesinos en su gran 
mayoáa eran desconocedores de la cscritu~ los signos utilizados inicialmente 
por estos grupos eran representaciones abstractas de objetos de uso común en 
donde no falto quien quisiera añadir algún elemento que reflejaran la 
personalidad del individuo, lo que dio lugar a un conjunto de signos con 
pequeñas diferencias pero que revelaban claramente su pertenencia a un grupo 
ó familia, por ejemplo los tableros utilizados para remunerar a los jornaleros en 
función de su labor realizada; en los que se puede apreciar con claridad la 
similitud entre los signos tallados por los trabajadores, siendo un claro indicativo 
en la pertenencia o parentesco entre los individuos. (fi& 7). 
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Fig. 7. S {!;nos de cantera. 



Al igual que los artesanos utilizaban marcas para diferenciar sus productos, los comerciantes ambulantes 
para promocionar su mercancía y servicios sé hacían reconocer por medio de señales generalmente 
auditivas. la flauta para el afilador, la trompeta para el repartidor de café, etc .• con lo que conseguían atraer 
la atención del cliente y denotaban su presencia. Por su parte los establecimientos comerciales se valieron 
de medios tridimensionales. el sombrero identificaba la sombrerería y unas gafas al óptico con lo que la 
imagen sustituye progresivamente a las palabras, pero éstos no son propiamente marcas y sólo con el 
transcurso de Jos años serán consideradas como variantes. 

1.2.1 FIGURAS HERÁLDICAS 

Figuras simbólicas y ornamentales se han utilizado como emblemas 
nacionales o tribales desde la antigüedad, los romanos utilizaron el águila, los 
franceses el león y después la flor de lis. La practica de llevar divisas personales 
de armas en los escudos y estandartes comenzó en la época feudal y con el inicio 
de las cruzadas. En los festejos sociales y militares se podían ver estandartes, 
banderas y vistosos escudos de la nobleza lo que como resultado dio origen a lo 
que hoy conocemos como «1-Ier:áldica», término que proviene de la palabra 
<<heraldo» cuyo significado original fue "mensajero de guerra .. , pasando después 
a ser el funcionario del ejercito, mensajero que en la Edad Media desempeño una 
función diplomática. Su vestimenta revelaba su procedencia o pertenencia a un 
grupo o a una clase dominante permitiendo ser reconocido por los suyos o por 
su adversario durante las batallas. (fig. 8). F{g. 8. J-Iun/do. 

F{g. 9. Blaso,,. 

Los caballeros recibieron un ropaje unitario que los identificaba visualmente 
en el sentido de pertenencia a un grupo, esto permitía que al abandonar su patria 
y accediera a otros lugares de costumbres y lengua ajena hiciera hincapié en su 
expresión de hermandad y comunidad, todo esto bajo una sola bandera. 
Inicialmente el distintivo era utilizado en toda su vestimenta hasta llegar por 
último a los escudos que fueron elegidos como portador de la enseña o divisa 
personal por ofrecer la mayor superficie plana en la figura del caballero. (fig. 9). 

Sin llegar a ser privilegio reservado a la nobleza. la práctica de esta 
identificación personal extendió su uso por agrupaciones eclesiásticas, 
artesanales, comerciales y campesinas. l ... a elección del escudo y su 
ornamentación era libre siempre y cuando esta no se repitiera, aspecto lógico ya 
que con él se pretendía reflejar la personalidad del propietario. Hasta finales del 
siglo XIV cada individuo marcaba su escudo, tiempo después familias de 
renombre decidieron hacerlo hereditario, práctica que se generalizo. 
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El color en la 1-Ieráldica es considerado el elemento representativo más importante, la gama de colores 
se limita al rojo, azul,. amarillo, verde, púrpura, negro y a sus combinaciones. Como regla básica el color 
debía aplicarse sobre el metal (oro o plata) para obtener el efecto deseado. La distribución del color en la 
superficie del escudo fue depurándose hasta formar retículas que permitían delimitar áreas de color; esto 
aunado a la aparición de líneas rirmicamentc onduladas y quebradas denominadas <<líneas de costura>>; 
también llamadas «cortes», dieron lugar a un mayor número de variantes. (fig. 10 y 11). 

~ ...& ......... ....._,,._ 

1.E•pin•• 

4.Nuhea 

5.Dcnlado 

7.Almcnado 

~ 
8.Cola deo nailano 

9.Clavii•• 

10.Earamado 

f\f\fVV\fV'l 
11.Y<e>bno 

~ 
12.Llamaa 

AAIVVVlA 
13.Abeeo 

~ 
14.ltamoa de abeto 

Fig. 10. LJ'1eas de co.~r11ra. 

PAKl'ICIONES 

REPAKl'ICIONES 

Cuartelado 
en cruz 

Cuartelado 
eo&ante 

PIEZAS 

Jironado 

Fig. 11. f/arianfes herákiicas. 
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La distribución de los elementos en el espacio 
que ofrecen los escudos resulto ser algo cada vez 
más complejo, éstos se sometieron a prescripciones 
cada vez más rigurosas y estrictas que permitieran 
identificar con precisión la pertenencia, rango u 
origen de la persona. Así la superficie del escudo 
quedo dividida por una retícula seccionada en nueve 
partes: la cabecera, secciones 1, 2 y 3; el pie o base 
secciones 7, 8 y 9. Las secciones 5 y 6 reservadas 
para los significados secundarios como la alianza y 
los parentescos. De esta forma la figura de mayor 
importancia sería situada en la sección 4 ubicada al 
centro del escudo. (fig. 12). Sobre esta estructura 
básica se incorporan los signos propiamente 
significativos y distintivos de la persona los cuales se 
dividen en cuatro grupos: Fig. 12. Di<rribttdón del escudo. 

Fig. 1 3. Tahaü. 

11 Figuras Naturales 

1 Figuras Propias ó Heráldicas 

Este grupo se conforma por las armas utilizadas por los caballeros para su 
defensa, simbolizan las heridas recibidas en el campo de batalla tanto de las 
personas como sobre sus escudos por ejemplo la Barra, llamada también 
Contrabanda, colocada en diagonal del ángulo superior derecho al ángulo 
interior izquierdo. Simboliza el Tahalí ó tira de cuero que cruza del hombro a la 
cintura del caballero, utilizada por la banda de guerra. También era adoptada 
como símbolo de bastardía por lo que era aplicado a los hijos ilegítimos. (fig. 13). 

Conformado por imágenes puramente figurativas que la heráldica copia de 
la naturaleza tales como Jos astros, aves, plantas, reptiles o animales que remiten 
sensaciones de tuerza y de poder, por ejemplo el Sol, representado por un 
circulo perfecto con ojos nariz y boca, rodeado de dieciséis rayos ondeados 
significaba la unidad, la verdad, la abundancia y la riqueza. (fig. 14). 

6 

Fig. f.I. Sol 

.TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 



111 Figuras Artificiales 

Este grupo es represent:ado por todas aquellas actividades que realiza el 
hombre y esta formado por t:odas las cosas hechas por su mano como lo son 
]as utilizadas en cultos religiosos, bélicos, instrumentos musicales, de caza, 
pesca, navegación, artes u oficios, por ejemplo la Campana, que simboliza la 
doctrina y la predicación. (fig. 15). 

IV Figuras Quiméricas 

Parte importante dentro de las figuras heráldicas son las representadas 
principalmente por animales fantásticos que no existen en la naturaleza y que 
son tomados de la mitología, por ejemplo el Grifo, figura rapante de perfil, 
mitad león, mitad águila, rara vez sentada. denota la fuerza y la vigilancia 
constante de las cosas que han sido puestas a su cuidado. (fig. 16). 

F{g. 16. Grifa. 

1.3 LA REvOLUCIÓN INDUSTRIAL V 1.A EVOLUCIÓN DE LA MARCA 

En Europa. Inglaterra aventaja a otros países en el desarrollo industrial, colocandola como la primer 
potencia económica del mundo, se desarrolla el proceso de mecanización de la antigua industria artesanal Jo 
que dio origen a la Revolución Industrial (1760-1840), esto trajo un proceso de cambios económicos y 
sociales. Se desarrollo la producción y la macro distribución gracias a Jos avances técnicos y a la rapidez de 
los medios de transporte permitiendo con ello el desarrollo de Ja marca. 

""Con la imprenta se inauguro de hecho la difusión de mensajes: primero 
prácticamente exclusivamente textuales; después de más en más ilustrados. Con 
la imprenta, el mensaje acompaño progresivamente al producto en su misma 
mat:crialidad - embalajes, etiquetas-. Y acto seguido, constituía buena parte del 
entorno gráfico del producto: la publicidad impresa, los carteles, Jos folletos, 

Fig. 17. Edqrtte/a de emme 1886. Jos anuncios en la prensa".' (fig. 1 7). 

Un gran número de personas dejó de laborar las tierras en busca de empleo en las fábricas permitiendo 
la producción en masa y el incremento en la presencia de productos disponibles en el mercado, ocasionando 
un crecimiento en espiral en donde era más fácil fabricar productos que venderlos. 

3. Joan eo~i.. 1-48:'" .global. p. 37. 

7 

\B~.IS COW 
FALLA DE ORiGEN 



Se desarrollaron nuevas máquinas de vapor semiautomáticas destinadas a revolucionar la industria de la 
impresión., máquinas que inmortalizaron a través de marcas., etiquetas y envases a los primeros productos 
fabricados en serie que sustituyeron los tradicionales procedimientos comerciales de la Edad Media. 

-Los productos elaborados en serie estaban acompañados por ilustraciones impresas en negro y después 
coloreadas a mano hasta que en el año 1796 el alemán Aloys Senefelder desarrolla en Munich la litografia, 
procedimiento que supera los obstáculos en la aplicación del color en los impresos permitiendo al propio 
artista realizar el molde con suma facilidad, evitando así la participación de los grabadores de oficio. 

Cuando el inventor requirió hacer una lista de ropa que su madre entregaba a la lavandería; al no 
disponer de papel, realizo la lista provisionalmente con un pincel y barniz de aguafuerte sobre una de las 
piedras calizas que tenia a medio pulir; al día siguiente ataco la piedra con ácido nítrico que utilizaba para 
grabar con la finalidad de obtener un relieve susceptible de ser entintado. Tras tres años de experimentación 
descubrió que este tipo de piedras no requerían de relieve alguno para obtener las partes impresas. 

Este puede ser considerado como el precedente de la primera máquina 
plana cilíndrica de Friedrich Koenig presentada en el mercado ingles en el año 
1814. Las primeras máquinas de imprimir se basan en el principio plano contra 
plano utilizando una forma plana portadora del molde contra una presión plana 
portadora del papel. La diferencia de la máquina de Koenig se basa en que la 
prcsi6n plana f'uc sustituida por una presión circular por medio de un cilindro; 
convirtiendo la relación plano contta plano, ahora en una relación plano contra 
cilindro, logrando una mayor velocidad de impresión así como la ampliación en 
los formatos de papel a imprimir permitiendo que los carteles y las letras 
superaron los estrechos límites de los pequeños formatos. (fig. 18). 

DEL:lG:HT:UVG 
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ICffi'lr JE1BllL lCfülIE !C. 
·--· .. ·-··---- .. -·-·-· ••••••• 

lllK-LlllllllllC 
·-·······-···-·-·-·--···· 

li:i!Il&~~l!~'t!:i:r~ 
.. --·····-···--··--······ mz:s.on& 
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BJU!rDBOMBJl 

2::UP::ERN.~:&Ul. l114 
·-···-·-·-·-·----

CADLOPARDIANAS 
-~ ... --------· 

WATll~tMA•CQ 
-·-·-·----· 

DI.A.MONDS 
OCCXDBNT 
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Fig. 18. Can~l 1890. 

Fue tal el impacto del nuevo procedimiento que 
los diseñadores de letras usaron y abusaron de las 
libertades de la nueva técnica. J-Á)s nuevos tipos se 
someten a toda posible variac1on añadiendo 
sombreados, cayados, punteados, motivos florales, 
antropomorfos u ornamentales. (fig. 19). Su 
utilización excesiva dio origc..~ a la rotulación de 
fachadas y comercios, los carteles publicitarios 
compiten con la arquitectura y la ornamentación de 
los establecimientos comerciales hasta que los 
muros laterales de las casas terminaron por ser 
destinados a la publicidad. 
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En este periodo, las v1e1as marcas de etiquetas, envases y envoltorios de los primeros productos 
f"abricados en serie no sólo se acompañan de texto sino también de ilustraciones, e]ementos emblemáticos 
y ornamentales considerados muy expresivos desde el punto de vista gráfico así como en su contenido 
informativo. Estas ilustraciones con el tiempo y a consecuencia de la producción seriada resultaron ser 
demasiado costosas pues la impresión en color durante gran parte del siglo XIX requería de 16 a 20 
impresiones de un tono o color directo por lo que estas quedaron reservadas a las ediciones de arte; esto 
ocasiono que el texto se centrara solo en el nombre de la marca o firma del producto que ya era conocido 
como sello de autenticidad y garantía, desplazando las ilustraciones de las antiguas marcas que tenían que 
adaptarse a las corrientes de la época, en ot:ras palabras las simplifico llevándolas cada vez más cerca al signo. 

De esta forma la marca encuentra nuevos soportes en el entorno urbano. 
"El gran descubrimiento social del siglo XIX es, en efecto, las calles. En ella, la 
publicidad instala sus trincheras -cómodas y relucientes- en las fachadas de los 
comercios y lanza su infantería en forma de hombres sándwich enfundados en 
anuncios autoportantcs, mientras el aire de la ciudad nueva inicia un lento 
proceso de polución visual con los anuncios murales que escalan 
impertinentemente las mayores y más estratégicas alturas".4 (fig 20). 

1-!g. 20. Corle/ Publiritario 1874. 

1.3.1 APARICIÓN DE MARCAS QUE PERDURAN HASTA NUESTROS DiAs 

Las antiguas marcas industriales y comerciales de mediados del siglo XIX, eran por lo general un conjunto 
de imágenes y texto en donde predominando las ilustraciones acompañadas de elementos emblemáticos y 
ornamentale~, reuniendo al mismo tiempo la identidad de la firma o producto, información motivantc acerca 
de este y Ja publicidad persuasiva que utilizaba la emotividad de la imagen y la racionalidad del texto. 

La.o;; marcas tu,~ieron que adaptarse a los medios, soportes, vanguardias y requerimientos de la época, 
evolucionando hasta llegar a ser como las conocemos en la actualidad. Por ejemplo la industria automotriz 
se desarrolló hasta formar cuatro de las más poderosas marcas que han permanecido hasta nuestros días: 
Mercedes Bcnz, Pirelli, Michelín y Ford. Curiosamente estas cuatro industrias no contaron con el 
asesoramiento de diseñadores gráficos de prestigio que elaboraran su imagen pues conímron en la intuición 
de sus íundadores para la creación de símbolos que habrían de constituir su marca de fábrica. 

Fi.g. 21. Súnbo/o /Herades &n:;, 

En el año 1900, el industrial alemán Gottlieb Daimler, diseño personalmente 
la imagen gráfica de la empresa Mercedes Bcnz, trazando una estrella de tres 
puntas insertada en una circunferencia, con la que pretende simbolizar los tres 
campos de actuación de su industria del motor: la tierra, el mar y el aire. Símbolo 
absrracto, limpiamente geométrico aparentemente influenciado por las corrientes 
modernistas que florecieron en Alemania. (fig. 21). 
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En Italia. la empresa de neumáticos Pirelli. parece 
asumir las tendencias de la revolucionaria tipografía 
futurista. El logotipo creado en 1 908 expresa a través 
del desproporcionado ensanchamiento de su letra 
inicial la idea de elasticidad. Se desconoce la existencia 
de un diseñador, pero existen razones para creer que 
el gerente participo en la creación de la imagen gráfica 
de claro estilo futurista. (fig. 22). 

1----------------~ IAELLI 

Fig. 23. Bibe11dor""" 

F{l:. 22. L!golipo Pm/a. 

En Francia, la fabrica de neumáticos Michclin crea en 1895 la mascota 
Bibendoum, que será desde entonces reconocida como símbolo de la imagen 
gráfica de la empresa. Inventado por el dibujante l'\.farius Roussillon, quien 
interpretando las ideas de André y Edourd Michelin, da origen a un 
personaje de anatomía elástica formado a partir de aros de goma parecidos 
a las cubiertas de los neumáticos. (fig. 23). 

El caso de la empresa norteamericana fundada por Henry Ford; pionera 
de la industria automotriz, es quizá la menos interesante de las cuatro. La 
marca es elaborada a partir de la firma de su creador y ha sido utilizada desde 
191 O, pues ha trasmitido durante generaciones las características de una 
empresa añeja, pionera y de confianza. (fig. 24). 

Fig. 2-1. Logor;po Fon/. 

~~~ '1.-
LA VOIX DE SON MAITRE 
F{~- 25. ldmrúlad RC4. 

La identidad visual de RCA. es un caso pintoresco, en un principio sé 
utilizo un cuadro realista pintado por Francis Barraud, en el que se puede ver 
la famosa imagen del perro Nipper escuchando atentamente un gramófono de 
la época junto a la inscripción «La voz de su amo». (fig. 25). 

Esta marca fue utilizada por la compan1a hasta el año del 900; cuando se 
decidio simplificar en sus siglas (RCA), convirtiendo al perro Nipper en parte 
importante de su actual identidad. (fig. 26). • 
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Fig. 26. Logor;po RCA. 
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Opuesto a las representaciones tradicionales de grabadores y dibujantes 
aparecen técnicas como Ja fotograrm, utilizada también para dar a conocer al 
creador del producto. Fotograrms que se transformaron en má..xima garantía de 
identidad. Técnica utilizada en el caso de Ja marca Gillctte que da a conocer 
mediante esta técnica al inventor de su producto. (fig. 27). 

·--Gil---­
~~ 

GllleHe 
Gcillette 

FQ:. 27. Logolipo Gilk//e. 

La similitud entre marcas, fue un factor que también influyo en su 
correspondiente evolución; por ejemplo Coca-Cola en 1886 (fig. 28) y Pepsi-Cola 
en 1898; eran marcas muy similares en sus inicios hasta que en el año 1962 Pepsi­

J'{i:. 28. Logobpo Cotv.G>h 1886. Cola decide simplificara su nombre a Pepsi; y con ello también su tipograrm. 

En sus inicios la marca Pcpsi evoca a un trazo 
caligráfico, una firma estilizada, (fig. 29). Más 
tarde fue representado por el tapón corona del 
envase; evolucionando hasta convertirse en una 
figura más emblemática y renovarse en el símbolo 
que hoy conocemos. (fig. 30). 

Fig. 30. Logobpo amia/,.¡, Pepsi. 

Fig. 29. Ezo/NOón ,.J,I LJigJhpo Pepsi. 

Por su parte Coca-Cola mantuvo su estilo 
caligráfico y botella tradicional, con Jo que se ha 
convertido probablemente en la marca más 
reconocida del mundo. (fig. 31). 

1.4 LA MODERNIDAD Y LOS COMIENZOS DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA 

A finales del siglo XIX y en los primeros años 
del siglo XX cuando la ilustración del envase, 
etiqueta o cartel daban buen resultado se convertía 
en la marca de la casa y una vez afirmado su éxito en 
el mercado sé simplificaría progresivamente. Las 
marcas van perdiendo detalles, elementos y rasgos 
secundarios considerados con el paso de los años 
como anticuados. (fig. 32). 
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'"'El exceso de realismo,. de detalles superfluos,. la superposición de datos,. reícrencias y argumentos en 
estos antiguos mensajes,. van considerándose como una sobrecarga de iníormación, que se quiere de más en 
más funcional".5 Esto es provocado por la aparición de una gran diversidad de vanguardias artísticas que 
definitivamente influirán en el desarroUo de la marca: el Modernismo de William Morris; el Futurismo de 
Marinetti, Soffici, Depero; el Cubismo de Braque, Picasso y Gris; el Blaue Reiter de Vassily Kanndinsky y 
Franz Marc; el Suprcmatismo de Kasimir Malevich y Naum Gabo; el Constructivismo de Vladimir Tatlin; 
el Dadaísmo de Tristan ·rzara, 1-Iugo Ball, 1-lans Arp, Man Ray, Kurt Schw-itters, MarcelJanco; el De Stijl de 
Theo Van Doesburg, Vilmos 1-Iuszar y Piet l\.fondrian; el Surrealismo de Ándre Breton, Rcné Magritte y 
Salvador Dalí. Vanguardias, que inciden de forma definitiva, en la construcción de variantes disciplinarias 
del diseño gráfico en el que se integran el cartelismo, el diseño tipográfico, la ilustración comercial, el diseño 
publicitario e imagen de identidad; clasificadas ahora como parte de una misma categoría multidisciplinaria. 

~-
El 

@sh-11 
Fig. 33. E1fJáldón del kgobJ>o Slxli. 

La marca encuentra su desarrollo decisivo con la producción masiva,. la 
macro distribución,. la e,~olución de los medios de impresión y la obtención de 
papel a precios económicos logrando que la marca se multiplique más allá de sus 
soportes originales, ubicándola ahora en las f"ábricas, los vehículos de reparto, los 
ejemplares administrativos, las publicaciones de la empresa, la publicidad en las 
revistas,. los carteles en la vía publica, enseñas luminosas,. los medios 
audiovisuales, y en las pantallas del cine y la televisión. La marca conquista el 
nuevo universo de las telecomunicaciones masivas, su adaptación a este nuevo 
contexto se caracterizara por su complejidad y competitividad, repercutiendo en 
una profunda transf"ormación en las marcas. (fig. 33). 

1.4.1 ALLGEMAINE ELEKTRICITATS-GESELLSCHAFT AEG (1907-1914) 

El establecimiento de escuelas de diseño fue uno de los primeros intentos por desarroUar una comprensión 
crítica de los objetos y la arquitectura. El gobierno alemán fomentó la cooperación entre artistas, fabricantes y 
vendedores al crear en Munich la Dcutschcr Werkbund (Asociación Alemana de Artesanos, fundada en 1907), 
cuya meta era mejorar el trabajo prof"esional mediante la educación y la propaganda a través de la acción 
conjunta del arte, la industria y la artesanía. Entre sus principales representantes encontramos a Petcr Behrens, 
Theodor Fisher, 1-lermann Muthesius, Bruno Paul, Richard Riemcrschmid y a Herry van de Vcldc. 

Petcr Behrcns, arquitecto, diseñador industrial y gráfico; considerado el principal ~ 

Elektricitiits-Gcscllschft (AEG) como consejero artístico y junto a su grupo de ~ 
colaboradores, (Gropius, l\.ficr van dcr Rohc, Meyer y Otto Neurat), crea un avanzado 

pionero del disc.-ño moderno c.-s contratado <-TI 1906 por la empresa Allgcmcinen .@ 
concepto de la dirección artística al proyectar edificios, fábricas y establecimientos "" ~ 
comerci.-Ucs; dist.-ñara productos, l:unparas industriales, materi.-U eléctrico, etc., y en su 
faceta de diseñador gráfico creara marcas, logotipos, carteles, anuncios, f"ollctos y 
catálogos, en un inédito servicio de diseño integral de imagen de empresa.(~ 34). Fg. 3-1. ú_goripoAEG. 

5. Joan Coata. qp ar.. p. 45. 
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J.4.2 OLIVETTI 1908 

La influencia de Peter Behrens se expreso prácticamente en todas las 
manifestaciones visuales, desde las viviendas de sus trabajadores, hasta los 
productos de consumo, membretes de carta..-;, catálogos y exposiciones. "La gran 
empresa alemana, una de ]as mayores, más modernas y más productivas 
industrias del mundo, abrazo repetidamente una combinación de estilo moderno 
y Deutsche Werkbund que, quince años más tarde, encontrarla su forma de 
expresión más pura en la formidable máquina de propaganda de la Bauhaus".<• 

De esta forma AEG durante la primer década del siglo XX, contaba con 
70,000 trabajadores, se encontraba a la vanguardia de la tecnología en 
generación de electricidad; fabricaba toda clase de aparatos electrodomésticos, 
desde turbinas hasta productos de consumo, llegando a simbolizar el poderio 
industrial de Alemania durante este periodo, y no fue sino hasta el inicio de la 
primer guerra mundial cuando se puso fin al programa de identidad de AEG; 
programa que nunca pudo ponerse nuevamente en marcha. (fig 35). 

La empresa Olivet:ti, es fundada en el añol 908 por el ingeniero Camilo 
Olivetti, en la ciudad de Jvrea al norte de Italia, convirtiéndose en un ejemplo a 
seguir por el diseño moderno. En 1912, la empresa contrata a Giovanni Pintori 
para que formara parte del departamento de publicidad. Es durante los 
siguientes años donde se crea toda una cultura dentro de la empresa. Influencia 
que se ext:enderia por más de 30 años. 

Parte de la cultura empresarial de Olivetti se manifiesta en las instalaciones 
de sus trabajadores, guarderias, centros deportivos y viviendas. En 1 933 el hijo 
del ingeniero; (Adriano Olivetti) toma las riendas del negocio, y decide contratar 
dos años más tarde a l\farcello Nizzoli como grafista y diseñador para dar 
continuidad a los proyecto de la empresa. (fig. 36). 

F{g. 36. ldenridadO!itrni 1912. 

En tiempos de posguerra un gran número de empresas confiaron su recuperación económica al dar 
mayor importancia al desempeño del diseño industrial. Olivet:t:i no fue la excepción ya que decidió contar 
con el apoyo de figuras de importancia que revolucionaran la imagen de sus productos industriales, por lo 
que la empresa adquirió una reputación envidiable tras la Segunda Guerra Mundial por el éxito de sus 
productos; éxito que se debió en gran parte a su íe en el diseño. 
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F¡j¡. 37. Alanuaks de dünio 1971-1978. 

La principal aportación de la empresa Olivetti es 
la creación de los Rote Bücher, considerados corno 
los primeros manuales de identidad corporativa de la 
historia. ''Hans von Klier dirigió el diseño 
corporativo del estudio Olivetti en Milán, donde se 
confeccionaron en los años setenta "ROte Biicher" 
(Libros Rojos). En estos manuales de diseño se 
describían todos los elementos gráficos eficaces para 
una empresa, tanto en sus actividades internas como 
cxrcrnas. Las líneas directrices de diseño se extendían 
a la papelería, tarjetas, catálogos, prospectos, 
embalajes, rotulación de vehículos, etc".7 (fig. 37). 

1.4.3 LA BAUHAUS (1919-1933) 

En 1 902 el arquitecto y diseñador belga Henry van de Velde creó un curso 
de artesanía artística que en 1906 se convirtió bajo su dirección en la 
Kunstgewerbeschule (Escuela de Artes y Oficios). Por los acontecimientos 
suscitados por la guerra decide abandonar Alemania y en 1 919 tras su fusión con 
la Escuela Superior de Artes Plásticas, el arquitecto Walter Gropius funda la 
Escuela Oficial de la Bauhaus de Weirnar. Con ella nace una nueva forma de 
concebir el diseño al unir estética y racionalidad, pero sobre todo coordina las 
diferentes manifestaciones del arte, la artesanía y la industria, así como una 
unidad de distintas disciplinas del dibujo, la tipografía, la fotografía, la 
escenografía, la moda, la arquitectura, el diseño gráfico y el diseño industrial. F{g. 38.Lo.gol';¡>o de 1919. 

Entre sus principales representantes que ocuparon puestos de profesores encontramos a Wassily 
Kandinsky, Paul Klee, Lyoncl Feininger, Oskar Schlemmer, Johanncs ltten, Georg Muche y László 
Moholy-Nagy, todos ellos representantes de la pintura abstracta y cubista; que buscaron como objetivo 
principal de la Bauhaus, trasladar el arte a la industria y la estética a los objetos de uso común respetando 
los criterios de funcionalidad al apro,•echar las diversas variantes del diseño, ideas que ya se había puesto 
en practica con la identidad empresarial de AEG. 

Ffg. 39.Logodpo de 1922. 

El diseño gráfico pronto ocupo un papel importante dentro de la escuela. 
"Durante la primera etapa de la Bauhaus. hasta la incorporación en 1923 de Moholy­
Nagy, el diseño gráfico no se contempla como asignatura. aunque se imparten 
conoclln..icntos de escritura y construcción de Jetrasn.a Los carteles y catálogos 
impresos en los talleres de la escuela sufrieron una singular transformación que se 
cont<.'"lllpla <.-n el diseño de Petcr Rohl realizado en 1 919, (fig. 38) que contrasta con 
el scllo de la escuela que Oskar Schlemmer realizara en 1 922. (f"~ 39). 

7. E.. Bürdek BernhanJ. Di.Rifa. Historia. korWJ pnidil.V J../ t/iatlo ;,,J,,utri41, p. 86. 
8. Enrie Satue. Op. Cit.. p. 150. 
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Con Ja llegada de Moholy-Nagy a la Bauhaus se impulso definitivamente la enseñanza de Ja tipografía, 
Ja fotografía, la publicidad, y en general todas las manifestaciones impresas que obtuvieron su absoluto 
reconocimiento como disciplinas, pero sobre todo encontró una progresiva intervención del diseño 
gráfico en otros campos de actuación. 

"La estructura pedagógica permitió la orgánica relación del diseño con la 
arquitectura (rotulación en fachadas, montaje de exposiciones y decoración 
gráfica de interiores), con el diseño industrial (marcas, envases, anuncios y 
embalajes), con el teatro (especialmente en decorados, invitaciones, entradas 
y carteles), integrando esta embrionaria y multiforme actividad del diseño 
gráfico en una dinámica interdisciplinaria, al tiempo que en función de esta, 
el diseño gráfico adquirió desde entonces una categoría especifica dentro del 
cuerpo de enseñanzas académicas".9 (fig. 40). 

La formación académica de la Bauhaus ofrecía elementos analíticos y críticos para verificar la validez de 
los proyectos mostrando que no considera al diseño gráfico como una actividad netamente comercial, sino 
que también debe de expresar una contribución cultural. 

En 1925 el estilo de la Bauhaus se caracterizó por la ausencia de ornamentación en Jos diseños de las 
fachadas de los edificios, estilo que se evidencio en la construcción de una serie de sobrios edificios 
rectangulares de hormigón y cristal en Dessau diseñados especialmente por Walter Gropius. El estilo de este 
movimiento se tornó aún más funcional e hizo mayor hincapié en la expresión de Ja belleza y conveniencia 
de los materiales básicos sin ningún tipo de adorno. En 1930 Ja dirección fue asumida por el arquitecto 
Ludwig Mies van der Robe, que trasladó Ja Bauhaus a Berlín en 1932, lugar donde se acentúan las agresiones 
contra todas las manifestaciones intelectuales y tras .años de persecución por parte del partido nazi, es en 
1933 cuando la Bauhaus cierra sus puertas; más sus ideas y sus obras eran ya conocida..°' en todo el mundo. 

F!g . ./.1. E.rrá.rtica. 

En estos años es cuando se desarrolla en Europa la segunda guerra mundial, 
se propician mejoras y avances tecnológicos en donde el diseño y la identidad 
corporativa a dif"ercncia de lo que se pueda creer, no queda exenta a este 
desarrollo que se puede ver en la imagen gráfica creada para el imperio Alemán. 
Imagen que cuajaría en la Esvástica o Cruz Gamada; símbolo adoptado por 
Adolt Hitler como representación de prepotencia étnica y militar. (fig. 41). 

La Esvástica tiene la forma de una cruz griega, con los brazos doblados en ángulo recto en un mismo 
sentido de izquierda a derecha: su origen se remonta a la edad de bronce y fue utilizada por los pueblos arios 
y germanos. Él otorgarle a un diseño un significado en particular exige un esfuerzo intenso; Ja Esvástica 
estaba libre de toda asociación y la imposición fue tan eficaz que el emblema llego a tener una connotación 
altamente emocional que no tenía antes. 

9. /bid.. p. 163 
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Hitler creó el ministerio de propaganda en donde 
se estrucruro un sistema que permitía adaptar la 
Esvástica y el Águila Imperial en todo soporte visible; 
desde brazaletes hasta banderas, desde los estandartes 
a las gigantescas enseñas colgantes que prescindían a 
las concentraciones de masas y desfiles; desde los 
edificios hasta la flota militar. "En palabras del 
escritor Jay Doblin, menciona que f-litlcr convirtió las 
imágenes de identificación y simboli7.ación del partido 
nacionalista en el producto de señalización e 
identificación de mayor y mejor eficacia visual de toda 
la historia gráfica militar y política". to (fig. 42). 

F!g. -12. De.gik de la.< ,,,,;licias 1936. 

Tal vez la pcrsccucion organizada contra la Bauhaus no impidió que se 
contara con la colaboración forzada de algunos maestros y ex alumnos para 
la realización de dicho proyecto. Si bien éste pudo ser inspirado por el 
propio Hitler~ se desconoce al autor ó autores definitivos del diseño y su 
aplicación; más la participación de profesores es evidente pues la adaptación 
a los distintos soportes de la identidad es muy superior a la de cualqwer 
industria hasta entonces existente. (fig. 43). 

1.4.4 DE EUROPA A LOS ESTADOS UNIDOS 

En 1933 es cerrada definitivamente la escuela de la Bauhaus en Alemania tras años de interrupciones y 
traslados (de Weimar a Dcssau y a Berlín), muchos de sus miembros emigraron a Estados Unidos en 1934 
donde las enseñanzas de la Bauhaus se extendieron a más de 30 países. ''Walter Gropius y J'l.{ier van der Rohe 
(el fundador y ultimo director respectivamente), así como László Moholy-Nagy y Josef Albees, fueron tal 
vez los emigrados cuya labor fue más decisiva para la continuación americana de la Bauhaus. Continuación 
que tu'"º como nombre «The New Bauhaus» y como sede Chicago y Yale".tt 

Además de los emigrantes de la Bauhaus podemos mencionar a diseñadores, artistas y te6ricos 
europeos como el diseñador industrial Raymond Locwy de origen francés; el pintor e ilustrador ruso Ben 
Shahn; el arquitecto suizo Ma.x Bill; el tip6grafo alemán Hcrbert Bayer; y el profesor húngaro Gyorgy 
Kepes; además del alemán Massimo Vignelli. Esto trajo como consecuencia una fuerte influencia en el 
diseño americano de la posguerra que absorbió los principios funcionalistas del diseño corporativo europeo 
que fue lentamente aplicado en las empresas, comercios, negocios e instituciones del país. 

10. lbiJ., p. 209. 

1]. Joan Costa. IJ-lid.ul '°rpanihlVy utnzl#!gW dr -._p,..sa, p. ZH. 
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En t950:aparece la International Business Machines (IBJ\1). presentando lo 
último en avances tecnológicos (computadoras). La empresa tomo muy en serio 
su estilo visual y con la colaboración de Thomas Watson y Eliot Noyes lo aplico 
en la~ arquitectura, las fábricas, las oficinas, salas de exposiciones, material de 
comunicaciones, la publicidad, los folletos, las películas y por supuesto los 
productos diseñados y fabricados por la organización IBM. (fig. 44). 

--..- -~--~~ - -- -. ---- - - ---- ----~-·-
F~ . .f-1.. Logor;po IBM. 

La Columbia Broadcastin Systcrn de la ciudad de Nueva York se sttuo también a la vanguardia del 
diseño de identidad corporativa. Las labores de Frank Stanton presidente de la CBS, y del director artístico 
William Golden fueron fundamentales para lograr la eficacia de la identidad. 

La CBS fue representada en 1951 por dos círculos y dos arcos que forman 
un ojo pictográfico que traslucido y suspendido en el cielo, simbolizando el 
poder de las imágenes proyectadas. La marca fue aplicada a todo material 
impreso de la corporación, desde etiquetas hasta embalajes y boletines de 
prensa, cuidando siempre los más mínimos detalles en su aplicación, por lo que 
muchas empresas comenzaron a dar mayor importancia a su imagen. (fig. 45). 

l~. -15. Logotipo CBS. 

•<J:.o que en la Alcmartia de la posguerra era un concepto, una doctrina y un método, el pragmatismo 
americano lo convirtió en un producto y le dio nombre «corporate identity»".•:? Ahora las empresas e industrias 
no solo se preocupan por la competencia y el aumento de sus ventas sino también por la imagen que 
proyectan, permitiendo que el diseño corporativo creciera, se desarrollara y se difundiera a otras paises. 

1.5 ANTECEDENTES DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA EN MÉXICO 

A finales de los años sesenta, el diseño gráfico y la identidad corporativa 
fomento la idea de utilizar sistemas completos de diseño para las grandes empresas 
que poco a poco se dieron cuenta de su funcionalidad. Estas manifestaciones se 
CJo...Lcndieron a los eventos internacionales, ferias mundiales y Juegos Olímpicos. 
Es a partir de las olimpiadas desarrolladas en Tokio Japón en el año 1 964 cuando 
se produce la costumbre de que el país sede se encargué de dar nueva vida al 
lenguaje olímpico creando símbolos para cada uno de los deportes. (fig. 46). 

Uno de los programas de diseño más sobresaliente lo ubicamos en la XIX 
Olimpiada celebrada en México en el año de 1968 ya que el sistema de diseño 
tuvo que ser desplegado a lo largo de la ciudad más grande del mundo a 
diferencia de lo que sucede en la actualidad donde el país sede construye 
lugares destinados específicamente para el desarrollo de tales eventos, 
aumentando lógicamente su complejidad. 

l:?. /bid 

F!!¡ . ./6. Símbolos oUmpicos. 
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"El lema «La juventud del mundo unida en amistad a través de la comprensión», fue adoptado por el 
eminente arquitecto ]>edro Ramirez Vázqucz. Al darse cuenta que se necesitaba de un sistema de 
información efectivo que abarcara instituciones ambientales, identificación visual y publicidad, Vázquez 
armó un equipo de diseño internacional que incluía al estadounidense Lance Wyman como director de 
diseño gráfico, y al diseñador industrial británico Pcter Murdoch como director de productos industrialcsn .. 13 

Fig. -1-7. Logoripo lvfb..ico 68. 

El análisis desarrollado por Wyman determinó 
que la solución a los problemas de comunicación, 
debería reflejar la herencia cultural de México y el 
arte popular mexicano, utilizando líneas múltiples 
repetidas para formar el logotipo de estas 
olimpiadas fusionando los cinco aros olímpicos al 
número 68 y combinadolo con la palabra México, de 
éste se desprendió posteriormente todo el programa 
de diseño que se utilizo, desde boletos, vallas 
publicitarias, distintivos y uniformes. (fig. 47). 

Los pictogramas desarrollados para identificar a los diecinueve deportes oficiales y a los deportes 
de exhibición fueron diseñados tomando en consideración que debían ser interpretados y utilizados por 
gente de diversas culturas e idiomas, por lo que éstos fueron representados con los objetos, medios y 
equipo necesario para cada deporte. 

"El concepto olímpico abarcaba la unidad ttsica 
e intelectual del hombre en su totalidad. En un 
esfuerzo por restaurar este concepto, los eventos 
culturales fueron añadidos al programa, que 
demandaba una serie de representaciones 
pictográficas para los 19 eventos culturales".14 Para 
diferenciar los eventos culturales de los atléticos, los 
símbolos culturales fueron-·colocados dentro de la 
silueta f"orrnada por el 68 del logotipo, con lo que se 
logro tener unificado todo el proyecto. (fig. 48). l"lg. -18. SinJbo/o.r deporüt"O.sy m//lfrule.s Mi_-...-;co 68 . 

.. l\fedido en términos de originalidad gráfica. aplicación funcional innovadora y valor para miles de 
visitantes de la XIX Olimpiada, en sistema de diseño gráfico desarrollado en México por Wyman y sus 
socios, deben ser considerados como uno de los más exitosos en la evolución de la identidad visual".15 

El desarrollo de los XIX Juegos Olímpicos de México sin duda contribuyo a que el diseño y los 
proyectos de identidad corporativa fueran requeridos no sólo por las grandes corporaciones del país sino 
también por diversas empresas e instituciones que tomaron conciencL'l de su importancia,. fomentando el 
interés en estos proyectos al buscar una mayor proyección y competitividad. 

13. Enrique Martinez Reyes_ Eshulio ~ panz '4 ,JJ/,,,,~ó11 ~ 1111 _..,1ru¿,1/ tk ;J,•liJJd anponztir.1. p. 11. 

14. IJib.. p. 12. 

JS. IJib., p. 14. 
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CAPÍTULO 11 

LA MARCA DE IDENTIDAD CORPORATIVA 

2.1 LA MARCA 

Durante el transcurso del primer capítulo hemos hablado de los orígenes y del desarrollo de la marca, 
de ésta se han desprendido diversos conceptos que utilizamos indistintamente para referirnos a los gráficos 
que vemos, por tal motivo es necesario realizar un análisis de estos términos con la finalidad de tener en 
claro sus significados tomando como punto de partida la marca. 

2.1.1 CONCEPTO DE MARCA 

Desde el punto de vista del diseño, definimos como marca a la representación gráfica hecha a un objeto 
o persona para distinguirla de otra, indicando su calidad y pertenencia. La marca se tl'lanifiesta .como señal 
en forma de inscripción, un rasgo distintivo, una figura, una sigla, emblema ó pictograma que· pu.cde ser 
adherido, acuñado o impreso de forma indeleble en el producto mismo formando así parte .ñsica de éL 

En la actualidad ésta representación gráfica toma mayor 'in:l~.;rf~~ci~: ya que identificarnos 
productos o servicios gracias a la marca, la cual es asociada.ª uJ;i.-f,rÓ-Í>i~~~·~iO Y-~~-'~ ,~~-á~é~ ~de:e11a-que se" 
identifica; en otras palabras es un distintivo. ~~-~:';:_,_~::~ ::_ ·.~- - , -~8:- , , ~-·-

:~:~~~~I.:;::~~:i:rz;~i:EJ:E~f 2~~::~~[~,~~~~i~t1~~r~~~~i~~1E:~~ 
Además de evocar pertenencia y calidad, la marca·'.~al~el"lcoófr'.:.rse' .t:·h;~ ~~~~~~~s;;turado de 

mensajes consigue que la empresa o institució~ t~Oga·:~?a'·~~f~~·_C'~~~'i·:.~9~~i~~,i~~':P~9#~~~:~·~· y.-~rticulada 
sobre lo que quiere trasmitir y a quien se lo va decir, ái;Í~ndol;;_ 'd~ Saetares .aj~.:;'C>s:•<'.:;su ca';:nposición 
permitiéndole salir del anonimato. . · . . ' ·' ' · . . 

. .· . 
La marca adquiere en la mayor parte de los casos un valor añadido, s.iendo objeto de registro para ser 

utilizados solo por su propietario. Est:o incide natur.limente en la decisión de compra de productos y 
servicios que cada día se asemejan más entre sí.; re'5olvicndo en la mayor parte de los ·casos en favor de la 
marca que posee un mayor afianzamiento en el mercado. "El peso de la marca supera incluso muchas 
veces los problemas planteados por un precio de venta más elevado (no se olvide que el precio de venta 
también forma parte de la imagen de rnarca)".t7 

16.John ~(urphy. Co,,,oJi.Hildr,,,'"1:'a.rJJo:!:oripas. p. 8. 

17. Joan Coima. /J,-ntid.MI a11purutüu. p. 39. 
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En otras palabras la marca es el medio por el cual distinguimos o dif"erenciamos productos y servicios 
que son directamente proporcionales a Ja calidad y al precio del objeto que lo sustenta, permitiendo 
identificar su procedencia y origen al dar a conocer a la empresa o institución que los produce. 

2.1.2 SIGNOS DE IDENTIFICACIÓN DE LA MARCA 

La marca (núcleo de la identidad corporativa), esta formada no solo por el conjunto de mensajes que ya 
describimos, sino que se constituye por signos de identificación que permiten la transmisión de estos mensajes. 

Entendemos por signo, a toda representación visual de un objeto, figura o sonido, que tiene como 
objetivo acudir al entendimiento de cada individuo, aunque su representación sea diferente a la idea 
f"malmente trasmitida. Solos o en conjunto forman parte de un código por medio del cual se articulan y se 
formulan mensajes. Los signos están constituidos por un significante que funciona como mediador de la 
idea; y por un significado representado por la idea que queremos trasmitir. 

La marca se vale de signos visuales que tienen por objetivo distinguir y diferenciar a la empresa o institución, 
es decir tienen una núsma función aunque cada signo posee características comunicaciones diferentes.. 

Si nosotros le preguntamos a una persona ¿cuál 
es la marca de su automóvil? ó ¿qué marca de cigarros 
fuma? obviamente nos responderá con el nombre de 
la marca (Signo Verbal), ya que difícilmente nos 
respondeci con un dibujo. Si a esta misma persona le 
mostramos el símbolo de l.'.fercedes Benz y la silueta 
de un camello y le hacemos los mismos 
cuestionam.icntos, éste seguramente nos dará una 
respuesta, ya sea afirmativa o negativa. Si le 
mostramos el logotipo de IBM y le interrogamos 
sobre que se trata, probablemente lo identifique y nos 
responda que es una marca de computadoras, por lo 
que la marca puede estar representada tanto por un 
logotipo como por un símbolo (Signo Gráfico). 
Ahora, si Je pedimos a esta persona que nos asocie el 
color amarillo y el color verde a dos marcas de 
películas fotográficas, es muy posible que nos 
responda que el color amarillo Jo relacione con la 
marca Kodak y que el color verde lo asocie con la 
marca Fuji (Signo Cromático). (fig. 49). 
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Camel 

Mercedes Benz 

IDM 

Kodak 

Fu ji ..... , .. ,,,$, .!l§'iAllllMIC$1 
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La marca esta constituida por tres signos de identificación: 

e Sih'"º Verbal, 
e Signo Gráfico y 
e Signo Cromático. 

2.1.2.1 SIGNO VERDAL 

Es dificil pensar en algún.objeto que carezca de nombre, designación o palabra que lo defina ya que 
nombrar es esencial para comunicarnos. J.Ja marca inicia su existencia con un nombre o rrizón social, és 
su primer signo de su identidad con lo que se convi~rtc en un sujeto de Comunicación ya que sin nombre 
es un elemento sin existencia real. 

I.ja marca puede ser representada por un grafismo o unos colores determinados ante una audienci~ pero 
ésta no podrá expresarla por Jos mismos medios y solo podrá referirse a ella verbalizándola. El nombre o 
signo verbal es fundamental no solo desde el punto de vista legal referido al registro de marcas, sino por su 
cualidad de ser transmisible por medio del lenguaje y la escritura entre los miembros de una sociedad. 

"El nombre de la empresa, de la mar=, o del producto es, de todos los signos indicadores de identidad, 
el único de doble dirección, es decir, que la empresa lo utiliza para designarse a sí misma, y también el público, 
los clientes, la competencia, los periodistas, etc., para referirse a ella. Para bien y para mal".JR 

El nombre de la marca, primer signo de identificación, es recomendable reúna ciertas cáraCt~~stic~ que 
Je permitan ser fácilmente pronunciable y recordado por el usuario: · .. ::.• •. 

. .· a} B.revedad. Al elegir un nombre de marca, es importante que este sea bre~;e:'.Pa;;..·g:.;.;' ,;.;,· ádapte 
rápidamente en nuestro lenguaje de uso común, lo que permitirá una pronta retcnCión'~:ptoiiühdabilidad. 

b) Eúfonfa. Un nombre breve y con una sucesión de sonidos agradables s;;;~~~I,~g~\~~;Jl·'.r~cilidad 
en la memoria. ""La euf'onía de un nombre es una condición cminCJ:1~~~,~t~1~.~~i~{:igri~J~,p~~-.. ié?\qUe su 
capacidad de generalizarse es cuantificable, dada la rapidez con que se ''pdgúc~My;:ii_:f.'i;i:ieiu:ü. co¡. que a 

posteriori aparezca inserto en el lenguaje habitual".19
. ' 'J'-;_.~:~-~~(~n~J{:,;:); . _ 

c) Pronunciabilidad. El nombre de la marca si es. breve es fácil de pronunci;;~.·~i -.;~:.'~;:i-f-Óruco incluso es 
agradable de emitir, esto impedirá deformaciones sonoras; permitiendo su fácil ciicula"ción.'y"n1ernorización. 

d) Recordación. El nombre de la marca. no varia como sucede con otras palabras.que cambian al 
ser trasladadas a otro idioma, por tal ~otivo es importante que el nombre. qu~de implantado 
perf'cctamcnte en la memoria del usuario. . 

18. Joan Costa. /Jn1tidml eorpon4in1.)' ulnlt~a tk e-presa. r- 30. 

19.Joan Cost.a.. IJe11tid.ultrorporuti1u. p. 67. 
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e) Sugestión. El nombre de la marca tiene la cualidad de remitirnos satis factores del producto o servicio, 
lo que nos puede evocar atributos ligados a la empresa o institución. 

La ~...:ca puede estar formada por un nombre o un apellido, puede sufrir una contracaon o estar 
representado solo por sus siglas. El nombre de la marca en la mayor parte de los casos es corto, 
pronunciable y · f"ácil de recordar, pero cuando éste resulta ser demasiado largo o complejo se tiende a 
simplificar,. f"enómeno que podemos observar con palabras de uso común que tendemos a reducir tales 
c01n:Oi 3Uto, -foto, bici, tele, etc. Por esto los nombres de marcas que son demasiado largos, complejos, 
dificiles.·de pronunciar y memorizar han suf"rido una serie de contracciones verbales. 

cccuando el nombre que designa una compañía, una organización o a una marca, está f'ormado por un 
conjunto de palabras, y en consecuencia resulta largo en exceso, indif"erenciado, poco f"onético, o incluso 
limitado idiomáticamente -lo cual dificultaría su circulación en los mercados- se tiende a f"ormar con letras 
y sílabas de aquellas palabras, una palabra nueva que cumpla los requisitos deseables" .20 

De estas contracciones se originan otra clase de palabras o marcas verbales: 

a) Anagrama. Este nombre se onguia de la 
combinación de letras o silabas sacadas de un 
conjunto de palabras con la que se obtiene una 

palabra nueva, f"ácil de pronunciar y recordar. Son TELMEX .. ~Banamex 
anagramas palabras como: Banamex (Banco -=-7 
Nacional de l\féxico), Tclmex (Teléf"onos de 
IVféxico), Telccl (Telefonía Celular). (fig. 50). F{g. 50. Anagrmmz. 

----- -------
- ---------

ftGll 
l~. 51. Sigla. 

::O. Joan Costa,. Op. co1.. p. 31. 

~ 

~ 

-~ 
O!ll~ 

~..:..~ 
~~ --

AT&T 
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b) Sigla. Otra forma verbal que es aun más 
simplificada es la sigla. El anagrama se compone de 
sílabas provenic.-ntes del nombre; la sigla se compone 
cxclush .. amentc por las iniciales de cada palabra 
haciendola más corta. La sigla es una secuencia de 
letras no legible, no pronunciable de modo articulado, 
por lo que debe ser deletreada, por ejemplo IBM 
(lnternational Business Machines), RCA (Radio 
Corporation of" Amcrica), AT&T {American 
Tclephone and Tclegraph). (fig 51). 
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e) Monograma. Simplificaciones compuesta 
por dos o más letras entrelazadas, es una palabra que 
no se lee literalmente ya que sus letras forman parte 
de otras. Utilizadas más frecuentemente en 
invitaciones de bodas, se caracterizan por utilizar un 
solo trazo para varias letras, produciendo una 
composición unitaria. por ejemplo CNP (Consejo 
Nacional de la Publicidad). CNN (Cable Nenwork 
Ncws). GE (General Electrie). (fig. 52). 

r"'~ 
Adobe ~~ DIRECTV 

Fig. 53. /11irial 

t:ONSIJO NA t:IONAI. 
01 l.A l'U•l.lt:IOAO, A. t:. 

Fig. 52. Monogn:,,na. 

d) Inicial. De las contracciones verbales la 
inicial representa la forma mínima del nombre de 
marca, caracterizada por tener rasgos distintivos que 
se encuentran a un solo paso de ser considerados 
como símbolos, por ejemplo la A de Adobe, la D de 
DirccTV, la 1\1 de Motorota. (fig. 53). 

Estos términos son lógicamente de naturaleza lingüística; lo que hace que el nombre, anagranta, sigla, 
monograma ó inicial pasen al estatuto de si¡,,>no gráfico, es el trabajo que se realiza sobre la palabra o signo 
escrito pasando a ser logotipo que a su vez puede estar acompañado por un símbolo. Este trabajo consiste 
más en diseñar una palabra que en escribirla por lo que es un error denominar como logotipo a toda aquella 
representación gráfica que carece de tipografia. 

2.1.2.2 SIGNO GRÁFICO 

Cuando hablamos de signo gráfico. nos referimos a la marca gráfica o distintivo figurativo que la 
empresa o institución adopta como propio. El nombre verbal audible se convierte ahora en visible; ya no se 
trata solo de su escritura, de hecho es una traducción visual del nombre de la marca. Es a partir de este 
punto que se expondrán una serie de conceptos relativos a los signos de identidad visual. 
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2.1.2.2.1 l...<><i<>TIPC> 

El logotipo es_ la_ foiiná·. gráfica. particular que toma una palabra escrita -ya sea un nombre o un 
conjunto dC: palabC~s··qll:,;_.(;a~:té:t~ri~an a la marca de una empresa o una institución; es una interpretación 
visual sintetizada. del nombre.·· E.timológicamente, la palabra proviene del griego logos, que significa 
palabra o discurso de··hase~:y :dé·. tupos, del punzón tipográfico, ligado a tuptein, que significa acto de 
marcar, grabar~ -e~~~m~-a~·~, ~i~~ar.., 

El término logotipo, pro~ene de la tipografía y de los caracteres móviles 
creados por Gutenber~ "El principio Gutenberg consiste en la invención de la 
tipografía como sistema de producción de escritura manuscrita. y es por esto 
que las abreviaturas tipográficas; que constituyen letras ligadas y entrelazadas, 
tomaron el nombre de -<<lago-tipos». Fue más tarde, con la voluntad de 
normalización mecánica. que los tipos de letras de impresión s.e descompusieron 
en letras suelt:as, _ con · 16. que la tipografía rompió definitiVanient:e con la 
continuidad de la éscrit:Ura manual"."' Es ést:a la caractéristica de tipos 
entrelazados la que dio origen al t:érmino logotipo. (fi~ 54). Fig. 5./-. Caracteres HJótiks. 

El nombre· de l~;.rriarca al ser representado mediante 'ei::1~g<:;tlpo.-ahora antes de ser leído es percibido e 

identificado por sus rasgos y características, permitiendo _ql1J;·~~~:\e~-tiempo sea simplemente visualizado. 

Para que el iogotipo funcione correctamente es reco~.,;:.dable tome en cuenta ciertos aspectos: 

a Utilizar caracteres de letras especificas y origin"1es:::iu~ ·no 
instituciones, característica que hace único y exclusivo al logotipo. 

estén al alcance de otras empresas o 

a El logotipo debe de estar representado por formas originales, logotipadas o entrelazadas, exageración 
de rasgos o superposición de letras que contribuyen a dar rasgos propios al logotipo. 

CI Al alcanzar relevancia el logotipo necesit:a t:ambién de un espacio propio que aumente su notoriedad 
ya que puede estar acompañado por una forma geométrica, algún rasgo de la escritura, subrayado o 
sombreado, creándole un espacio propio se facilit:a su localización y distinción visual. 

Estos aspectos solos ó en conjunto y sumados a la habilidad del comunicador gráfico permite que 
el logotipo tenga rasgos distintivos únicos y propios, dando origen a la siguiente clasificación propuesta 
por John Murpby: 
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l. Logotipos solos con el nombre 

Era común que en los primero productos fabricados en serie el propietario del negocio pusiera su firma 
en los productos para corroborar su autenticidad y para diferenciar su mercancía. A medida que crecieron 
los negocios las firmas auténticas quedaron sustituidas por firmas impresas que se desarrollaron en 
logotipos cuyo carácter único deriva en un nombre el cual puede estar f"ormado por contracciones verbales 
y con un estilo gráfico particular, son ejemplo las marcas Avante!, Sony, Canon, Nokia. (fig. 55) . 

..... ~ ... •.:a• ........ _ ........... . S<>:N'Y Canon NCJKl.A 
F/g. 55. J~golipos solos con ef nonJbn. 

11. Logotipos con nombre y símbolos 

Esto~ logotipos con un nombre generalmente corto y estilo tipográfico característico. se sitúan dentro 
de un símbolo 11 figura geométrica, rcctangt.do, círculo u ovalo, constituyéndose en parte integral del logotipo, 
son ejemplo las marcas Ford, Bimba, Nestle, Levi's. (fig. 56). 

BllVIBO ''"'" J 
l~g. 56. l......ogol~o.r ron no,?Jbrey .rüNho/o.f. 

111. Logotipos con el nombre en versión pictórica 

El nombre del producto, de la empresa o institución es un elemento destacado del logotipo, pero su 
estilo global es muy distintivo. Aunque el nombre del logotipo cambie, éste será claramente identificado por 
su carácter distintivo que ha quedado claramente identificado con el transcurso de los años, son ejemplo las 
marcas McDonald's, Corona, Sanborns, 'IV Azteca. (fig. 57). 

~ 

C!fririinn ~ 
TVAZTECA 

J-:;g. 57. Logotipos con el no,nbre nt rersión pictórica. 
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IV. Logotipos asociativos 

Los logotipos asociativos están íormados por juegos visuales simples, directos y íácilcs de comprender, 
representan a la empresa o institución, producto o servicio de modo simple y directo, son ejemplo las 
marcas Burgcr King, Casa del Libro, Sección Amarilla. (fig. 58). 

CASA DEL LIBRO 
¡-:¿'!· 58. l.....ogoüpos asorialiros. 

V. Logotipos alusivos 

I =:= \: 
IECCIOll 
llDALI-

Los logotipos alusivos tienen la característica de entablar una conexión con el producto o servicio 
que lo sustenta, sólo que esta conexión no es tan directa como en los logotipos asociativos,. son ejemplo 
las marcas Cinemex, Dina, Alpura. (fig. 59). 

•• CIRPlllPX 
~ 

al pura 
FQ:. 59. Logor;pos aú1siros. 

VI. Logotipos abstractos 

La representación de algunos logotipos tienen un significado tan remoto que en muchas ocasiones 
resultan ser demasiado abstractos, su significado puede tener algunas asociaciones sutiles con su actividad, 
significados que necesitan ser infundidos con el tiempo. Estos logotipos pueden ser muy parecidos entre sí., 
son ejemplo las marcas l\finolta, Tetra Pak, Adidas. (fig. 60) . 

• MINOLTA 
r.~Tetra Pak 

FQ:. 60. Logoripos absrrarros. 
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2.1.2.2.2 SiMBOLO 

Al igual que se dan estas reduc<:iones_yerbale~.:· existe. una simplificación 
gráfica progresiva del logotipo. ,;.ja '.qu;;c,d~o~namos como símbolo, este 
puede estar asociado al logotipo ·ó ~éorpo~é:lc>- a él,· sustituyendo en muchas 
ocasiones el nombre de la ma:rC:a::.,"En·--. .;r diseño de identidad visual, el 
símbolo es una repre~en~3ció-:.::._ ). griiri.C~~· a través de un elemento 
exclusivamente icónico, qlle idé~-~fi6;~::a"UOá«:ompañía, marca o grupo, sin la 
necesidad de recurrir a su no.::Obr.;'.'.22 (fig. 61). Fig. 61. Símbolo Pepsi. 

El símbolo es icónico ya que su representación gráfica mantiene cierta relación de semejanza con el 
objeto que designa, a mayor similitud entre la imagen y lo representado, decimos que es mayor su iconicidad, 
por el contrario si su grado de abstracción es elevado su nivel de iconicidad será menor. 

I! 

Fig. 62. s;,,,bo/o Pou•erade. 

Generalmente tendemos a descubrir signos alf"abéticos en los logotipos 
influidos principalmente por su nombre más que por su legibilidad. ''No 
siempre es fácil precisar si estamos frente a una variedad de logotipo 
mínimo (la inicial estilizada convertida en un grafismo abstracto) o sí, al 
contrario, estamos frentC a un símbolo gráfico que puede evocarnos a una 
letra del alfabeto" .23 (fig. 62). 

Por sus caractensttcas, los símbolos evoCan ideas· y conceptos más 
complejos de los que representa un logotipo, estas cu;,i¡dades positivas de la 
marca, empresa o institución el símbolo las iepre!senta m~diante un proceso 
constante de implantación mental. (fig. 63). Fig. 63. Símbolo Nike. 

Fig. 6-1. SínJbo/o lHerrrde.s Bmz, 

El logotipo al igual que el símbolo, ejercen una función identificadora de la 
empresa o institución, el primero la representa con el nombre, escritura y rasgos 
caracrerísticos, mient:ras que el símbolo ejerce una función de mayor 
complejidad ya que sustituye al nombre de Ja marca, constituyéndose en una 
imagen de lenguaje puramente visual. (tig. 64). 

:?2.. Joan Costa.. JJ,,,,;Ja¿ Corp-uriN, p. 86. 

::?.3. ]bid 
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2.1.2.2.3 E:sCIJI>C> 

El escudo esta relacionado. directamente ... con la' heráldica ya que en sus 
orígenes füe utilizado como arma para· la defensa' y peri:nitía distinguir a los 
caballeros en las batallas e identificaba a las familias,· linaje o ciudad de 
pr~ccdencia. Representa gráficamente y de manera simbólica valores como la 
lealtad, la fuerza, el honor y la victoria entre otros elementos que provienen de 
un código simbólico utilizado para representar con exactitud y orgullo los 
atributos de diversos grupos, asociaciones, clubes sociales, deportivos, 
instituciones de enseñanza, naciones y estados. (fig. 65). 

2.1.2.2.4 E:MBLEMA 

F<g. 65. Esmdo UNAl'vl. 

Poco empleado como signo visual de identidad pero también importante de diferenciar es el emblema, 
distintivo utilizado en la heráldica para simbolizar la dignidad y virtudes de una persona, cargo ó familia. 

OQ9 
F{g. 66. E,,,b/e,na COI. 

El emblema nos sugiere una leyenda explicativa más extensa destinada a 
simbolizar una noción abstracta, por ejemplo el emblema del COI (Comité 
Olímpico Internacional) y de los Juegos Olimpicos, simboliza mediante cinco 
aros de diferentes colores a cada uno de los continentes que al estar entrelazados 
representan la concordia que existe entre cada uno de ellos. (fig. 66). 

Los emblemas generalmente son utilizados para representar las 
características y las virtudes de algunas naciones (Francia utiliza el gallo, Gran 
Bretaña el león). "Es el caso de nuestro Emblema Nacional, mal llamado 
u-Escudo Nacional", en el que se incluyen: El águila devorando a Ja serpiente, 
el nopal sobre un islote en medio de un lago, las guirnaldas de laurel y encino 
y el texto: Estados Unidos Mexicanos".24 (fig. 67). 

2.1.2.3 SIGNO CROMÁTICO 

La marca luego de pasar de su dimensión lingüística (signo verbal), al campo meramente visual (signo 
gráfico), es percibida en fünción de su forma, sin embargo esta percepción es mayor al incluir el color o 
colores que la empresa o institución adopta como distintivos, a este lo denominamos signo cromático. 

El color no pertenece al universo de las formas, de los sonidos, ni del lenguaje; sin embargo la gama 
cromática representativa de la marca tiene una notable carga funcional fuertemente evocadora, atributos 
psicológicos del color dictados por los modelos culturales y valores que dominan dentro de un grupo sociaL 
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- '<-.- ·, -_,_·, '. _, ,. ___ " • . ." • • - : • _-, 

En nuestro entorno éstos son~lgunos sikiificados at~buido~ a Jos cc::>Jorés: 

.. e Elblanco expresa p_az~y púrezá; c2'ea .Llnaitri~resión de .va<:ió y.'de infinito, es el fondo potencial 
de i:ocio ~en~aie ~isí.la1'.i , . · · 

- - ~~~-... : 

D. El ;.;,~·~~te al ci°eJo, cl m~~ d ~~i.ii~g;¡z~ id6.i dc;·f~~S~ li.:.':;~i.;Í<a, f~da~~:S~~idad ~pureza. 
.-· ', ·~:.-.~- . -

e E:i atriarillo ;,;. ';,1 col6r r:Üás dru-6 y i.;mirios6, es cfilicÍo, alegré; Údiciite ; n&ío de' ené~gía, utiliZado 
para si?"~6li>:ª" el s~l, la 1 u:-. y el orO. . ''' ' ' ' ' ' 

D. El .. •érd6 ;,s·cl c6J6r d6 la natUcleza, repr~senta la vegetación y la vida, es el color de la calma, utilizado 
para ¿iin~bliZar fic::sc~rn y li~pieza. · · · · ·· ·· · · · · · · 

~< e 13:1~arnnja 6s i.:ri. c6Jor cálido, vibrante y activo, tiene ~na cualidad dinámica rnúy bositlva y energética, 
por ló'.quc sirnbolizá lá sruud y la vitalidad. ' ; .: 

e Ei :púrpu~ simbofom la realeza, el poder y laexcél~~'.ci;¡;es)uj+~o rbriJd~t.é{<:;.'~}~~ch'irio. 
e El marrón· es un color masculino, se as6cia có~ 1;. l:ierr;; fa ~~cierri;'~ .;¡ 'otofi.6' y (;j '(:a~po; repre~en ta 

la í.•id::i.'sana y la ho~estidad. · ··· · . . · · · ·· · .· ··· ·. · ·· · .. · · · 

D El. rosa es el color de Ja timidez, es suavd, ~o~ántico, fantasioso y j~;ial, ~~t~:~e~táli~~d, sugiere la 
dulzura, Ja ternura y la intimidad. · . · 

Estos atributos varían, ya que cada culrura tiene su interpretación para cada color; "los colores elegidos 
para ser combinados, serán co:rrelatiVOs-.de' sUs significaciones simbólicas, y_se adecuaran a los atributos 
psicológicos que han de configurar la i~agen de la empresa en cuestión".25 Esto le permitirá a la marca ser 
identificada por la gama cromática degidá comó representativa de su identidad. 

u1:..a gama cromática cxclusiv~ de una empresa, marca o producto, se basa ya no en el color, en tanto 
signo psicológico, sino en cl_impacto. de una combinación de varios colores (rojo-amarillo: Kodak; azul­
naranja: Agfa; azul-rojo: Cinzano; rojo-blanco: Coca-cola; etc..)".:!6 

:?S. Joan Co1'ta. Op. <iL. p. 96. 

:?6. 'bfd-· p. 97. ·-
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2.1.3 EL IDENTIFICADOR ·· · 

Los signos de identidad dela'marca,_signoverbal, signo gráfico y signo cromático,'gÜa~dan 'e'ªª estr'echa 
relación entre sí; éstos al actuar. co,:;j.urit':'rncnte. forman lo que Joan Costa dcnomina_.c6rno i_dencificador. 

'~el signo se, p~~~~·i~::"~i,~-~~·: ,~n~:-,; <:=~~~.0ación estable de signos que forman~; .. ~-~··_;~~~¿~·'. ~s·::~~cir, un 
supersigno. El identificador ;;5 eÍ.supersigoo de identidad por excelencia; en él subyace .'.in patrón formial o 
esquema estrué:turádo q.:,-;,·;;:5[.;_blece la éstabilidad perceptiva de la identidad visual".27_ ·' ' ··.;;> .. · 

De esta forma s,";co~~i~e''~ue (!¡ rec.;ptor, al percibir estos signos de identiclac(s~l~¡o ~~conj~to, 
. tengan una infor.;;ación cotnpleta, clara, definida, única y estable de la identidad yi;;úal que ¡.;_ marca expresa 
sobre ~,ª. e~p:~~-~a~·-1nStituCi9~; pr~d~ctO b servicio. · ---

2.2. EL Sl!JETO 

:H~~ta ~~t~ ~~l"te solo hemós profundizado en l:i marca de identldad· desde 'el punto de vista del 
diseño; los signos que'. lo conforman' y sus 6'aracterísticas, de este análisis se desf'reóden otros conceptos 
que tari'lbién es importante aclarar, ya que' 86'n utilizados const:internénte para referirnos al sujeto que 
~en~rii };:as·µr:ne c~ta -~e.CcSidad.'>: .· :Y-'·:, . . , 

2.2.1 EMPRESA E INsTriUCIÓN . ' 

Los términos utilizados para refcrirn;,,s '.a los . ~u jetos sociales que crean, generan y asumen la 
problemática de contar con una marca de idcncidácl son:muy diversos (entidad, compañía, sociedad, empresa, 
organización, institución y corporación), diferenciá.nd()las en ·este. punto por las actividades que éstos reializan. 

Empresa: Utilizado para referimos a las compañías, sociedades, organizaciones y corporaciones de 
naturaleza económica que giran en torno a una actividad lucrativa ya sean de carácter público o privado. 

Institución: Utilizado para ref'erirnos a las organizaciones excluidas de fines lucrativos o vinculadas a 
organismos no-empresariales, en ellas podemos incluir a las entidades (estados y municipios) así como de 
las instituciones de salud, de educación y del deporte. 

Empresa e institución son las que generan marcas, ya que desde su origen requieren de la creación e 
implementación de su identidad e imagen mediante la elaboración de su marca de identidad, permitiéndole 
diferenciar los productos y servicios que ofrece al tener coherencia sobre todo mensaje que ésta genere 
dentro y fuera de ella, lo que dará origen a su proyecto de identidad corporativa. 

~7. /bid. p. 99. 
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2.2.2 PROYECI"O DE IDENTIDAD 

Al adentrarnos a este tema nos encontramos con una .serie_ de ,términos-como ~i~dC -·idéntidad--· 
corporativa, imagen corporativa, comunicación corporativa, cstrategi;_. -~orpo~~i~;·_~iseño_ .. <:=Orporativo,· 
y cultura corporativa, conceptos que causan una notable confusiófl entre las.empi~sas:e·~nscituciones 
que adquieren esta clase de servicios. 

Como podemos ver el término que tienen en común todas estas definiciones es el de «corporativo», el 
cual ha sido utilizado desde 1 950. "Algunos dicen que lo usó por primera vez Walter Margulies, jefe de la 
distinguida consultaría de Nueva York Lippicott & Margulies. Su objetivo era diferenciar el trabajo de su 
despacho en la creación de programas de diseño complejos y coherentes, basados en una investigación y 
análisis detallados para algunas de las mayores empresas de Américan.211 

Por esto, el término «corporativo» ha sido utilizado para referirnos a los trabajos complejos que buscan 
una solución visual a los problemas de comunicación que pueden presentar no· sólo· corporaciones, sino 
también de empresas e instituciones, que requieren de un proyecto de identidad. 

Todas estas definiciones son correctas, más cada una tiene una finaÍiclad ;Clara dentro del proyect;,, · 
de identidad ya que se ubican en cada una de las necesidades c.omuriica'tivas que .. puede·. requerir 1a·: .. ·· 
empresa o institución, por esto es necesario analizar _a fondo cadri._ t;ino--· de:· ·estos'· términ~s pára 
comprender como operan entre sí. 

2.2.2.1 IDENTIDAD CORPORATIVA 

Toda organización necesita tener clara su f"lllalidad y que sus integrantes la conozcan para poder sentirse 
parte de ella; finalidad y pertenencia es lo que da origen. a la· identidad.· Cada organización es única y su 
identidad debe surgir de sus propias raices, de su personalidad, de sus puntos fuertes y débiles que le 
permitan reafirmar su identidad. 

"Los productos que í.1brica o'. vende la ~presa deben proyectar sus normas Y. valores. 

Los edificios de fabricació'n y c!d acti~d·~d coO.:crci;,i, bs .oficinas, las fabricas y las salas de exposición, 
su situación,. su mobiliá.rio,- el mantCn.hnien.tó: tOdo es'to_, Son 'manifestaCiOnes de la identidad. 

El máteri~I d.; co'rniU'1icaclóri' de b Fpresa, desde lo~ anuncios hasta los manuales de instrucciones, 
deben ser de calidad ,:;;:;iforme y ~cflejilr .;~a: ex;,.;titud y honradez la sociedad y sus objetivos. 

-· .• ·-"~ - . " -.~. ·. - . . . . . . - ,• "' . ·.e , . _, .. ' .. - . . . 
·:'..,, . j .·, ~,:,--:~{>· 

Todas ,estru(son.',p.ilpabl.;s y visible~; todas.están diseñadas, y por eso el diseño es un elemento tan 
impo~rante'".:íeritro ·de la id~ti<laé.:?9 .· 

28. \Vally Olin, ./~,, nwpon1ri1u i11lu•Jt.io11J/, p. 7. 

- Z9. \~"'-lli O~ IM,,riJ.M ~rurin1. p~,, ,,, rf Jisrilo lk fa r.slnllrgi4 ~al. p. 7. 
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La identidad corporativa busca una concordancia entre sus Contenidos, mensajes, comportami~to y 
actividades, para dar a conocer tanto a sus empleados como a sus client:cs y proveedores, los __ valores y 
_objetivos que la empresa o instit:ución persigue. 

'CJ..6a identidad corporativa es un aglutinador emocional que oiaritiene_ unida a la ~mpreS-~· . ."es ~n~~;mezcla 
de estilo y estructura. Afecta a lo que haces, dónde lo haces y como explicas lo que haces. _Todo- lo que _una 
empresa tiene, hace y dice es una expresión de su identidad corporativa".30 , -

2.2.2.2 IMAGEN CORPORATIVA 

E.n determinada etapa de la vida de una empresa o institución; cuando· crece y se hac~;:m?,s.co~·plcja, es 
necesario controlar y manejar claramente la forma en que serán percibidas sus:acfrvidades.:::qenrro'de la 
organización existe diversos grupos de los cuales ·podemos mencionar -el pers~Ó~l,;·':C~~Ilt~~S(~"rÓVeedO.re_s, 
accionistas, empleados, colaboradores, sindicatos y competidores entre otr9_s,·9·U~.·Se.f~-r~an:·una visión 
basados en las impresiones que perciben de esta organización. . '::,.-- _,. 

. -<. ;;! --·<~·,, -, ~:·_;"_:-._~ ·. 
Est:a es la función de la imagen corporativa, controlar la imagen '_que el; r~ceptor- p9se_e de la 

empresa o institución. cese trata por canto de como se presenta, o de.co~o· SC·,'Peré:ib~,·c:1:~~Sde_"el C~térior. 
O sea la imagen que posea".31 

2.2.2.3 COMUNICACIÓN CORPORATIVA. . . - -
. ,- - - '. 

~lbda organización con el solo hecho de existir se cxp~esa en ·s:u· c:nt~C:Oº·_-_La Co'~ii~i~~~órl.:~corporativa 
esta constituida por el conjunto de mensajes que la empresa o instit:ución exriite:-a lo-largo de- su :_,ida. Esta 
es la fase en la que se puede controlar de manera consciente lo que somoS r c~'ai(:;- q~·Cr~os q~~_nos v~n. 

2.2.2.4 ESTRATEGIA CORPORATIVA 

Por su parte la estrategia corpornth"a determina los medios convenientes que pueden ser utilizados para 
todo comunicado que la empresa o institución emita "es la política· de -desplazamiento de una ii:nagcn 
corporativa en términos de relaciones con los empleados y los clientes, de relaciones públicas, promoción, 
desarrollo del producto, publicaciones de embalaje y. por supuesto, market:ing".32 

30. E 1-1. K. Hcnrion. ,,\f6#11uJ tk ¡,,,~n «1~ti1u, p. 41. 
31. E. Hürdck Bcmhard, Op. ar.. p. ~o. 

3.Z. E 11. K. Henrion.. Op. ,,-U.. p. 4:?.. 
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2.2.2.5 DISEÑO CORPORATIVO 

El diseño corporativo esta representado por la comunicación visual que.la empresa o institución utiliza 
para manifestarse.. Esta identificación se encuentra plasmada en todos los documentos de comunicación de 
la organización, desde la creación de su marca de identidad hast:a su correspondiente aplicación en su 
papelería, .folletos, catálogos, reportes, informes, manuales, selección de estilo tipográfico, sistema de señales 
y el diseño de su entorno. Estos serán dictados por las normas que rigen su proyecto de identidad. 

2.2.2.6 CULTURA CORPORATIVA 

Otro elemento igual de importante; pero no visible, es el comportamiento de la empresa o institución, 
su personal y de quienes entran en contacto con ella, incluidos clientes y proveedores. 

"Lo que dif=cncia a una empresa de sus competidoras no es que utilicen teléfonos, posean servicios post­
venta o puntos de información o de recepción, sino cómo atienden al publico a través de estos dispositivos".33 

Este aspecto es niuy importante que Jo consideren empresas e instituciones que carecen de produc~os 
tangibles y que se dediquen a prestar servicios, ya que la uniformidad en sus actividades, acciones y estilo 
de trat.-ir al cliente resaltarán su identidad. 

2.3 .PERCEPCIÓN DEL PROBLEMA 

-En::1a actualidad las empresas e instituciones se tienen que adecuar rápidamente a situaciones sociales, 
cconóni..icas y mcrcadológicas que cambian constantemente y que como consecuencia se puede alterar la 
percepción que se tiene de ellas. 

""'Con frecuencia, Ja empresa se somete a un autoanálisis o a estudios prospectivos para interrogarse 
sobre la pertinencia de sus acciones futuras, pues es evidente que muchos de los criterios y de los medios 
que hasta un 1nomento dado fueron eficaces, hoy son obsoletos o están en vías de agotamiento. Uno de los 
problemas con que se enfrenta la empresa moderna es, pues, la necesidad de adecuar sus criterios y técnicas 
mentales, y en consecuencia sus medios y herraniicntas, a nuevas situaciones que se plantean o que 
previsiblemente se van a plantear no muy tardc".34 

33. Joan Cosla. JJ,11/id,.,J n:>rponztii'ldJ '.slTUhgia tk n#J''1'~. p. 34. 

34. Joan Co:i.ta. /J,,,11·d.MI n:>rpondi1u,. p. 51. 
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2.3.1 SITUACIONES Q~-~-1~ 1.A NECESIDAD DE CoNTAR CON UN PROYECTO DE IDENTIDAD CoR.PC>RATIVA 
';·'· 

": ·' 

Las causas _que indiC:an·' la necesidad de contar con un proyecto de identidad corporativa, adquieren 
diteren~cs ·y ~~Y. ~~~~~9¿· p~tos de vista en cada caso, éstas pueden presentarse solas o en conjunto de las 
que podemos· en~m-erar las siguientes: 

. . ~~ . .. . . ; 

c. N.~c~~i~~-~~~~·~·_.~·~~~;~~~~ clnP:resa o institución. En éstas organizaciones, la identidad e imagen puede 
estar ~~uidapor los~pa~cti:os preexistentes de sus competidores. 

' .. -, ; :. ·::-.>·. ~ ·_..,J: .. :·.·:·,;,:··.:.::. ::>.· . . :·:::~··_.;'. > 
. e- F~s~~.~-.·~?~~c; ~P-~csa~ _o instituciones, que requieren de la integración de sus actuales imágenes ó la 

creación ·de\ma cjue las represente a ambas. 
- ... ·; -.< . ··: ' ·, 

a Ina'dccuación ·de la imagen existente con la verdadera personalidad de .la empresa o institución así 
como su calidad y dimensión.· 

a Diversificación de productos y servicios que requieren un ajuste de la antigua imagen para representar 
de manera más adecuada su a.ctual actividad. ··. . 

a Rejuvenecimiento de su actual imagen. Cuando la empresa o instirúción se ha desarrollado, crecido 
y modernizado necesita proyecta_r su evolución. . 

,' ... ' 

a Similitud entre los productos y servicios que' ofrece ~u corn'pete;:,cia. 

a Estereotipos negativos que impiden el cr~;,ili~i:i~ ele l~-~~:eim .; institución .. · 
'.,', ::<·~ -,, ·~-- --" :~>'./:.. /-;.:·· 

a Cuando la empresa o institución no es ~eé:'6n¡:;cidii.pdr1Ós p'r6Cliictc;~ o servicios que ofrece. .. '"' •' ' ... - ' ·- _, ' 

e Cambios en la dirección, objetivos y políticas de la empresa o institución. 

Las situaciones pueden variar o conjuntarse para formar otras aun más complejas, éstas pueden encontrar 
solución al analizar la situación actual en la que se encuentra la empresa o institución y determinar si es necesario 
renovar, corregir, rejuvenecer o crunbiar el proyectó de identidad corporativa hasta entonces existente. 
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CAPÍTULO 111 

PROYECTO DE IDENTIDAD CORPORATIVA PARA LA EMPRESA CONTEXTO GRÁFICO 

3.1 METODOLOGÍA DE LA PROGRAMACIÓN 

Para el desarrollo del proyecto de identidad corporativa para la empresa que representa nuestro caso 
práctico, se determinó utili%ar una metodología que realizara en primera instancia un diagnóstico de la 
situación para detectar las causas estructurales del problema y estableciera las acciones concretas a seguir. La 
metodologia de la programación de Norberto Chávcz presenta estas características, ya que al implementar 
la metodología se realiza un análisis previo de la empresa y sus características, tomando en cuenta no sólo 
los problemas de comunicación e imagen que pudieran presentarse, sino también los aspectos de 
Or.E:,73nización en donde se pueden locali7~r las necesidades rea.les para su correspondiente intervención. 

Es import..-"lntc mencionar que en el transcurso de este capítulo constantemente se emplean los 
conceptos de Institución e Institucional, términos que Norberto Chávez utiliza para ref'ccirse a los sujetos 
sociales que generan y asumen la problemática de la Identidad Corporativa, ya sea esta una compañía, una 
sociedad, una empresa, una institución, una corporación u organización. 

''Se necesita, entonces, una denominación que remita a un campo universal aludiendo con similar 
evidencia a todas y cada una de las manif'estaciones parciales del fenómeno, permitiendo así que el análisis 
transcurra permanentemente en el nivel por el que se ha optado".35 

El desarrollo del trabajo se realizará en una empresa por lo que éste será el término utilizado para 
ref'crirnos al sujeto que genera ésta necesidad. Con la finalidad de tener claro el curso que siguió esta 
investigación y antes de adentrarnos al caso práctico; eje del presente trabajo, se describen las f'ases de las 
que consta la metodología de la programación iniciando su proceso al detectarse una necesidad. 

3.1.1 DEMANDA INSTITUCIONAL 

La implemenración de la metodología de la programación se inicia al detectarse una necesidad por parte 
de la empresa. I.ja programación de la intervención; es decir el requerimiento de un servicio e..xterno, estará 
determinado por diversos factores corno pueden ser: 

e Complejidad del or!,>anismo, 
e Gravedad del problema, 
e Condiciones administrativas de la gestión de la intervención, 
e Condiciones presupuestarías y 
e Los tiempos y ritmos de la intervención. 
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''Para garantizar la acción técnica eficaz, deberá diseñarse un modelo operativo particular, "a medida", 
para cada caso".36 No obstante existe un proceso que nos permite seguir un orden específico que se divide 
en dos grandes etapas: una predominantemente analítica y otra predominantemente normativa, cada una 
compuesta a su vez por varias fases internas. 

3.1.2 ETAPA ANALÍTICA 

"La etapa analíti= se concentra en el conocimiento p~ofündo de la institución, al margen de toda posible 
intervención sobre clla".37 Es decir, proporciona la información neceSru:ia y el conjunto de requerimientos que 
determinan las acciones concretas a seguir. La etapa analíti= se subdivide a su vez en cinco fue~: le Investigación, 
U. Identificación. ITJ. Sistematización, IV.: Diagnóstico y V. Política de Imágen y Co~uníeaéión. 

: • .... <;.. ' - - : , "·'. .·-:· • .•• 

'.;~?::.~:-~ ·~ .. > .:: .. :~ 
3.1.2.1 FASE l. INVESTIGACIÓN .. / ··· •\e>~·:·.:_ :·:;· 

La primern r~e dcl e=oe~ de p=grnmación, b i•=~ó.~, ~4~1~ z~~~«:;óob;enVO"' 
l. Instalar el programa dentro del conte,.~o. Permitiendofa~~l~l~~J~~;!~W~iJ'i~:·q~eún análisis 

a distancia dificilmcnte proporcionará. datos lo -s~ficientcmCrit~. :'P~~~~-6~~'~.)?7q~~~}~~ó~.f>~~:'..~O~~e~~encia 
ocasi~naría una dificil asimilación por parte de sus mi~bros. .· '-,,:,:<'.'.°-·.··~~}.:"~~;~,~~~~~*)':~·~~~ÓS:·-;~:{~·.t.;-~{··~~~-- . -~.·- · 

11. Producción de una materia prima informativa sobre la_Ó~Jó~~~~f~~~~~,,iii'r~ una 
;,xploración de la situación que impera en la empresa en los cuatro nívcles:eri éí quc:'ie~ili~éieii ~tig· aciVidades: 

. :. ·-· '. ·"" ~'. -·~~~"..':.~~:.. ' .. -:,,_~~~·~..:.. , 

dcl~:::::::::::~:::o~;~:::~z~iI~~!ilt:.~~~ 
=~:ª~~~e:~::'e~~~~:~ ~u:e;:~~;::tir;;,.~aseadas ªC:C,§?~~~,tfel(i>~f c~s9 ~ ;r~;~~1~~(>~~~ t~:-~,~'.~r~;5;~~~t,ó~, ·su 

Comunicación 1 nstitucional: Recopilació.; ~~·:~'¡,~~~~d'd~(~;i;e~~ ¿c,~;,;,i.;~~(2;~31 ··y ~~~tro de 
las características significativas del medio instituc:i~n-~- C:~ªC::~f.:~9. (eni:,ór~o; équi¡:>a. humanó~ eté:.)_- · 

<~>> ·,:::· ~. 

Imagen Institucional: Registro de los da~6;. de imag~n púbÚc~ ;fo la in~titueión .,.; gen'eral y por 
segmentos específicos, a través de los intérprétes ~ter.;os y exic~·os~ y mediante toma de datos directas 
e indirectas (investigaciones técnicas)n.3s · ·"- -. · 

36. /bid. p. 108. 

37. /Wd. 
38. Jbül.. p. 117 
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Finalmente a la recopilación de esta información se debe añadir una visión general de las empresas 
análogas c¡uc se constituyen en su competencia directa, ya c¡ue a partir de estas se podrá definir la similitud 
o el contraste de su identidad, cerrando el procesamiento y clasificación de la información c¡ue dependerán 
de la naturaleza y grado de complejidad de los datos recabados. 

3.1.2.2 FASE 11. IDENTIFICACIÓN 

En esta rase se determina si los contenidos ideológicos de la organizac1on corresponden con su 
funcionamiento real así como la formulación de un texto único que constituirá el discurso de la identidad 
que la empresa deberá instalar en su audiencia. 

3.1.2.2.1 CONSTITUCIÓN DEL DISCURSO DE IDENTIDAD BASE 

Para la formulación de este discurso se determinan los contenidos, idcológi,cos básicos c¡ue 
constituirán la forma de auto representación conciente de la empres3:, -~l _C~l~_:·Pª~-t-~ dC·-13. if'.irc>rma~ión 
obtenida en la fase de investigación. 

, . ., ..... ·-. __ -< -.. :::: ·-::-: / "· 

Extracción de Atributos Básicos: "Del conjunto de rasgos verific~l:)l.esde la:,Úlsti't:U;,ió~, s~.ex~erán 
ac¡ucllos cuya aceptación interna obrará como factor dinámico parn·el,cumpfunic'i:íÍ:o de'sus·objetivos 
generales y particulares, cgtratégicos y tácticos" .. 39 Descartando aC¡ucllos ob~~~va's -que -~~~~;:c:?~~di':torios. 

Complemento del Repertorio de Atributos: Del conjunto ,de atributos ,bási;:~s,s~·c;c:,nstruye una 
estructura ideológica básica, que puede estar incompleta "estos <<hUCC~S>»·d~~C·~~- $:~~~·,(cff~itdo~».COO los 
valores ausentes o débilmente asumidos, que completaran el discurso -d_e ide~-tidad,_>~~ _,. · - , 

Definición de Planos de Identidad: El discurso resultante indicará la complejidad del organismo y 
como consecuencia su desdoblamiento, c¡uc corresponderán a dos distintos. niveles de ICctura de la empresa: 

ua) la institución como una entidad única, indivisa global, tal conio Se -v~ <<a~ la· distancia» desde una 
óptica neutra, propia de un observador indiferenciado, carente de intereses específicos, y 

b) la institución «vista más cerca>> c¡uc aparece como una entidad polifacética. con sistemas de actividades 
y mensajes agentes y emisores, ca-actores e interlocutores, interesCs y ópticas, especificas y dif"erenciadas .. 

A estos dos grandes planos de lectura corresponderán obviamente distintos repertorios de atributos: el 
primero recogerá todos ac¡ucllos rasgos más generales o «envolventes», válidos y presentes en lo c¡ue podemos 

, llamar la "im::igcn genérica" de la institución; el segundo, desdoblado a su vez en varias <<áreas de idcntidac:h>, recoge 
rasgos más específicos propios de cada una de las dimensiones en c¡ue se subdivide la actividad institucional".41 

39. /bid.~ p. 121. 

40. /bid. 

.J,f. Ibid. 
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3.1.2.2.2 PERSONALIZACIÓN DEL DISCURSO DE IDENTIDAD 

"La definición de un discurso de identidad -cualquiera que este sea el tipo de institución- se inscribe, 
por lo tanto, en un contexto ideológico preexistente y coexistente respecto del cual la identidad del caso 
definirá su posición relativa. J~stc discurso se define entonces por asociación con el de su género y por 
oposición a los restantes individuos integrantes del mismo paradigrna"'.42 

El discurso de identidad debe ubicar los atributos que permitan identificar a la organización de otras 
con características similares,. tanto en sus aspectos positivos como en sus aspectos negativos,, postulando lo 
que la empresa es, así como Jo que no debe ser. 

3.1.2.2.3 FuNCIONALIZACIÓN DEL DISCURSO DE IDENTIDAD 

Un último reajuste al discurso de identidad proviene al comprobar el diálogo de Ja empresa con su 
audiencia,. es decir ""Ja fase de identificación debe llegar a determinar no sólo <<lo que la entidad es» sino,. 
más precisamente <<lo que debe comunicar»"'.43 J~sto permitirá seleccionar adecuadamente lo que se 
quiere comunicar; ya que todos los atributos de la empresa no tienen la misma jerarquía, evitando la 
transmisión de mensajes int:rascendcntes. 

Esta fase concluye con la verificación del texto de identidad ya elaborado, el cual podrá sufrir 
modificaciones durante el proceso. 

3.1.2.3 FASE 111. SISTEMATIZACIÓN 

Disponi<.-ndo de un texto de identidad, no sólo se podrá determinar el tipo de mensajes que la empresa 
emitirá, sino también los medios pertinentes a utilizar, es decir c::sta fase permite determinar que recursos se 
utilizarán para comunicar, qué mensajes y a qué receptores. 

3.1.2..3.1 REGISTRO DE REcURSOS 

El primer paso de esta fase consiste en el registro exhaustivo y cnumcracton de recursos con que la 
empresa cuenta, susceptibles de ser instrumentados como recursos de emisión de la identidad a su audiencia. 

3.1.2..3.2 FORMULACIÓN DE PARÁMETROS CLASIFICATORIOS 

Al tener determinado ]os recursos con que cuenta la empresa, se deben determinar los niveles en los 
que se puede desarrollar el discurso de identidad, estos los dividimos en: 

4:?. /bid.. p. 122. 

43. /bid. p. 124. 
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- ' . . . 

Nivel Interno: Este se desarrolla entré los. propios-~iemh~osde la em~resa, en sus dif,;re1uesáreas, 
departamentos o secciones y miembros que la integran; . E0: •esté se co.n templan todas las éo~u¡,,_¡caciones 
operativas que constituyen al organismo. --··-· ··- ' 

Nivel Externo Especifico: Nivel de comúni'C:~~iÓn'que se cii:tabtaC'!flrre 16s Cle~rn;_atanosclii~C:tos de la 
actividad que realiza la empresa. Su función será ia·:de.pe'csuadir-acerC:a··de la legitimidad dC: dichos atributos. 

'.' .- :. : . _;-., ~,_,,., ... , : -,. - .. \. .. ·- . •' . . .- . _;-
,_~:- :- :,, '~-\. 'º. 

Nivel lnterinstitucional: Nivel de comÜ~ici;:C:i60: co'i:l'' Ottas. empresas. de todo tipo y rango~. 
, : .. :·-=::, --~'.: ~-). -

Estos tres niveles de comunicación al ~'e/d~~~~mÍnadOs, permitirán identificar los soportes reales con 
los que contará la empresa. los que ha su vez pod_~os dividir en: 

Sistema de Comunicaciones: Formado por todo el conjunto de medios que dan soporte a los 
mensajes, por ejemplo las notas, documentos cscritos·o impresos, visuales y audiovisuales, etc. 

Sistema del Entorno: Formado por todos aquellos elementos que forman la infraestructura física o 
hábitat empresarial por ejemplo los edificios, espacios interiores y e""teriores, equipamiento, señalización del 
entorno (rótulos, placas, símbolos en edificios), equipamiento comunicacional (hardware informático, telefonía). 

Sistema de Actuaciones: Formado por el propio sujeto actuante de la identidad, sus rasgos, 
características y conductas. 

3.1.2.3.3 PRODUCCIÓN DE LA MATRIZ DE COMUNICACIÓN 

El an:ílisis de este punto proporcionará la información que se quiere dar a conocer, los medios con que 
se cuenta y el óptimo para su trasmisión, permitiendo que las publicaciones financieras no sean confundidas 
con los catálogos ó f"olletos. La matriz de comunicación mantiene en claro los mensajes qué se deben dar a 
conocer así como los medios factibles a utilizar para cada nivel y área de comunicación. 

3.1.2.4 FASE IV. DIAGNÓSTICO 

Disponiendo de un texto de identidad y de un organigrama ó matriz de comunicación, se podrá ·elaborar 
un diagnóstico de la situación, en el que se enumeren no sólo los desajustes sino también los aci.;,rtos de la 
empresa obteniendo así un análisis ordenado el cual podemos dividir en tres partes: 
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3.1.2.4.1 DIAGNÓSTICO GENERAL 

El diagnóstico general se desarrollará: a partir de, las cuatro instancias en las que se ha dividido las 
actividades que realiza la empresa: 

Realidad Institucional: Detectando aqucllas características objetivas de la empresa q~e pi.iC,d'en incidir 
en su imagen, tanto positiva como negatiVao:íente, de modo que puedan explicar las bases ~erues''sobre las 
cuales se apoyará este proyecto. En si.imá el 'diagnóstico permite señalar los elementos·. inm'odificables -
posith.~os y negativos- que habrán de ser asumidos, así como de aquellos que requiercri .. u~a in:·te~ellción.·. 

Identidad Institucional: Entendemos por identidad institucional al conjunto· :de',,:._;alores y 
atributos; asumidos o no, que configuran el perfil, estrategias y políticas que la empres'a·va»a.coinuni¿ar. 
Tiene como objetivo señalar la relación entre el discurso de la identidad y el tipo ·de' ~epres.;..taé:iones 
que ésta posee acerca de si misma. En suma debe medir el grado de atributos óptunos. de·1;..identidad 
por parte de la propia empresa. , :.:,:.<i',.·: .. 

Comunicación Institucional: Es el conjunto de acciones y medios.implén:lenÍ:ados:'Para, i:ra8rnitir 
directa o indirectamente los mensajes de identificación de la empresa, para constrllirse,Ün:a imag~n en 'su 
medio. El diagnóstico se centrará en detectar el estado del aparato comunicacional, :.s'ú ·grado de 
funcionalidad o compatibilidad con el proyecto de identificación. , »~': .. :···>: " 

Imagen Insthucional: Estudia el fenómeno de opinió~ públi~a consistente Ct:l la 1cétl1r:i social de los 
atributos y valores de la empresa. Su diagnóstico se en.foé:ara a la opinión pública q~e se tenga de ella. 

3.1.2.4.2 DIAGNÓSTICO PARTICULAR 

El diagnóstico particular se centrará en los aspectos de comunicación en cada uno de sus sisten:las internos: 

Sistema de Comunicaciones: El material de diagnóstico de esta etapa lo constituyen todos los tipos 
de canales de comunicación (orales y escritos), así: como los medios gráficos, papelería, publicaciones, etc. 

Sistema del Entorno: El diagnóstico al sistema del entorno esta f"ormado por elementos no especificamente 
comunicacionales, sino representado por el contexto urbano, la arquitecrura del entorno interior y c..xteri.or.. 

Sistema de Actuaciones: El diagnóstico deberá detectar el grado de conciencia entre los estilos y 
hábitos de conducta del equipo humano y de los contenidos de identidad a comunicar. 
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3.1.2.4.3 DIAGNÓSTICO FINAL 

.· ' . 
Tras reali?.ar una conclusión al diagri.é>stico general y al diagnóstico particular, corresponde realizar un 

análisis f"inal de la situación. · · . · 

"Este «Diagnóstico F"mal» deberá determinar con preciSión Cl grado dé responsabilidad reáJ de la' es fe= 
comunicacional en los problemas de identificación de la instituci6n, su relación con la 'situa'ció~ .de hs demás 
esteras y principalmente, el grado de resporÍsabilidad asignablé a la propia realidad operativa dé .l:i institución" ..... 

El diagnóstico permil:irá determinar en la fase siguiente, la intervención pertinente.·;., ~e~i~~·además 
"indicará el grado de acierto del prediagnóstico implícito en la convocatoriá a un . servicio de 
programación de una intervención sobre-los -pCoblcmas de imagen y comJnicación"'.45 . 

3.1.2.5 FASE.V:·POLÍTICA DE IMAGEN Y COMUNICACIÓN 

El resultado de las tres fases anteriores; (identificación, sistematización y diagnóstic:o) permitirá dar 
f"orma a Una política de imagen y com'.'.iniC:ac;:ém Óptima para la empresa en cuestión_- · 

«Su elaboración se producirá poda <~h~~:;;,iÓn» d~ los criterios .de gestión comunica~ional ~i.ie hayan 
demostrado ser deficitarios y sus c9'~tsfiidó.~~<:>nsistlcln. bási~amente en dos tipos de p~.,;~c;=ripc:i;:;,n~s .. :46 

,~·<<::_;>_:· ·-:<·:~::' . 

Ideología Comunicacional: El ~riiueJ'. .. cb~~onente de la política .de ,imagen a d~fin~~.):s~n sus 
propios cont<."nidos, o sea su filosc:>t1a que· adaptará la empresa pa= presentarse s.·d~;,,,:<:a:~ent6-ider 
pe.rmiticndo ·comunicar su identidad. ~/- ··--,>-:,::~- ;, 

. -· ~ 

Criterios de Gestión: L::i comunicación cici la identidad deberá verificar sus C:Ónteiiidd~'~l:anib·i.Í·~terior 
como al e:>.."terior de la empresa, con lo que sef.,.rmU:rá'una ideoloSía coinu~icacio;:;,ál co~ér6m'.. ·' . ' :' .. ·.·" .... _ ,,-

··::, 

3.1.3 ETAPA NORMATIVA 
-._, .. · 

Al finalizar la fase V se deja atrás la .,;tapa analitica:·quc permite obt~erun confLLCfii~ a profundidad 
sobre Ja empresa, con lo que se puede acceder ahe>r:i al;;. ~tapa normativa ''o sc:á·¡;·cfu'ecrori:.entc vinculada 
con la intervención a realizarse,. su -pCescriPCi?~--y su·p~~sta en práCtica""~47 - ··--- . ·- . 

'-·' 

Esta segunda etapa esta formada por trCS fases que podemos identificar por laS.siguientes tareas: VI. Estrategia 
General de la Intervención, VII. Diseño de la Intervención General, y VIII. Efabo.:nción de Programas. 

44. Ibid. p. 148. 

45. IbüL. 

46. Ibid. p. 150. 

47. /bid. p. 152. 
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3.1.3.1 FASE VI. ESTRATEGIA GENERAL DE LA INTERVENCIÓ:•: 

La fase VI se inicia al determinar el tipo de acCÍó~ corre~~~-a.seSutt,-~·Dicha'é~rrategia.general.no 
necesariamente será una estrategia comunicaci(;~iiJ.:_ el alc;.nce: ifltegrni del diagnóstico pé~itirá encausar la 
acción correctiva hacia el campo en el que se h;.y~ 'deteétaC!C> l~ caüsa;;~estru.;n.~c.i'.dé. 10~ problernas".48 

Así, la estrategia general podrá adoptar según sea el c~o;:alg\11i;:, delas 'siglli~t;,;s.hl~en:.:áti~: / , .'. 
' . '·, .>; .. ··,·' -· .. -- . ·.~'~,-· ~:,~'~'.~·::·_ ··~:_:":_~~;·.~~\:-.~~>':~~:~~.,:~\~~- ,,- -. ''.~:·-~-

Estrategia Comunicacional: Cuando los problemas has sido locali~~;C)~·~-l~s;~~~~~~.'~'e·l~ ~agen 
y la comunicación que corresponden al diagnóstico que la propia en°ipresa¡Caliziirápb"~'su'.cué~~·.;,.:, 

Estrategia Inf"raestructural: El diagnóstico que proporciona la 'rn~to~~~J~}j~"~;;i:i·Wri~rriació~ 
garantiza la operatividad del programa, aun en los casos en que el prediagiióstico_ re'1iizado -por•la propia 
empresa haya fallado, al localizar el problema en el campo infraestructura!. _. - - ,_- ' - .; . ,_. "' '· 

. ' " O,•;·;.: 

"En dichos casos, la estrategia correcta podrá prescribir como indisp~~ablé u~a -~~~~~~~~~~~ció"O en 
el campo puramc.."Ilte operativo, o sea en el campo de la gestión general de la institt;;éió;,·_:.:~ú-i,;fi·;.c~tructura 
y recursos técnicos y humanos-, al margen de los aspectos de imagen y.co~unicaci~n;_~~;g·,.''·,;'- ;i.~· ·-~:-:.~ -

-.J .;:i«".;.·· 

La estrategia de la intervención será valida cuando se tenga que adoptar una.acdón ,co¿reO::ti~ sobre 
imagen y comunicación, de lo contrario estas acciones qued,;_¿an fuera del progCüi:.;,_. <·"· -- '•~•" ,-;. 

_ .. <··_::,:: :')~·::/. 

Estrategia Mixta: Esta tercera alternativa consiste en_ una intervenci6n ~:-~~i-~~a·.~·c,·n;_-~~-cacional que 
se ve fuertemente afectada por los cambios que en la propia empresa se ef.,;ctúU:n:!·':':;;; .. , - ' 

. - ·- ,. -,-·:·'·..;_ ....... 

' 'Esta variante debería considerarse como la predominante, al menos dc~d_e.··.e("PuntO·_dc Vista teórico, 
pues resulta poco probable que una entidad, al abordar un programa integral de- id.;ntificación institucional, 
no necesite para su implementación algún tipo de reestructuración intern~"~SO ·º· 

3.1.3.2 FASE VII. DISEÑO DE LA INTERVENCIÓN GENERAL 

Definido el cause estratégico de la intervención y en caso de que se c9nt..;..,ple u'na aC::ción parcial o· total 
sobre el campo comunicacional, se procede a diseñar el plan general que ·articule y c;.'x1alice todas· las formas 
de actuación pertinentes, éstas tendrán sus variaciones según la conipl.;jidad :cid :éas6; más s~ objetivo 
seguirá siendo el mismo, lograr implementar la política general de irnag.;¡,yc:ornuhlcaéión des~rollada en 
la fase V, dividiendo esta etapa en tres pasos: - . " - --

48. /bid 

49. /bid. p. 153. 

50. Ibid. p. 154. 
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Campo Pragmático de la Intervención: "La primera tarea de cara a un análisis de las características 
internas de la intervención .. es la elaboración del repertorio completo de programas que integrarán cada uno 
de Jos tres campos: el Sistema de Comunicaciones-. el Sistema del Entorno y el Sistema de Acniacionesn .. s1 

Estos varían según la complejidad del organismo y de las necesidades de la intervención que permitirán 
determinar Jos recursos que se requerirán para ser intervenidos. 

Determinación de Variables Técnicas de Cada Programa: "Formulados los tres repertorios de 
programas anteriores,, que marcan los contenidos concretos de Ja intervención global, pueden perfilarse 
entonces las características específicamente técnicas de su puesta en practica" .. sz La cantidad de variables de 
cada intervención, genera una amplia gama de programas, de los que podemos definir seis parámetros.. 

J. El conjunto.de recursos con que se identifica la imagen de la empresa, por ejemplo Ja tecnología que 
utiliza para realizar su labor. 

Ü. La combinación de acciones 
sincro.rií:l· de. tic~pos. 

de la identidad que actúan en f"orma_ paralela •º sucesiva, 

nr. L~ jerarquías y prioridades de los programas, Y:' éjt.l~ no todas las intervenciones a realizarse poseen 
d mÍSffi() grado de determinación O C()ndicionamient() ,soJ;>re ~l. resto'.; . 

:<'' :':. 

JV.Akances normativos de cada progr_l1ma, quitpe~ri:.itu:á•c'ón-bc~r'.los akances'é!e cadá _un() de las 

in terv.;nciones. ª seguir. .• · · .. , •. -•• ·-. >'' : • (;._f··fi::,·~,;~'..:-:s;,_J,x.:~_::cS\'.; ... L . ·.:.·. -.,. ;·.·~· _.· .. ? ;: , .... ·········· . . .. 
. V._ Grado de inserción operati:va _de éada.~(!má~ca p-~rticulai;; que'Oepcnr;Jerádela :comprc;msión ter_nática, 

;~~. 
\:;.'.:'..~;~- ~:.;:.;?~; ::'-" - ,- -:i;.~';·:=·-~\t• ;:;_ ·-~ :;~ : :;:.;:; ._, '--.·~ .·.··;'.~ . -- ·~.:_· >' . ;':·· 

·'.~ ·,'. ';:~·-·. ~· ,: ~' •' ··- ~- ;-~- ' -· .. ; . . 

. :Li~~~~;~c:t,~\~estiÓn Gene~I: El conjunto. d': _cÍato~' re.cab~dJid.;;~e,r~:irá en que consis~rá la 
1nt(';t'.vcnc1C>":: e[l •los campos de 1magen y comunicaCJon as1. como · cl: rc::pertono. de programas parciales y 
p:irticltla~es a'·~~plemcntar, permitiendo elaborar un pi;.ll que articuie .. Í:odos los programas en cada una de 

·sus f"as<!s.-y-tiempos correspondientes. · 

51. lbiJ.. p. 156. 

S::?.. /bid 

¡ ______________________________ --
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3.1.3.3 FASE VIII. ELABORACIÓN DE PROGRAMAS 

El proceso general de la programación concluye con la explicación de las demandas y requisitos de cada 
in tcrvcnción en particular, es decir la elaboración de los programas de -actuación, estos constituirá~ -las 
normas a las que deberá ajustar el proyecto ... El programa deberá incluir «todo lo que se pueda afirmar>> 
sobre las soluciones correctas con anterioridad a la investigación cmpirica y el ensayo d~ solué:i~nes. Sirve 
entonces para eliminar de la labor proyectual aquellas exploraciones que la investigación pueda prever como 
inÍructuosas, incongruentes y por lo tanto gratuitasn.s3 De esta forma se obtendrá un programa constituido 
a partir de demandas bien formuladas y depuradas de alternativas falsas. 

El contenido correspondiente a cada programa, estará integrado básicamente por el siguiente 
grupo de prescripciones: 

Objetivos Particulares .. del Programa: Permitirá conocer los objetivos que seguirán los agentes 
técnicos· de la intervención (diseñadores, demás proveedores), ajustando su acción a las necesidades y 
condiciones concretas del proyecto. 

·campo Empírico del Programa: Definido el objetivo concreto, se debe explicar el campo en el 
CJUC. se Someterá la intervención "por ejemplo, en el caso de programas de identificadores gráficos, es 
evidente que la determinación de cuántos y cuáles serán estos (marca y logotipo, o logotipo y anagrama. 
o anagrama y marca, etc.), es tarea específica del programa, y que el diseño se limitará elaborar las 
interpCctaciones formales de cada unon.s-i 

Contenidos Ideológicos del Programa: Este bloque de prescripciones; presente en todos los programas, 
materializa la distribución equilibrada de fa ideología de la empresa en todos sus soportes de comunicación. 

Mecanismos de Implementación del Programa: Finalmente -cada programa debe incluir las 
prescripciones sobre sus propios mecanismos de implementación y el desarrollo de programas en todas sus fases. 

Con la elaboración de los programas concretos se da. por··concluido el proceso general de 
programación, con el gue puede ingresar ya, al terreno d~ fa inlplemenmció.n, integrado por los trabajos de 
proyectos, ejecución y seguimiento del proceso de ünpl~ntacióri'·d.;,l_sisterii~-de identificación institucional. 

el cual se divide en do>' grupos: ··:-':\, :· '\L· .. ,-.';:o:>···:·· -: .. º , 

a) Desarrollo de proyectos parciales y su puesta -chi pciciiCa:/~-~l.qÜ-e'i;;{~~luyen grupos de terceros de 
perfiles profesionales como el diseño gráfico, arquitectu~éliseñ,o de. ¡¡¡téri(,res, disCño industrial. técnicos 
de relaciones públicas, psicólogos, etc.,y · ;~-· -~'( -:'r:; :'' ~··<-._ ·,'/ :_. - -

b) La superv1s10n y coordinación de.los ·disii~tos ·-~=~b,;:Jos.téc~icos, -que·p·u~dcn ser asumidos 
por el mismo programador. 

53. !bid. p. 169. 

54. Ibül.. p. 171. 
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3.1.4 ORGANIGRAMA DE LA METODOLOGÍA DE LA PROGRAMACIÓN DE NO-ERTO CHA.VEZ. 

Metodología de la Programación 
( 1 )c1nanda Institucional 1 ETAPA ANALÍTICA 

+ 
1 :ase 1 1 o,·c..-~tit-.--aciC>n 

l1mpl~nC"nt-dci•"Jt1 dd PnJhPf<lllMJ 

+ 
Rc•tliJ.11..J TdcntK.lac.I c:1,tn1u1icaci1°111 Tnl.1~11 

11 ~ 
rase ti Jdentific.'lcic·>n Fa:te 111 Si$ternathr ... -.ción 

Constitucicjn Jcl Discurso Je JJcnud.t.J RC'gistn> de l~cun;os 

t!xtrm:ción 
de ..-\rributos 

Comrlcmcnro 
Je Arriburos 

+ 

l A.·tinic1ún de 
J>Jm1ns e.le- ldent1d.w.t 

1 'Pcl"!lonalización del Discuno Je Jc.k-,uidaJI 

Nri-cl 
lntccll<'> 

+ 
Intcrinti.titucinn;,tl 

+ Si"trom¡1 Si!'tc1n<t Sn;.tcm.t 
'"k CU1nunicaciun~ dcJ .Enron10 de. \c:n.1acio11(.-s 

Funcionafo~ación dd Discurso Je ldcntic..fad 

+ 
1 El.thcJrncitjn Jd Tc3r.to t.Lc- lJcnriJ.aJ 1 

+ 
Fa~e n- Di.."lgnóstico 

0¡¡1wiuistM::o 
GenC"rdl 

DC.1p.t.1Ósrico 
f>ovticuhtr 

+ 

Di<11.~nósricn 
Final 

Fa...;c Y Polírica de hnagcn ,_. Comunicación 

f 1Jc..-ologia Co1nwtic-.acion.al 1 Criteri<>=' de Ge»tión 

----------------------+ 
------------·-·--·-----
: .-\cciunCI' : 

L~'? ...... '??~~~~~·~·~·~: .. : 
+ 

+ 

ETAPA NORMATIVA 

Cs.n1pn t>ragtn.ñrico Drtrrminadcin Jiro \·•riiahlir'll Lin~•tt. de 
de la lnten-cnción TC:cni..:a,. Jc.-1 Pr<•J.,.~m• Gestión Gcncr.ll 

+ 
Fa~c '""111 Elaboración de Progr.un.a..;i 

Objetivo~ c::.unpc.:, C.:OntcrtkloiC ;\.lec;.u1i,;.mns 
P;u-ticulou-cs Einpi~u Jckolóf!,icoie de" lmplenienr.acit>n 

Fig. 68. Metodolo¿;k1 de k1 pro.gramaaón. 
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3.2. METODOLOGÍA DE LA PROGRAMACIÓN. CAso PRAcrico 
- . - . - -

Los proyectos de identidad corporativa.a difo~enciade lo que: se pú~da'p~~ar,'no ~ólé::> son privilegio 
de las grandes empresas, instituciones y corpo~~ion~~·'. pOr <?l>c?~~ric;> ;_-~ienf:~-~--~á..~'·.·~~d_uiida ·_s~ la 
empresa gue rec¡uiere de tales proyectos. menor secl su capacidad de usar· los. rriediós ·rnasiyos -de difus.ió.,; 
c¡ue Je permitan darla a conocer y colocarla en un entorno cada día m.ás competitivO:. . .•<,·.·--· · -

'.' ·; - -.·: '.-_;_. -· .. ·- -.. _.;: 

E.sta puede ser la situación que se presenta en la empresa que cori~tituy~ nri~~~¿;-·_:¿~-~--ci>~r'áC'tiCO ya 
c¡ue se encuentra en su etapa de formación lo que da lugar a la posibilidad ·de requerir. de ;,.,; p~oyecto 
de identidad corporativa. posibilidad c¡ue será determinada mediante la metodología de la 
programación de Norberto Chávez. 

3.2.1 DEMANDA INSTITUCIONAL 

En la actualidad el diseño abarca numerosas disciplinas que se complementan entre sí, de las cuales 
podemos enumerar el diseño editorial, la ilustración, la fotografia, el diseño de envase y embalaje, proyectos 
de identidad gráfica, la publicidad, y más recientemente la inserción de medios electrónicos como la 
computación entre otros. r ..... a empresa que representa nuestro caso práctico, surge con la inquietud de ser el 
punto de unión de todas estas disciplinas al fraccionar sus actividades en tres áreas de trabajo; diseño, 
preprensa e impresión y medios digitales, con la finalidad de ofrecer una solución integral de diseño. 

En busca de tener esa proyección la empresa ha detectado la necesidad de implementar un proyecto 
con el que se determine claramente su actividad, objetivos y metas a seguir, permitiendo que ésta sea 
identificada y diferenciada de sus competidores. 

Para lograr este fin la empre"ª ha decidido utilizar la metodología de la programación de Norberto 
Chávez para determinar el área en el que se requiere de una intervención (área comunicacional y/o área 
infraestructura!). y en caso de ser necesaria la creación de su proyecto de identidad. -

El proceso se inicia dando lugar a la etapa analiti= c¡ue se subdivide a su vez en cinco fases: J. Investigación, 
11. Identificación, IJJ. Sistematización, J'V: Diagnóstico y V. Políti= de Imagen y Comuni=ción. 

3.2.1.1 FASE l. INVESTIGACIÓN 

La fase l de la metodologia de la programación tiene por objetivo la implementación del proyecto 
dentro de su contexto para la obtención de la información .,;ecesaria que permita tener un 
conocimiento profundo de esta organización. 
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~ -- -- - . <: .~·-- --.. -
La implementación de la metodologfa se desarrollará en una empresa que se dedica a ofre.;er .servicios 

de diseño, orgarlizacióll que se encuentra en su etapa de formación por lo que hasta este m9nlentO·_.CarCcen 
de ;,o.nombre para denominarla, así como de una marca de identidad que la identifique: 

Las actividades que realiza la empresa no tienen definido un sitio fijo en donde.desarrolla:; su.trabajo, 
labor que esta determinada por Ja$ tres áreas en las que se fraccionan sus· actividades:· áreá cie· disCñci,''árca 
de prcprcnsa e impresión y área de medios digitales. · · 

Por tal motivo, Ja metodología de la programación. tuvo. que ser implementada de. forma·• conjunta 
para abarcar estas tres áreas en que divide sus actividades, lo que no impidió su ásimilac-:i6n.pc:>r parte,de 
sus miembros ya que existe conciencia en Cada una· de : su8: partes -sobre laS .n.ecCS~~3.9es ~.:-de la 
implementación del proyecto, proporcionando como rcs;,¡tado en esta primera'. fase" 1":::· sigÚicntc 
información de Ja organización y su contexto: . - .. 

Realidad Institucional: La implementación del proyecto se desarrolla en una empresa dedicada a 
prestar servicios de diseño. Se encuentra en su etapa de formación por Jo que carecen de un nombre para 
denominarla así corno de una marca de identidad. Su labor se desarrolla en tres áreas de trabajo, diseño, 
prcprensa e impresión y medios digitales, actividades que se complementan entre sí con la finalidad de 
ofrecer un servicio integral de diseño. l~a infraestructura con que se cuenta es hasta cierto punto limitada y 
al no encontrarse en un sólo Jugar es mal administrada. El proceso de trabajo esta determinado por las 
carncterísticas de los proyectos así como de las áreas en las que se requiere su intervención; lo que ha 
impedido en algunos casos tener clara la función que desarrollan cada uno de sus miembros así como el 
papel que realiza dentro de la organización, es decir, se carece de un organigrama que determine las 
actividades y las funciones específicas de cada individuo. Los proyectos a futuro de la empresa en las 
diferentes áreas de su estructura y de cada uno de sus miembros, apuntan a la tormación de una empresa 
dedicada a prestar servicios diseño. 

Identidad Institucional: Al no estar conjuntada como una empresa se impide tener una lectura clara 
sobre su organización. Sus integrantes sólo se identifican con la labor que realizan en su área de trabajo, 
ocacionando en algunos de sus miembros un desconocimiento sobre las actividades que se realizan en 
otras áreas y de los objetivos que persiguen. Esto ha impedido tener una idea clara sobre los atributos y 
finalidades que pretenden las acciones conjuntas, así como de su función individual de cada área dentro 
de la organización. J~ntre sus expectativas esta la contormación_ de cstablecCrse como una empresa 
dedicada a prestar servicios de diseño, identificando Ja labor que debe realizar cada área de trabajo, 
buscando el desarrollo de sus miembros en un ámbito productivo ·al defirÍii sus acciones concretas dentro 
de la organización. ' 
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Comunicación Institucional: .-roda organizacton con el sólo hecho de existir ernite una serie de 
mensajes a su entorno. Al no tener definida su identidad e imagen y mucho menos la conformación de una 
empresa como tal, la organización dificilmcnte tiene conciencia de la serie de mensajes que emite, esto ha 
ocasionado en la mayoría de los casos una confusión de identificación por las actividades que realiza ya que 
no se tiene control sobre lo que quiere comunicar la organización. 

Imagen Institucional: Al carecer de una identidad, la empresa difícilmente tiene conciencia de la 
imagen que se tiene de ella. La imagen externa que se percibe de esta no corresponde a una actividad 
específica por lo que es dificil determinar sus atributos, lo que ha propiciando una gran concusión sobre 
la percepción de sus actividades. 

De la información recabada en esta fase se pueden desarrollar los siguientes resultados: 

La implementación de la metodología de la programac1on se esta implementando en una empresa 
que se encuentra en su etapa de formación, carece de un nombre para referirnos a ella así corno de una 
marca de identidad mediante el cual se puedan identificar sus actividades. La empresa se dedicada a 
prcst:ar servicios de diseño fraccionando sus actividades en tres áreas de trabajo, diseño, prcprcnsa e 
impresión y medios digit:alcs, áreas de trabajo que no se perciben integradas entre sí. J.Ja infraestructura 
con que se cuenta es limitada y al no encontrarse en un sitio fijo en donde desarrolla sus actividades 
dificulta el proceso de su labor. Falta un organigrama que determine las actividades que cada uno de sus 
miembros realiza dentro de la organización impediendo en algunas ocasiones conocer los objetivos y las 
metas conjuntas que se persigue esta organización, dando Jugar a la posibilidad de requerir de un 
proyecto de identidad que permita identificar las actividades individuales y conjuntas que realiza la 
empresa, así como sus objetivos y metas. 

Para finalizar la fase I de la metodología de la programación y complementar la recopilación de esta 
información añadimos una visión general de las empresas análogas que se constituyen en la competencia 
directa, identificando sus signos de identidad y el giro de la empresa, ya que a partir de estas se podrá definir 
la similitud o el contraste de su identidad: 

a Artes Gráfi=s Zegun. 
a Arte FuncionaL 
a C+C Diseño. 
a Ideas Gráficas. 
a Tmprezzo. 
a Ipsoh>raph. 

a Metztli. 
a Nueve en Red. 
a Punto y Línea. 
a Sky DigitaL 
a Srudio Nuevo. 
a Tools Diseño. 
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MARCAS DE LA COMPETENCIA. 

Artes Gráficas Zegun. 

Signo Verbal: Artes Gráficas Zegun. Signo Gráfico: Logotipo y Símbolo. 
Signo Cromático: Azul, verde y rojo. Giro de la Empresa: Diseño, impresión 
de papelería, logotipos y trípticos. 

Arte Funcional. 

ARTES GRAFfCAS 

ZEGUN 

Signo Verbal: Arte Funcional. Signo Gráfico: Logotipo y Símbolo. Signo 
Cromático: Rojo verde y negro. Giro de la Empresa: Diseño gráfico, diseño 'Web, 
imagen digital, animación, dominio y hospedaje. 

C+C Diseño. 

Signo Verbal: C+C Diseño. Signo Gráfico: Logotipo. Signo Cromático: Negro, 
gris y rojo. Giro de la Empresa: Diseño de imagen, offset, plotter, diseño 
publicitario, edición de audio y video. 

C-+-C 
1 >1~ 1. f'--...:( ) 

graFlca 

Imprezzo. 

Ideas Gráficas. 

Signo Verbal: Ideas Gráficas. Signo Gráfico: Logotipo. Signo Cromático: Azul, blanco 
y n<.-gro. Giro de la Empresa: Diseño editorial, imagen corporativa, multimedia, 
presentaciones interactivas, páginas 'Web,. sitios personales y empresariales. 

r', '\ \ 

SignoVerbal: lmprczzo. Signo Gráfico: Logotipo y Símbolo. Signo Cromático: - (,_, ~ " -
Negro y blanco. Giro de la Empresa: Diseño gráfico, negativos digitales, 
impresión digital, plotter a color. 

lpsograph. 

1 \ \ 1 1 1 ' ' 
o-\\. • r-

Signo Verbal: Ipsograph. SignoGráfico: Logotipo. Signo Cromático: Azul, rojo 
y negro. Giro de la empresa: Diseño, preprensa, impresión digital, intcrnet. 
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Metztli. 

Signo Verbal: Metztli. Signo Gráfico: Logotipo y Símbolo. Signo Cromático: 
Azul y cian. Giro de la Empresa: Diseño gráfico, publicidad, imagen 
corporativa, campaña publicitaria, páginas web. 

Punto y Línea. 

Nueve en Red. 

Signo Verbal: Nueve en Red. Signo Gráfico: Logotipo y Símbolo. Signo 
Cromático: Azul, blanco y amarillo. Giro de la Empresa:Creación de sitios. 
websitc, internet, intranct, cxtranet. 

Signo Verbal: Punto y Línea. Signo Gráfico: Logotipo y Símbolo. Signo 
Cromático: Rojo y Amarillo. Giro de la Empresa: Diseño gráfico, imagen 
corporativa, folletos catálogos, impresión en serigrafia y offset. 

Studio Nuevo. 

Sky Digital. 

Signo Verbal: Sky Digital. Signo Gráfico: Logotipo y Símbolo. Signo Cromático: 
Azul, negro y gris. Giro de la Empresa: Salida de negativos y positivos a alta 
resolución, pruebas de color, plotter, fotografía digital, impresión offset. 

Signo Verbal: Studio Nuevo. Signo Gráfico: Logotipo. Signo Cromático: 
Naranja y cafc. Giro de la Empresa: Plotter electrostático, displays, stands 
promocionalcs, vinilcs infláblcs. 

TOOL() 
\) , t •' 

Tools Diseño. 

Signo Verbal: Tools Diseño. Signo Gráfico: Logotipo. Signo Cromático: Rojo. 
Giro de la Empresa: Diseño gráfico y multimedia, material promocional. 
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3.2.1.2 FASE 11. IDENTIFICACIÓN 

La fase Il tiene la finalidad de identific_ar l~s ,_conÍ:e~idosJideológicos-que correspon-dCt'.l con -el -
funcionamiento real de la orga~i~;~iÓ~,/~·~t~~-.'detcrm~ar~n ·_l~ form~ dC autorrePCese~t~_Ci~n.:~_de la 
empresa lo que dará lugar al desarrollo-del t~xt.; de identidad; iniciando este proceso, defi~icndo el 
repertorio de atributos que lo con~orma~ii~ 

-- -

Atributos Básicos: 

D l ... a organización se caractcriza_por b~'SCa ~fre~er un servicio integral de diseño .. 

a ºlbma de contacto directo con su cliente para conocer sus necesidades. 

e Desarrolla una investigación previa que determine las causas y solución a los problemas presentes. 

e Realizado el análisis de la situación que se presenta en la empresa, el material humano y técnico con el 
que se cuenta estará capacitado para plantear las sol..;ciones especificas a las necesidades reales de =da situación. 

e Las labores que realiza la empresa, fracciona sus actividades a tres áreas -de trabajo, diseño, preprensa 
e impresión y medios digitales, ofreciendo un servicio específico y especializado adecuado a las necesidades. 

- e Identificación de_las áréas_de a<:;ción que intervendrán en la f"ormulación de soluciones concretas en 
busca d<; uri servicio integral de ~isei'i-~ __ ._. 

·::.:--. 
e -Elaboración de pr,;.}'é:é::tos a 'it.Tiplcmcrit'a.r. 

e Seguimiento del proceso. 

e Verificación a las medidas implementadas. 

e Respuesta f"uncional a los problemas de diseño. 

Complemento de Atributos: 

e Con.formación de esta organización en u.na· enipreSa. 

e Precisar del sitio en donde desarrollará sus actiVidades. 

e Delimitación de los objetivos y metas; _individuales y conjuntas. 
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. . 

CI Designación de un nombre para la empresa. 

e Desarrollo de su.~arca de identidad. 

e Definidón de actividades conjuntas. 

e Posicionam.iento en· el campo laboral. 

e Concretar la identidad e imagen con la que será percibida. 

Definición de Planos de la Identidad. 

El discurso de identidad de ésta empresa estará dividido en dos planos: 

e El primer discurso corresponderá con las características globales presentes en las diferentes 
actividades de la empresa (imagen genérica), y 

e El segundo estará formado por las características especificas e individuales que presentan cada una 
de las áreas en que divide sus actividades; área de diseño, área 'de preprcnsa e impresión. y área de .me.dios 
digitales, (áreas de identidad). 

Definidos los atributos de la organi,,.ación, y precisados los planos en que se desarroUacl la 'identidad, 
se puede elaborar un primer te:>.."to de identidad, el cual tiene como objetivo definir a:l~.ernpr.;~a. ·('!s decir 
personalizar el discurso de identidad, distinguiendo sus cualidades, permitiendo identific:Ú,la "y diferenciarla 
de otras con características similares. · - . - · · - · 

IÍ-ste primer discurso de identidad determinará lo que la empresa d.;be comunicm; estableciendo la 
funcionalización del discurso de identidad, ya que no todos sus atributos ·ticnc.:..:1a;misrna jerarquía. 
'1.cniendo en cuanta estos dos puntos (personalización y funcionali,,.ació,:.), se·. puede ·d~sarroll;u, ~I texto. de 
identidad con el que se da fin a la fase de identificación. 

Texto de Identidad. 

En la actualidad el diseño abarca numerosas disciplinas que se complementan entre si, éstas han 
experimentado en los últimos años un gran avance gracias al desarrollo de nuevas técnicas y medios lo que 
ha abierto un mayor número de posibilidades y opciones de comunicación. Esta empresa surge con la 
inquietud de ser el punto de unión de estas disciplinas con el objetivo de proporcionarles a los clientes un 
servicio integral de diseño. 
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El serv1c10 que ofrecemos es personalizado, ya que tomamos contacto directo con el cli~te p~ 
conocer primeramente las necesidades que éste percibe realizando un análisis de la situáción. Las 
caract_erísticas del material humano y técnico con el que contamos, estará capacitado para plan.tear la 
soluci6-nc específica a las necesidades reales para cada circunstancia .. 

Para la realización de esta labor, la empresa ha fraccionado sus actividades a tres áreas de trabajo, 
ofreciendo un servicio específico y especializado adecuado a las características y necesidades que se presenten. 

El área de diseño se encarga de determinar el medio gráfico ha utilizar para la trasmisión de mensajes, 
entre sus actividades se encuentra el desarrollo de marcas y proyectos de identidad, diseño de envase, la 
fotografia, la ilustración, la publicidad, el marketing, diseño editorial. Complementando esta actividad, al 
área de preprcnsa e impresión se dedica a la producción de negativos, positivos, pruebas de color, impresión 
de folletos, dípticos, tripticos, catálogos, manuales. Por su parte el área de medios digitales ofrece el 
desarrollo de. hipermedia (site de intcrnct, comunidad, portal), multimedia digital (presentación multimedia. 
audiovisuales, diseño de escritorio, interactivos) .. 

Nucst:ro servicio es integral ya que tenemos conciencia de la importancia que tiene cada una de estas 
áreas de trabajo, pues al complementarse entre sí, podemos ofrecer una gran diversidad de opciones de 
diseño determinadas por sus necesidades. J.-os proyectos a implement..""lr tienen un seguimiento detallado con 
la finalidad de verificar y comprobar que las medidas implementadas den una respuesta funcional a nuestros 
clientes, constituycndosc en un compromiso constante para ofrecerle la mejor atención y servicio .. 

3.2.1.3 FASE III. SISTEMATIZACIÓN 

Disponiendo de un texto de identidad, la fase IJJ tiene el objetivo de registrar y enumerar los recursos 
con que cuenta la empresa y que son factibles de utilizar para su implementación. 

Registro de Recursos: Al tratarse de una empresa que se dedicada a ·la tras~isión de men.sajcs pOr 
medios gráficos, se tiene conocimiento profundo de los soportes y medios Ópti.:Oos para hi trasmisión 
de su identidad e imagen. 

. ; .; . -.· , ; : -. _. '. 

e e ' • • • 

a Soportes visuales, elección de un nombre y el desarrollo de la marca ~de.idenclclad, logotipo, símbolo 
y colores (identidad gráfica). ··· · · 

a Soportes gráficos,· papelería básica, hoja membreteada. . tarjeta de presentación, sobre, hojas de 
diagnóstico, notas, recibos, facturas. 

a Sistema de publicaciones, díptico, tripticos, folletos, catálogo. 
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e Soportes digitales, productos hipermedia (sitc de internct, comunidad, portal), multimedia digital 
(presentación multimedia, audiovisuales, diseño de escritorio, interactivos). 

D Sistema de comunicaciones, equipo técnico, telefonía e informática. 

Formulación de Parámetros Clasificatorios: Difícilmente se dan. los. casos en que el texto de 
identidad se desarrolla en un sólo nivel de comunicación .. Nuestro c~so ·práCtiCÓ. al j:>r~sentarse. en una 
empresa que se encuentra en su etapa de formación, requi~re te,Oer bien definidas· los nivel~s en que 
desarrollará su discurso de identidad. 

Nivel Interno. J§:ste es el que se desarrollará en:Ja.-prcipia:.ernprcsa aFdefin~~é con un nombre y la 
definición de su .marca de identidad y determimindo· la~ áreas en que dividirá susactividades (área de diseño, 
área de prcprensa e i'mpresión y área de medios digiéales), contemplando todo el sistema de comuni.;aciones 
intern<?··~Ue.~·~.:P~~sCri~rá en la organización. 

,e J"lliV.,liE:X:t.;rno. Se desarrollará mediante la elección de un nombre para la empresa y la definición de 
·.~u. ~a¡:.;~cdc identidad, con el que se logrará identificar sus actividades por parte de los destinatarios direct:os 

·.:·de.' la ic:l~nt:idad~ buscando persuadir sobre los atributos de ésta, en comparación con los de su competencia. 

·Nivel lnterinstitucional. Se generará por la naturaleza y actividades que realiza la empresa al tener 
contác~o con otras organizaciones mediante la asistenc:=ia a eventos como exposiciones y f'eria.s. 

Al ser determinados estos tres niveles de comunicacit?n se podJ?in .claS:ificar ~os. soportes reales con que 
contará la empres~ los que podemos dividir en -trc's "áreas: . 

>,:: <-: .. ~ - .. ., . . ' .. ·,' ' 

Sistema de Comunicaciones: Conjunto ~e tr1.~~6~·~~e'i::Íar>i.n soporte"' l?s mensajes. 
<;.>--~· ,. . ..- . 1 

Sistema del Entorno: Jnfraestruct:ura fisieri cl.;•Ía '~mpi:e;;t_ >. 

Sistema de Actuaciones: Comportamient;, d~¿;~~~ ',1.,ffibr~~: 
. '\:,'..;."_-;_- .. ;;~·.:~'.>:-~<(.:. -.;_. __ 

, ~,;:.:--: .. ·,;L" :~~ .:.;_~~~,·: .. r ·.~ • ::/, ·-~·<:·::- -

Matriz de Comunicación: Para fin~ii,7,s~~~(~'iáp,;;~;ei¡;~¿~ed~ a la elaboración de la matriz de 
comunicación con la finalidad de ordenar po~ riif~Í6s • énivélfoterné); itl'Vel ext.:rnoynivel ioterinstitucional) 
y por áreas (sistema de comunicacioncs:J siSf~a:::~·~-1~:~tC?_~O-·y_.-5·~ié~~(d~·~Ctuaciones) la información para 
determinar los medios factibles que la empresa podrá utiliom.r p~ra ~u.elnisión'. (fig. 69). 
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MATRIZ DE COMUNICACIÓN. 

A 

ll 

E 

A 

s 

NIVELES 

JNTEllNO EX'l'EltNO ESPECIFICO INTEIUNSTITUCIONAL 

Soponco "Vi•uales. desanollo del Pn>J"'C'O Sopones vm.ie.. deunollo del ~ Sopones visuales, dcsaaoUo del 
de .identidad pU"& la empresa. nombre y la de identidad .-... Ja empresa, ncxnbn: y la pn:>J'CCU> de identidaid para la empresa. 
ccwn:spondiente cre.c:i6n de su marca de conc:spc::wlltlicnte creación de su marra de nombre y la conea:pot:kliente ettad6n 
idcntid-t (Proyecto Manual de Idcntidml identidad. de au marca de iden.tid-1. 
Gráfica). 

e De6nición en la peacepci6u de las lltt.. de Sopones gráfic- de6nici6n de una 
O DefuUción de lltt.. de uabajo (áRa de trabajo que confonnan las octiridsdcs de _..- básica. 
M di8Cño. área de preprc:naa e impresión y la empresa (Ú'ca de di9Cño. úea de 
U úe. de medios difPtalr$). prec:iai6n de loa ~ e impn:aión y úea de medios Sistema de public.aone... dküco. 
N objeüvos y metas, individuale• y d;girales). tripcic- folleto•. cstálogo. etc. 
I conjuntas. 
e Soporte• gráe1eos.,. definición de una Sopones digitales aitc de intc:rnct, 
A Soporte• g<áficos, definición de una ~ búica. audiovisuales. diseño de escritorio, 
e pmpcJcrla báaica. inocractivoL 
1 Sistema de p>Nicecione•. dlptico. tripcic<>m. 

O Siaticma de publicacionca. díptico. tápticoa, f"oUetoa. catálogo. cte. Soponiea digitales site de intcmet.,. 
N f'olleto.. catálogo. cte.. Cot'reO clccttónico. audiovisuales. 
E Soportes digitales sitc de inte:rnct, correo diaeik> de c.a:itodo. inrcracti.voa. 
S Soportes c:ligi.ulc• ai.te de intEmet. conco clecuónico. audiovisualea. dUeño de 

E 
N 
T 
o 
R 
N 
o 

A 
e 
T 
u 
A 
e 
1 
o 
N 
E 
s 

clrcuónico. audioviaualea. disciio de cac:ritoDo. interactivos. Sbtcm.a de comunic-=ione~ equipo 
cacritorio. interactivos. técnico. tc.lcf'onfa e lnfonnúica. 

Slatcrna de cornunicacionc:s. equipo 
Sistema de comu.nicadones. cqWpo tik:nico. tdcfonía. e iníonn.Atica.. 
técnico. tdef"onía e inf"onnáóca.. 

Entorno donde se dcaanoDará e.la una ~ definición del aitio ldentificM:i6o del utto en donde 
de las 4reas y actividades de la emp.resa. donde rea1izaní su. -=ávidadcs.. dcaanollaní sus activid.tea. 

Ambiente interior. dccor.ación, Ambicnt1e exterior. dccol'Kión.. 
equipamiento b6s.ico e indumentaria... equipamiento Waico e indumentaria. 

DefiNción de las nocmaa. di9logoo y Definici6o de las noanas, dWogoe y Defiaici6a de lu nonn.a y dWogoa 
redacción de laa com~ intemaa redacción de las cornunicacionea extan..am de axnuaic-=i6n con onu empre.aa 
(Culrur.a eo.po.uiva). (Cultura Co<porativa). (Cukura Co~). 
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3.2.1.4 FASE IV. DIAGNÓSTICO 

Teniendo un texto de identidad y una matriz.de.comunicación, se puede elaborar un .diagnóstico de la 
situación que impera en la empresa, diagnóstico qu-e Se diVidi~emos, en trCs' partes: 

Primero, el Diagnóstico General se desarrollará partiendo de las cuatro .instancias en el que se ha 
dividido las acti,•idadcs de la empresa: 

Realidad Institucional: La empresa donde se esta implementando la metodología de la programación 
~e encuentra en su etapa de formación por Jo que carecen de un nombre para denominarla así como de una 
marca de identidad. Carece de un sitio fijo en donde realiza sus actividades, las cuales ha divido en tres áreas 
de trabajo, área de diseño, área de prcprensa e impresión y área de medios digitales, ya que esta división de 
actividades se da con la finalidad de ofrecer un servicio especifico e integral de diseño a sus clientes .. La 
infraestructura con que cuenta es limitada por lo que los procesos de trabajo cst:ín determinados por las 
características de cada proyecto, propiciando la falta de un organigrama que indique la función y labor de 
cada miembro dentro de la organi;<"..ación. Esto ha ocasionado en Ja mayor parte de los casos un 
desconocimiento de los objetÍ'\."'os y metas, individuales y conjuntas que persigue la empresa, lo que ha 
imposibilitado una percepción real sobre las actividades que ésta realiza. Por tal motivo es conveniente 
definir a la empresa, mediante el desarrollo de un proyecto de identidad que englobe e identifique las 
actividades individuales y conjuntas que realiza. 

Identidad Institucional: Al ser una empresa que se encuentra en su etapa de tormación y fraccionar 
sus actividades en tres áreas de trabajo y carecer de un nombre, así como de una marca de identidad, se 
impide tener una lectura clara sobre la identidad de la empresa por parte de sus integrantes, ya que sólo se 
identifican con la labor que realizan en su área de trabajo, ocacionando en algunos de sus miembros, un 
desconocimiento sobre las actividades que realizan en otras áreas y de los objetivos y metas conjuntas que 
se persiguen. Esto ha impedido tener una idea clara sobre sus atributos; los cuales serán óptimos siempre y 
cuando quede definida la empresa y su identidad, permitiendo así el desarrollo de sus miembros en un 
ámbito productivo al definir su labor y pertenencia dentro de la organización. 

Comunicación Institucional: Al tratarse de una empresa que se encuentra en su etapa de formación 
y a1 no tener definida su identidad e imagen, la organización dificilmcntc tiene control de Ja serie de mensajes 
que emite al e"--t:erior, lo que ha ocasionado una confusión de identificación por la diversidad de actividades 
que ésta realiza, impidiendo su asimilación conjunta.. La empresa por sus características tiene conciencia de 
esta necesidad, así como de los requerimientos y medios óptimos para su elaboración. 

Imagen Institucional: La empresa que se encuentra en su etapa de formación carece de un nombre y 
de una marca de identidad que la defina, lo que ha propiciado que la organización difícilmente tenga 
conciencia de la imagen que se tiene de ella y de la percepción de sus atributos y valores_ La imagen externa 
que se percibe de esta organización corresponde a las actividades específicas de cada área, no a su conjunto, 
siendo percibida de forma fraccionada, impidiendo su asimilación globaL 
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'' 
Segundo, Diagnóstico Particular, se centra en los aspectos.- .de comullicación en cada uno 

de sus sistemas internos: 

Sistema de Comunicaciones: Al tratarse de una empresa que ~e encuentra en su etapa de íormación 
y estar divididas sus actividades en tres áreas de trabajo, los c~aie~·· dC-· .c~~unicación (orales, cscrit:os y 
digitales), indican la falta de una papelería básica, hoja membreteada;; t,.,;jeta d.e presentación, sobre, notas, 
recibos, facturas, publicaciones, díptico, trípticos, folletos, site de internet, .. _audiovisual, ete-, ya que no existe 
un nombre o una marca de identidad que la identifique. · 

Sistema del Entorno: Al fraccionar sus actividades, la empresa no tiene definido el sitio en donde 
realiza su trabajo, lo que ha impedido su identificación dentro del medio. 

Sistema de Actuaciones: Al no estar constituida como una empresa, no existe una asimilación 
total sobre la íorma de actuar, estilo y hábitos que coníormarán la conducta del equipo humano 
dentro de la empresa. 

El tercer paso es la realización de un Diagnóstico Final, que corresponde a un análisis final de la 
situación que impera en la empresa: 

Diagnóstico Final: La empresa en la que se ha implementado la metodología de la programación se 
encuentra en su etapa de formación, carece de sus signos de identidad. Esta organización se dedica ha 
prestar servicios de diseño fraccionando sus actividades en tres áreas de trabajo; área de diseño, área de 
preprensa e impresión y área de medios digitales, con la finalidad de ofrecer un servicio especializado y 
específico a cada una de las exigencias que presentan sus clientes. Éstas necesidades se han ido 
diversificando, lo que ha propiciado la posibilidad de constituirse como una empresa conjunta, que realiza 
diversas actividades que complementadas permiten ofrecer un solución integral de diseño. 

Debido a las características ya mencionadas que se presentan en esta organización, podemos 
determinar que existe la necesidad de implementar un proyecto de identidad corporativa que defina 
mediante la elección de un nombre y la elaboración de su marca de identidad (Signos de Identidad) las 
características individuales y globales de la empresa, permitiendo definir sus actividades, individuales y 
conjuntas, así como especificar los medios que se encuentran a su alcance y que son óptimos para difundir 
su identidad e imagen con la que será identificada. 

Finalmente en esta fase se señala el acierto al pre diagnóstico inicial que se presento por parte de la 
empresa (demanda institucional), y de la correspondiente intervención mediante la implementación de la 
metodología de la programación. 
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3.2.1.5 FASE V. POLÍTICA DE IMAGEN Y COMUNICACIÓN 

r ..... a información obtenida en las tres fases anteriores (identificación, sistematización y diagnóstico), 
permitirá formular una política de imagen y comunicación óptima para la empresa, la cual surgirá de las 
a1tcrnativas propuestas para superar los desajustes detectados en el campo comunicacional, el cual tendrá 
dos tipos de prescripciones: 

Ideología Comunicacional: El primer paso a seguir será la elección de un nombre para la 
correspondiente elaboración de Ja marca de identidad (Signos de Identidad) con el que se identificará y 
definirá a Ja empresa y su ideología, para poder tener posicionamiento frente al público en relación a 
otras empresas. Al comunicar su identidad se logrará determinar las características individuales y 
conjuntas de la organización, así como en los diferentes niveles en que ha dividido sus actividades. Esto 
permitirá establecer los medios y el lenguaje que utilizará en los diferentes niveles de identificación 
(interno, externo e interinstitucional). 

Criterios de Gestión: Al definir el nombre y la marca de identidad para la empresa, se podrá tener 
control de la comunicación de Ja identidad al interior y al exterior de la organización, así como de la 
verificación de sus contenidos para lograr tener una ideología comunicacional concreta. 

Finalizada la fase V, se da por terminada la etapa analítica que permitió obtener un conocimiento 
profundo de la empresa, accediendo ahora a la etapa normativa, vinculada directamente con Ja intervención 
a realizarse. Esta etapa se forma por tres fases: VI. Estrategia General de la Intervención, VII. Diseño de la 
Intervención General, y VIII. Elaboración de Programas. 

3.2.1.6 FASE VI. ESTRATEGIA GENERAL DE LA INTERVENCIÓN 

La fase VI, estrategia general de la intervención, determina el tipo de acción correctiva seguir, ya que la 
metodología de Ja programación puede encausar las acciones correctivas en las áreas en que se hayan 
detectado las causas estructurales del problema. 

En nuestro caso práctico se determinó que las acciones correctivas estarán determinadas al 
realizarse una estrategia mixta, ya que los problemas detectados están identificados por los cambios que 
se generan en la propia empresa y su infraestructura además de estar fuertemente relacionados en los 
campos de imagen y comunicación. 
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' ,,· ':· ,.< 
Si.stema de Comunicaciones. Formado por el conjunto de mensajes asumidos por parte de ta·en:ipresa: 

': , ' . -· ·. 

a::Idc'ntificadores visuales. Clección de un nombre para la empresa y el desarrollo: de.:~ marca de 
identld,;_d cori la que será identificada la organización, mediante el desarrollado de la pr'opu;:,sta'para el 
proyecto de identidad de la empresa y la elaboración del manual de identidad gráfi.cií. 

e Designación de.los soportes gráficos. papelería básica. hoja membreteada, tarjeta de presentación. 
sobre, ~otas, recibos, ·_.f~cturas. 

e Publicaciones, díptico; trípticos, Folletos, cat.-üogo, etc. 

e Medios digitales, productos hipermedia (site de internet), multimedia digital (111teractivo) . 

. - -· .. -
Sistema del E~tC'.>rno;. integrado sitio y Cl entorno._donde·.- realiza sus- actividades, sus 

recursos ·y ~us soport;e~~~:·~. 
:·· __ , 

CI .Dcf"111ición del·sitio'cri·d.onde ~6;:llimrá.sus activid.J:dcs.: 

CI Atnbiente. interior.)'. e;,;.~cn.;:.:, dec~rnción .y.eql.Jip~~;€?J:>~ico: 

e Elaboración de un ~r~;,.igril~a P~.i,;.' ~~r'e's~~(dl~c'i6.i de perfiles laborales). 

-. :. ·. -'~/ <.,':· .·,· ·--~:·:.~~:-> ~ ·.: ,'~ _ '.\):: · ... ~.~~:.;~~\.'.~~~·y:·:.i;:~~;~~~;:.~ '.,'. ·- ,.-;. .· . . '-. . 
a Sistema de comunicaciones;·cquip'o·:-técOicO,:tcJefonúi=:e_iriforrnática, correo electrónico~ 

. ·_ . . · .... ·,. '. ;.- .·;;_ "--·:._;:';~;_;--:~-~~ .. ~>::; .. ·,:~;~r:-.:}~~~;;-~x{r~~};;_~;~.~:t;.Í:~::- .. -~-,~-_: __ ~;. _: .. -· - · 
CI I nd umentana inst1tuc1onai. (un1Forme. ernpresiírial :y .. opérattvo) .. • 

:_ ... :', -'::~.--· . -\:,-,.:,~·::~-:>;\Jc;:t.:\~\,~::~}~.~~~/i~. ~~:·~?: -~";>> ; '~·:_:--.. ~.' "-~:~ 
CI Rotulación para edificibs, ':\'.éhí~l.Jlos~y;~ccli6{~eÚari~portC.. 

a Equipo de montaje pa~ e.'.,,p6sici6nes y feria~ 
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Sistema de Actuaciones, integrado por los propios miembros de Ja empresa y sus conductas: 

e Normatización de la comunicación verbal. 
- - ---- --- ·- -

e Normas de imagen personai:·_~dum~ntaria 

e Arreglo personal, uniform_c! ~jecJÍ:ivc;> y operacional. 
--· ,;- -- . --

. ~« 

Completando el de,.;,·~~~llo. de esta ;.,tapa se realizarán conjuntamente las medidas correctivas en las áreas 
infraestructurales .eri gue hí metodología de la programación detecto deficiencias. 

Segundo, la Determinación de Variables Técnicas de Cada Programa, caract:erísticas técnicas de la 
intervención ~ara su puesta en práctica: 

La intervención se centrará en la elaboración del proyecto de identidad corporativa mediante Ja elaboración 
de la marca de identidad, proponiendo un nombre, logotipo y/o símbolo, y la gama cromática mediante la cual 
se identificara a la empresa (Signos de Identidad). Este trabajo concluirá con el desarrollo del correspondiente 
manual de identidad gráfica en el gue se determinarán las aplicaciones y los soportes de la marca. 

Con el desarrollo de esta etapa de trabajo, la empresa por su parte elaborará conjuntamente las medidas 
correctivas en las áreas infraestructuralcs en guc la mctodolohl'Ía de la programación detecto deficiencias. 

Tercero, las Líneas de Gestión General que determinan en que consiste la intervención: 

La intervención se centrará en la elección de un nombre y Ja creación de la marca de identidad para la 
empresa (Signos de Identidad), complementando este t:rabajo mediante el desarrollo del proyecto del 
manual de identidad gráfica en el gue se determinará la aplicación de la marca en los soportes gráficos a 
utiliz= (papelería básica. hoja membreteada. tarjeta de presentación. sobre, orden .. de t:rabajo, fact:uras, hojas 
de diagnóstico, fóder, funda CD), así como la indumentaria institucional (üniforme ejecutivo y operativo) y 
la designación de los rotulación para edificios y vehículos de transporte. 

Conjuntamente al desarrollo de ésta etapa, la empresa elaborará las medidas correctivas en las áreas 
infraestructurales en gue la metodología de la programación detecto deficiencias. 
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3.2.1.8 FASE VIII. ELABORACIÓN DE PROGRAMAS 

La metodología de la programación concluye con la elaboración de programas en_ busca de dar 
solución a los problemas de comunicación e imagen detectados, el cual está formado por el siguiente 
grupo de prescripciones: 

Objetivos Particulares del Programa: El principal objetivo que persigue este proyecto es el 
determinar un nombre para la empresa y la creación e implementación de su marca de identidad con los que 
será identificada (Signos de Identidad). Con el desarrollo del proyecto la empresa podrá definir sus acciones 
individuales y conjuntas, permitiendo que la organización sea percibida globalmente por las actividades que 
esta realiza, diferenciándola de otras empresas con características similares mediante el desarrollo de su 
proyecto de identidad y la elaboración de su manual de identidad gráfica. 

Campo Empírico del Programa: Elaboración del proyecto de identidad gráfica para la empresa, 
mediante la creación de su marca de identidad (Signo Verbal, Signo Gráfico y Signo Cromático) y la 
elaboración de su manual de identidad gráfica (aplicaciones y soportes de la marca). 

Contenidos Ideológicos del Programa: J\fediante el desarrollo del_ proyecto de. ideJ:].tidad gráfica 
para la empresa; se podrá determinar con mayor claridad las actividades que se realizan en_ cada una de 
sus áreas de trabajo, permitiendo identificar sus objetivos y metas conjU.n-tas,·m.;~,iat"?:tC_.las cUáleS será 
identificada esta organización. -::::-. ,'> .-. ·- . ¿~;·~ 

Mecanismos de Implementación del Programa: El desarroll6 de( proyeéi:c:i'·:¡:;arn' lá::;,mpresa 
requerirá de las especificaciones y restricciones para su aplicación que estaráll .dctalladas ..O:' ¡:,¡-~anual de 
identidad gráfica, así como de la supervisión de trabajos para su implementación y la·-~oc;rdi~ación .del 
proyecto en sus dif"erentes· facetas, mediante la conformación de un grupo específico de·:: trabajo que 
designará la empresa para esta labor. - -.. - - - --

3.3 ELABORACIÓN DE LA MARCA DE IDENTIDAD 

Con la impl;,,rne~-taciÓn de la metodología de la programac1on de Norberto - Ch-ávez, se 
definen las .necesidades que se presentan en la empresa~ así·· como -las :converiie~tCS 'medi~.as .ª 
implementar para su· corrección. , 

En nuestro caso práctico se ha determinado en primera instancia la creación de la marca de identidad 
para la empresa (signo verbal, signo gráfico y signo cromático), mediante b cual será repres;,ntada .su 
identidad e imagen, lo que permitirá dar paso al desarrollo correspondiente de su manual .de identidad 
gráfica en el que se especifica su aplicación. 

61 



3.3.1 SIGNO VERBAL 

El primer signo de identidad que debe definirse es el nombre o signo verbal con el que se denominará 
a la empresa, ya que ésta no tiene un término con. el cual podamos reícrirnos a ella. La marca inicia su 
existencia con un nombre o razón social con el que será denominada e identificada. 

Tras analizar la información proporcionada por la metodología de la programación se determinó que el 
nombre a utilizar deberá distinguir y diferenciar a la empresa así como enfatizar el servicio que ésta ofrece, pero 
.sobre todo unificar las ttcs áreas en que di'ide sus actividades. (Diseño. Preprensa e Impresión y Medios Digitales). 

El nombre propuesto para la empresa requería de conceptos relacionados al medio y al conjunto de 
actividades que ésta realiza, proponicndosc los siguientes términos: 

a Diseño, 
a Comunicación, 
a Estrategia, 
a Soluciones, 
a Contexto, 
a J~ntorno, 

a Gráficos, 
a l\lultimedios, 
CI Preprcnsa, 
a Impresión. 

De éstos términos surgieron las siguientes propuestas para el nombre de la empresa: 

a Estrategias Gráficas, 
CI Diseño y l\fultimedios, 
CI Entorno y :r..t:ultimedios, 
D Soluciones Estratégicas, 
CI Soluciones Estrategicas para la Empresa. 
D Diseño Prcprcnsa e Impresión, 
e Soluciones en Contexto, 
a Entorno Gráfico, 
a Contexto y Gráficos, 
a Contexto Gráfico. 
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De estos posibles nombres de definio utilizar el de Contexto Gráfico: 

CONTEXTO: Refiriéndonos al entorno y conjunto de actividades en el que se desarrollara la empresa. 

GRÁFICO: Relacionado a las actividades que la empresa realizará. 

Conjuntado los dos términos se obtiene el nombre: 

CONTEXTO GRÁFICO: Nombre con el que nos referiremos a la empresa y a las áreas de trabajo 
en que divide sus actividades (Diseño, Preprensa e Impresión y Medios Digitales), áreas que se conjuntan 
para prestar un servicio específico e integral de diseño. 

3.3.2 SIGNO GRÁFICO 

El signo gráfico es la traducción visual que se le da al nombre de la marca Contexto Gráfico, el cual esta 
formado por la utilización de un logotipo y de un símbolo. 

LOGOTIPO: Es el nombre que caracteriza a la marca de la empresa, en el que se realizaron 
pruebas con diferentes tipografías: 

CONTEXTO GRÁFICO 
AlgerianD 

Contexto Gráfico 
Arial 

Contexto Gráfico 
Bauhaus 

Contexto Gráfico 
Bcdrock 

Contexto Gráfico 
Benguiat 

Contexto Gráfico 
Bodoni 

Brush Script 
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Contexto ~ráfíco 
Cloistc:r Black 

Contexto Gráfico 
Futura 

Cont:exto Gráfico 
Garamond 

Contexto Gráfico 
Handcl Gothic 

Conte.J(to qrá_fico 
Morno[)""pe Cursiva 

Confexfo Gr>áfico 
Parisian 

Contexto Gráfico 
Times Ncw Roman 
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De estas pruebas se determinó utilizar la tipoh>raria Gararnond por presentar pocos contrastes entre sus trnzos 
gruesos y delgados, lo que dio paso a su aplicación en diversas variantes: 

VARIANTES DE PESO: 

Cont:ext:o Gráfico 
Ligth 

Contexto Gráfico 
Mcdium 

Con.texto Gráfico 
Bold 

VARIANTES DE ESPACIO: 

Contexto Gráfico 
Condensada 

e C>r:l. te:x: te:> e::;-rá. fic: C> 
Extendida 

Conrexro Gráfico 
Itálica 

Perfilada 

VARIANTES DE ESTRUCTURA: 

CONTEXTO GRÁFICO 
Todas Altas 

contexto gráfico 
Todas Bajas 

Con t:ext:o Gráfico 
Altas y Bajas 

CONTEXTO GRAFICO 
Selección de Altas 
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De' la realización de estas pruebas se determinó 
utilizar la tipografia Garamond con un tratamiento 
en . altas y en bold, presentando como rasgo 
distiO:tiva-~~las letrns C jr G una ascendente mayor 
de- cuatro puntos· al de las letras restantes para 
definir y enfatizar visualmente cada palabra. (fig. 70). 

F{g. 70 Logoripo Co'11exlo Gnifiro 

SÍMBOLO: El símbolo se asocia al logotipo y se forma con base en la información recabada por la 
metodología de la programación por lo que a partir de la simplificación de las iniciales C y G del nombre 
de la marca Contexto Gráfico, surgen los tres elementos que simbolizan cada una de las áreas en que divide 
sus actividades la empresa (Diseño, Preprensa e Impresión y Medios Digitales), con las que se muestra la 
unión y complementación en cada una de ellas, representando así la idea de una empresa sólida. (fig. 71). 

F{g. 71. Desarrollo del símbolo de Co111e..-.:lo Gr4firo. 

CONSTRUCCIÓN DE LA MARCA: La marca esta formada por un logotipo y un símbolo con 
el que se representan las características de la empresa Contexto Gráfico. 

La construcción de la marca se basa en una retícula de 18 módulos verticales X 18 módulos 
horizontales. Cada modulo rectan&>ular medirá 4 unidades en vertical X 5 unidades en horizontal, teniendo 
corno unidad de base del sistema métrico decimal el milímetro. 

Es en base a esta retícula que se trazan los tres elementos que forman al símbolo de la marca, con los 
que se representan cada una de las áreas en qu

0

e divide sus actividades la empresa (Diseño, Prcprensa e 
Impresión y Medios Digítales). (fig. 72). 

11 11 ; 1 1 1 L ---i-L 11 
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3.3.3 SIGNO CROMÁTICO 

Al presentarse Jos tres elementos en conjunto 
y ser parte de un todo se resalta Ja importancia, 
unión y la complementación que existe en cada 
una de )as las áreas de trabajo que conforman a la 
empresa y que se encuentran representadas en el 
símbolo (Diseño, Preprensa e Impresión y 
Medios Digitales). Por su parte el logotipo 
cumple su función al resaltar el nombre de la 
empresa que estará ubicado en la parte baja y al 
centro del símbolo. (fig. 73). 

El signo cromático es uno de los elementos más importantes para identificar visualmente a 
Contexto Gráfico y su marca, ya que la percepción de la empresa será mayor por los colores 
adoptados como distintivos de esta. 

La marca como ya se menciono se forma a partir de un logotipo 
(nombre de la marca) y de un símbolo (simplificación de las letras C y 
G), representado por tres elementos que a su vez identifican a cada una 
de las actividades que realiza la empresa: Diseño, Preprensa e Impresión 
y Medios Digitales, áreas de .trabajo que se conjuntan para prestar un 
servicio integral de diseño.(fig. 74). 

CONTEXTO GRÁFICO 

Fig. 7-1. lHarca de ldenridad. 

Cada una de estas áreas de trabajo esta representada por un color de la siguiente manera: 

AMARILLO: Utilizado para representar el Área de Diseño por sus características de energía. 

ROJO: Utilizado para representar el Área de Preprensa e Impresión, por sus características al 
representar pasión y fuerza. 

AZUL: Utilizado para representar el Área de Medios Digitales por sus características al representar 
estabilidad y confianza. 

NEGRO V BLANCO: Utilizado por sus características de sof"asticación y seriedad. Son empicados en 
el logotipo ya que proporcionan buena legibilidad sobre sustratos de color blanco y negro respectivamente.. 
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CONTEXTO GRÁFICO 
J::¡g. 75. ¡\1arra de identidad de Con/e.-...--ro Gniflco. 

3.4 MAN1JAL DE IDENTIDAD GRÁFICA. 

Los colores utilizados para la creación de la 
marca de identidad para Contexto Gráfico; al ser 
utilizados conjuntaincnte, ajustaran sus atributos y 
cualidades para configurar la imagen de la empresa,, 
permitiendo identificarla por la gama cromática 
elegida como representativa de su identidad. (~ 75). 

Concluyendo la elaboración de la marca de 
identidad para la empresa Contexto Gráfico, se 
finaliza este capítulo y la aplicación de la 
metodología de la programación, con lo que. se 
puede proceder a la elaboración del manual ·de 
identidad gráfica en el que se definirá· la 
aplicación de la marca de identidad. 

Finalizada la elaboración de la marca de identidad corporativa para la empresa Contexto Gráfico, y en 
base a la información obtenida mediante la metodología de la programación de Norberto Chávez; ·se 
requieren de las especificaciones y restricciones para su aplicación, procediendo a la elaboración del manual 
de identidad gráfica que se presenta con la finalidad de tener una mejor estructuración del proyecto ya que 
en éste se especifican las normas, aplicaciones y restricciones para la aplicación de la marca. 

El manual se compone de dos partes, en la primera se describirá la elaboración detallada de la marca y 
de cada uno de sus signos de identidad (signo verbal, signo gráfico y signo cromático), así como su 
construcción variantes y restricciones, en la segunda parte se especifica la aplicación de la marca en los 
diferentes soportes establecidos. De ésta forma la estructura del manual quedará conformada de 11 puntos: 

1. Signo Verbal. 
2. Signo Gráfico. 
3. Signo Cromático. 
4. Variantes de la Marca. 
5. Opciones Especiales de uso del Símbolo. 
6. Progresión de Tamaños. 
7. Textura. 
8. Restricciones para el uso de la l'vfarca. 
9. Tipografia. 
1 O. Papelería 
11. Aplicaciones de la Marca. 
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INTRODUCCIÓN 

El manual de identidad gráfica es el resultado de 
un trabajo de investigación, planeación y diseño, 
creado para reflejar la identidad de esta 
organización, definiendo las reglas y normas de 
diseño para la aplicación de Ja marca de identidad 
desarrollada para Ja empresa Contexto Gráfico. 

Del seguimiento adecuado de los lineamientos 
y de su correcta aplicación dependerá la 
consistencia y congruencia de Ja imagen interna y 
e"-""tcrna que la empresa difunda. 

El manual presentado se compone de dos 
partes, la primera dedicada a la elaboración de la 
marca y de cada uno de los signos de identidad asi 
como de su construcción, variantes y restricciones, 
la segunda parte se enfoca en la aplicación de la 
marca en los diferentes soportes establecidos. 
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1. SIGNO VERBAL 
' -' -. 

El primer signo de identificación de la marc#:,es _el __ si~c:Í- ~~rbal o,nombre con el que se denominará a 
la cmprcsa9 el cual esta formado por dos iér.~in~9s: .·:_· - , 

. '·.~:: 

CONTEXTO: Conjunto de circunstánciás.::T.é;,min-0 utilizado para referirnos al entorno en el que se 

desarrollarán las actividades de la empresa. ;;:'. ;\':-;},.);, >~;' ---~-- --. _ .. - - 'e~ · 
GRÁFICO: Representación de id~~,;;i,~~¡~:~.i~~~~j·~¿'ig~~¿~J~?:~~fi~~nd~slprln~ipalrnente a las 

actividades que la empresa realizará en Ías difcicntes''.fu:.;ü;';:'de trabajo (Óiseii'o, Preprensa e:Jmpresión y 
Medios Digitales). ·::'.~Y'.''';°:':::<-'> ;;-- ·~>;-! -;, '-->-'' '.'·' ',' :¡ '·- - . · 

CONTEXTO GRÁFICO: Nombre utilizado para referirnos a esta empresa que se dedica a prestar 
servicios de Diseño, Preprensa e Impresión y Medios Digitales, áreas de trabajo que desarrollará de forma 
conjunta en este entorno. 

CON'TEXTO GRÁFICO 
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2. SIGNÓ GRÁFICO 

El signo gráfico es la traducción visual que se le da al nombre de la marca, ésta se forma partiendo de 
una retícula que será fundamental para la construcción del logotipo y del símbolo. 

La const:rucción de la retícula se basa de un módulo rectangular que mide 4 unidades en vertical X 5 
unidades en horizont:al, partiendo de éste se forma en un espacio de 70 módulos verticales X 43 módulos 
horizontales, una retícula de 3010 módulos rectangulares en un formato de 280 milímetros verticales X 215 
mllimetros horizontales (t:amaño carta). 

_ La retícula presentada en est:e manual tiene como unidad base del sistema métrico decimal el milímetro, 
_ por_ lo_ que- para la aplicación de la marca en format:os mayores la unidad de medición cambiará a centímetros 
ó .: nlCtCos respectivamente~ permitiendo conservar sus dimensiones originales. Todos los trazos están 

- relacionados con está retícula. 

13 
::; 
-o 
•O 
E ..., 

...... 

70 módulos. 
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Lc>GoTIPO 

La tipogratta seleccionada para el nombre de la marca es Garamond, la primera letra de cada término 
(C y G) presentan una ascendente mayor de cuatro puntos al de las letras restantes. La tipografía se 
encuentra en altas con un tratamiento en bold. 

La construcción del logotipo se basa en una retícula de 4 módulos verticales X 18 módulos horizontales. 
Cada modulo rectangular mide 4 unidades verticales X 5 unidades horizontales. Todos los trazos están 
relacionados con está retícula.. 

18 módulos. 

rl 5 unidades. 
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SfMBOLO 

El símbolo esta form~d,o_ a P~, deJá: simplificación de las letras C y G, siglas tomadas del nombre 
Contexto Gráfico.- Def síffibÓld s\lr'g~;tt,;,~-, ;,)elnénto que son_ la representación gráfica de los conceptos 
relacionados con la enipresa'/cada elemento ·simboliza la.~ áreas en que divide sus actividades, que al unirse 
y complementarse forro~ iá ide.;:'d(;•\lna.empresa sólida. 

La constrU~ci(}..,:'f:d¿li'-~~bÓl.; sé basa en una retícula de 15 módulos verticales X 16 módulos 
horizontales. Cada m6dulo ·rectangular rnide 4 unidades verticales X 5 unidades horizontales. Todos los 
traZos están relacionados con está retícula. 

16 módulos. 

11 5 unidades. 

¡-- --r 

------1 

1 
1 

-·--./ 

~-----¡~-+-- ....._~ _ __,_ __ _, 
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CONSTRUCCIÓN DE LA MARCA 

La marca esta formada tanto por un logotipo como por un símbolo que basan su construcción en una 
retícula de 18 módulos verticales X 18 módulos horizontales. Cada modulo rectangular mide 4 unidades 
verticales X 5 unidades horizontales. El logotipo siempre deberá aparecer con el simbolo cuidando sus 
características de proporción y espacio entre ambos. ~Ibdos los trazos están relacionados con esta retícula. 

18 módulos. 

rl 5 unidades. 
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3. SIGNO CROMÁTICO 

El signo cromático es uno de los elementos de mayor importancia para identificar visualmente a la 
marca, ya que la percepción de la empresa será mayor por los colores adoptados como distintivos de esta. 
Los colores corporativos de la empresa Contexto Gráfico referidos en este punto se enrocan tanto al 
logotipo como al símbolo, variantes de color y sus variantes para sustrato blanco y sustrato negro. 

COLORES CORPORATIVOS SISTEMA PANTONE: 

Amarillo: 

-Rojo: 

-Azul: 

Gris: 

- Negro: 

1 1 Blanco: 

Pantone 116 CV. 

Pantone 185 CV. 

Pantone 274 CV. 

Pantone 443 CV. 

Process Black CV. 

Pantone Trans. White CV. 

COLORES CORPORATIVOS EN PORCENTAJE DE COLOR. 

Amarillo: Cian: O 0/o Magenta: 20o/o 
Rojo: Cían: O o/o Magenta: 100º/o 
Azul: Cían: 100 º/o Magenta: 100% 
Gris: Cian: O 0/o Magenta: 0% 
Negro: Cian: o o/o Magenta: 0% 
Blanco: Cian: o o/o l\fagenta: 0% 
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Amarillo: 1 00°/o Negro: Oo/o 
Amarillo: 1 00% Negro: 0°/o 
Amarillo: Oo/o Negro: 0% 
Amarillo: Oo/o Negro: 30°/o 
Amarillo: Oo/o Negro: 100% 
Amarillo: 0°/o Negro: 0°/o 
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4. VARIANTES DE LA MARCA 

En este punto se define la forma adecuada en que debe ser utilizada la marca; las variantes incluyen 
aplicaciones sobre sustrato en color negro, cambios en la distribución del logotipo y símbolo, aplicaciones 
en el color y variantes en los textos del logotipo. 

VERSIÓN 1 

Logotipo y símbolo utilizado sobre sustrato blanco con los colores corporativos ya determinados. 

CONTEXTO GRÁFICO 

VERSIÓN2 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

Logotipo y símbolo utili:;.:ado sobre sustrato negro con los colores corporativos ya determinados. En 
esta aplicación el logotipo se utiliza en color blanco. 
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VERSIÓN3 

Logotipo y símbolo utilizado sobre. sustrato, blanco. con los colores corporativos ya determinados. En 
esta versión se ubica el logotipo a los costados del símbolo, la palabra Contexto al lado izquierdo y la palabra 
Gráfico al lado derecho del mismo, basando su construcción en una retícula de 15 módulos verticales X 26 
módulos horizontales. Cada modulo rectangular mide 4 unidades verticales X 5 unidades horizontales. En 
sustrato negro sólo se cambia el logotipo a color blanco. 

26 módulos. 

rl 5 unidades. 

!_ 

1 ~~_J___j 

--!=;:¿+_~ 
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VERSIÓN4 

Logotipo y símbolo utilizado sobre sustrato blanco con los colores corporativos ya determinados. En esta 
vcrsi6n el logotipo se ubica al costado derecho del súnbolo y de forma escalonada basando su construcción 
en una retícula de 15 módulos verticales X 23 m6dulos horizontales. Cada modulo rectangular mide 4 unidades 
verticales X 5 unidades horizontales. En sustrato nc&>re> sólo se cambia el logotipo a color blanco. 

'" 

23 módulos. 

~5 unidades. 

' t . 
~~ 
~~ 

10 

CONTEXTO 
GRÁFICO 



VERSIÓN5 

Logotipo y símbolo utilizado sobre sustrato blanco empicando sólo uno de los colores corporativos ya 
determinados. El logotipo en color negro se ubica en la parte inferior y al centro del símbolo En esta variante 
se pueden aplicar también las versiones 3 y 4. En sustrato negro sólo se cambia el logotipo a color blanco. 

V 
~~>· 

CONTEXTO GRÁFICO 

.. ~ 

CONTEXTO GRÁFICO 
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VERSIÓN 6 

Logotipo y símbolo utilizado .sobre sustrato blanco C01pleando sólo color negro. En esta variante se 
pueden aplicar tambien las ver5ione8 3 y 4. 

CONTEXTO GRÁFICO 
VERSIÓN? 

Logotipo y símbolo utilizado sobre sustrato negro empicando sólo color blanco. En esta variante se 
pueden aplicar también las versiones 3 y 4. 
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VERSIÓN 8 

Logotipo y símbolo. utifu.:~do sobre sustrato blanco empicando sólo uno de los colores corporativos ya 
determinados. En esta·v;;,rS"ic:.'n::.clte~t~ del logotipo cambia, ya que se utiliza un color para identificar cada 
área de trabajo en que divÍde sus a.;tividades la empresa. 

Amarillo para el área de Diseño basando su construcción en una retícula de 18 módulos verticales X 16 
módulos horizontales. Cada modulo rectangular mide 4 unidades verticales X 5 unidades horizontales. El 
texto guarda las características del logotipo. 

v. 
o 

"3 
-e 
•O 
E 

16 módulos. 

~5 unidades. 

DISEÑO 
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Rojo para el área de Preprensa e Impresión basando su construccton en una retícula de 18 módulos 
verticales X 26 módulos horizontales. Cada modulo rectangular mide 4 unidades verticales X 5 unidades 
ho_rizontales. El texto guarda las características del logotipo. 

22módulos. 

r-15 unidades. 

- .i--- ··-· 

- j - -- - -· -------· 

--~--~' _: ___ ~ __ , -~~-, --~~~: __ : -- i -~ ~:-~----~ -

~ '. : . ' . -¡;¡ 

~ i-~~~~~N§A JE TI~lP'Tim§Il<ÓN 

""' .....,,.t~qp-.... 
PREPRENSA E IMPRESIÓN 
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Azul pára el ~reá .dé Medios Digitales basando su construcción en una reticula de 18 módulos verticales 
X 18 módlllos horizontales. Cada modulo rectangular mide 4 unidades verticales X 5 unidades horizontales. 
El te:-C:to gua_rda las caracteristicas del logotipo. 

.;¡ 
o 

:g 
•O 
E 

18 módulos. 

r-15 unidades . 

MEDIOS DIGITALES 
Cada modulo rectangular mide 4 unidades verticales X 5 unidades horizontales. En esta interpretación 

sólo se aplica la versión 1, ubicando el logotipo en la parte inferior y al centro del símbolo, quedando exentas 
las versiones 3 y 4. En sustrato negro se cambian los logotipos a color blanco. 
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5. OPCIONES ESPECIALES DE USO DEL SÍMBOLO 

Con la finalidad de proporcionar mayor flexibilidad en la aplicación del símbolo. se establecen otras 
variantes para su aplicación, estas serán utilizadas principalmente en la papelería corporativa., construcción 
de la textura y en los artículos promocionales de la empresa. 

SfMBOLO VERSIÓN 1 

El símbolo utilizado con los colores corporativos ya determinados sobre sustrato blanco. 

SfMBOLO VERSIÓN 2 

El símbolo utilizado con los colores corporativos ya dcterrninadosobre sustrato negro. 

16 
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SÍMBOLO VERSIÓN 3 

El símbolo utilizado en color gris. Esra versión debe ser utilizada únicamente sobre sustrato blanco. 

SÍMBOLO VERSIÓN 4 

El símbolo utilizado con los colores corporativos ya determinados. En esta aplicación se 
omiten los brillos del símbolo aplicando el color uniformemente. Esta versión debe ser utilizada 
únicamente sobre sustrato blanco. 

17 
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SiMBOLO VERSIÓN 5 

El símbolo utilizando uno_ de los colores _corporativos ya determinados. En esta aplicación 
se omiten los brillos del símbolo apÚcando- el color uniformemente. En sustrato negro la 
aplicación del símbolo será en color blanco. 

18 



SÍMBOLO VERSIÓN 6 

El símbolo utilizado con los colores corporativos ya determinados. En esta versión el símbolo tiene un 
giro de -20 grados y sufre una deformación en diagonal. En esta versión el símbolo basa su construcción 
en una retícula de 18 módulos verticales X 16 módulos horizontales. Cada modulo rectangular mide 4 
unidades verticales X 5 unidades horizontales. 

16 módulos. 

r-15 unidades. 

=~~~;~¡;-~-~;¡~-,·~· 
·---~---+-----~-·- _; ___ ~----~--L __ . ___ ---
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SÍMBOLO VERSIÓN 7 

El símbolo en su versión 6 con los colores corporativos ya determinados sobre sustrato negro. 

SÍMBOLO VERSIÓN 8 

El símbolo en su versión 6 en color gris. Esta aplicación sólo será empleada en la papelería corporativa 
como elemento constructivo. Esta versión debe ser utilizada únicamente sobre sustrato blanco. 

-"'· I'/ 

20 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 



SiMBOLO VERSIÓN 9 

El símbolo empleado en su versión 6 utilizando sólo uno de los colores corporativos ya determinados. 
En esta aplicación se omiten los brillos del súnbolo aplicando el color uniformemente. Esta versión es 
específica para ser utilizada en la construcción de la textura. 

21 
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6. PROGRESIÓN DE T~OS DE LA MARCA 

J ..... as dimensiones de la marca están determinados por L-i retícula que es la base de su construcción. Existe 
la posibilidad de empicar la marca a un tamaño no especificado siempre y cuando se justifique por las 
medidas ya establecidas por la reticula. 

[

?-1-mm., 

f . 
~~ ·. 

CONTEXTO GRÁFICO 

[

2mm. ~ 

t ... 
~··~· 

CONTEXTO GRÁFICO 

t 
[

6mm. /4/C. 
4!·~ · .. 

CONTE~T~ GRÁFI~O 

CONTEXTO GRÁFICO 

CONTEXTO GRÁFICO 
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CONTEXTO GRÁFICO 
6-1-mm. 

' t .. 
~~ ~~ ... ~~ 

CONTEXTO GRÁFICO 
8-l-1n1n. 
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?.TEXTURA 

El símbolo de Conte.xt:o Gráfico· además ·de su carácter identificativo tiene también una función 
constructiva, utilizando el símbolo de l,,:'[]'1~"--'erl su variación especial creada para esta aplicación (versión 6). 

Para la construcción de la text:Ura en dirección vertical se deja un módulo de separación entre cada 
símbolo, en dirección horizontal_ se•_;;cupa un módulo al sobreponer los espacios ocupados por cada 
símbolo. En su manejo se debíf"c.ü°id~r:el no modificar las distancias que separan a cada súnbolo, ya que los 
espacios están determinacÍC:.~-- p_c;~ ia·:;e"tícula que es la base de la construcción de la marca. 

rl 5 unidades. 9 módulos. 

9 módulos. 

9 módulos. 

~ 
:3 
-o 
•O 
E ra'.l 
::: ~ 

-o ·e: = ..,. 
e 

~ 
:3 -o 
•O 
E 
::: 
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En la te.xtura se utilizarán una gama de colores secundarios que complementan a los colores corporativos 
ya determinados, estos se emplearán uniformemente omitiendo los brillos del símbolo. Para su aplicación se 
recotn.icnda no utilizar más de dos colores en cada textura, evitando así su combinación excesiva.. 

COLORES CORPORATIVOS SECUNDARIOS SISTEMA PANTONE: 

Amarillo: 

-Rojo: 

-Azul: 

Cian: 

· · , Gris: 

- Negro: 

1 1 Blanco: 

Pantone 116 CV. 

Pantone 185 CV. 

Pantone 661 CV. 

Pantone 2925 CV. 

Pantone 425 CV. 

Process Black CV. 

Pantone Trans. White CV. 

COLORES CORPORATIVOS SECUNDARIOS EN PORCENTAJE DE COLOR. 

Amarillo: Cian: O 0/o l\fagenta: 20o/o Amarillo: 
Rojo: Cian: 0% Magenta: 100°/o .Amarillo: 
Azul: Cían: 88 º/o Magenta: 62°/o Amarillo: 
Cian: Cian: 100°/o Magenta: 0°/o Amarillo: 
Gris: Cían: O 0/o Magenta: 00/o Amarillo: 
Negro: Cian: O 0/o l\fagenta: Oo/o Amarillo: 
Blanco: Cian: O 0/o Magenta: 0% Amarillo: 
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100°/o Negro: 0% 
100°/o Negro: 0% 

0% Negro: Oo/o 
0% Negro: 0°/o 
0% Negro: 30% 
0°/o Negro: 70% 
0°/o Negro: 0°/o 

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





8. RESTRICCIONES PARA EL USO DE LA MARCA 

La marca, (logotipo y símbolo) es la representación gráfica más importante de la empresa Contexto 
Gráfico, por lo que sólo debe reproducirse únicamente como se indica en este manual, evitando otras 
aplicaciones NO indicadas: 

a Modificar la retícula que es la base de la construcción de la marca. 
a Desvirtuar la marca al cambiar la distribución de sus elementos. 
a Utilizar los colores de íorma contraria a lo indicada en este manual. 
a Remplazar el orden de los colores o utilizar otros que no han sido indicados. 
a Cambiar o modificar la tipografia. 
a Inclinar, ladear ó esquinar la marca. 
a Aplicar deíormaciones a la marca. 
D Insertar envolventes. 

:_~':'.::.•.··.···· ........ 
•· ... ~ . . . . . . . . . 

IN rro 
CoN'J'BITO Gúnco 

AC 
INCS8!-lECrI"'f) 

CllilTIXlll 61~;1~• 

Cu:--:TLXTU GH.\IICU 

t 
INCU.BECrI'O 

CIJNJ'EXTO GW\t~ 
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9. TIPOGRAFÍA 

La tipogratta corporativa seleccionada para Ja etnprcsa Contexto Gráfico es Gar.unond, esta será utilizada en 
toda la papelería y detnás manejos indicados en este manual Su aplicación en los medios impresos seci de 12/15 
puntos, es decir Ja letra medirá 12 puntos tipográficos y el espacio entre línea seci de 15 puntos tipográficos. Es 
importante mencionar que en la papelería básica de Ja etnpresa las dimensiones de la tipografia cambian en r.17..Ón 
a la importancia de los textos utilizando el mismo tratamiento que el del logotipo, <.'<Tlplcando la tipografia en altas 
y presentando una ascendente mayor en la primer letra de cada palabra. todas con un tratamiento en bold. La 
aplicación de la tipogratta corporativa en el resto de los te:x--tos no tendrá estas variaciones. 

ABCDEFGHQKLMNÑOPQ 
RSTUVWXYZ 

abcdefghijklmnñopq 
rs~u~xyz 

1234567890¡!¿?,..;:-( )&©@ 

Garamond Normal 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQ 
RSTUVWXVZ 

abcdef'ghijkhnnñopq 
rstu.vwxyz 

1234567890¡!¿?,.;:-( )&©@ 
Garamond Bold 

ABCDEFGHljKLMNÑOPQ 
RSTUVWXYZ 

abcdefghijklmnñopq 
rs/"uvwxyz 

1234567890¡!¿ ?,.;:-( )&©@ 
Garamond Cursiva 
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10. PAPELERÍA 

El diseño de la papeleria. corporativa . se det:errninó 
0
t:ornando en cuent:a las necesidades y 

requerimient:os de la empresa Context:o';·a¡áfico'. Como·earaC::terist:ica principal aparece el símbolo de 
la marca en su versión 8 rebasand,; l,;s limit:es ··d~l formato~ ·Para su correcta aplicación deberá 
utilizarse siempre los formatos y-.tamaños ·corresPondie~tes·mostrados en este punto, definiendo la 
aplicación de la marca en los siguientes s~stratOs impresos: 

a I-Ioja membretada. 

a Tarjeta de presentación. 

a Sobre. 

a Orden de trabajo. 

a Factura. 

a Hoja de diagnóstico. 

a Fólder. 

a Funda de CD. 

a Etiqueta CD. 
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HOJA MEMBRETADA 

Se justifica la marca en la parte superior izquierda midiendo 44 milímetro en vertical X 55 milímetros 
en horizontal. La dirección aparece justifi.;ada en la parte inferior y al centro de la hoja, presentando los 
mismos rasgos del logotipo. Como característica principal de la papelería de Contexto Gráfico aparece el 
símbolo de la marca en su versión 8 rebasando los limites del formato ubicándolo en la parte inferior 
derecha de la hoja. 

Fonnato utilizado: 

Carta (280 mm X 215 mm). 

Tipo de papel! 

Papel Carnivnl 104 g/ m. 

Márgenes: 

Superior: 
Infc.-rior: 
I "-CJuierdo: 
Det=110: 

No. de tintas: 

Cinco. 

Smm. 
Smm. 

10mm. 
tOmm. 

Colores Pantone: 

Amarillo: Pantonc t 16 CV. 
Rojo: Pantonc 185 CV.: 
Azul: l'antonc 274 CV.: 
Gris: Pantonc 443 CV.: 
Nq,=>: Proccss Bb::k CV. 

1 O mm. ,..--.., 

r14-10 punto~ 

215mm. 

10 mm. .---, 

GVSl"AVOllAZ.No..11- P'Lu!A.OuMPL"'SA-3:1 Tu.L.'"El"A.''TLA Eoo.DeMa. <:.P • .S..S. TELS........_ 
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TARJETA DE PRESENTACIÓN 

Se justifica la marca en la parte s~perior y al centro midiendo 28 milimetro en vertical X 35 milímetros 
en horizontal. Nombre y cargo al centtO.. La dirección justificada a la izquierda de la tarjeta. Teléfono y 
correo electrónico en la parte inferior dereé:ha. La tipografía presenta los mismos rasgos del logotipo a 
excepción del correo electrónico que se escribe en bajas. Como característica principal de la papelería de 
Contexto Gráfico aparece el símbolo de la marca en su versión 8 rebasando los límites del formato 
ubicándolo en la parte inferior derecha de la tarjeta. 

Formato ulilizado: 

'fatjeta (90 mm X 50 mm). 

Tipo de papel: 

Cartulina C:"lnlñ'al 216 g/ m. 

Superior: 
Inferior: 
Izquicroo: 
Derecho: 

No. de tintas: 

Cinco. 

3mm. 
3mm. 

2.5mm. 
3.5mm. 

Colores Pantone: 

Ammillo: Pantone 116 CV: 
Rojo: Pantone 185 CV: 
Azul; Pantone 274 CV: 
Gris: Pantone 443 CV: 
NCb>rO: Proccss Black CV: 

E 
~e 

2.5mm. 
n 50mm. 

2.5mm. 
n 

~[ ~ ~ ~·~ · ... 

,CONTEXTO GRÁFIC~ 
35 rrun.. 

Lu1sALMAzAN ORTEGA-- 14-10 puntos. 
GERENTE GENER 

Gus"I:A.'\"O B.u No. .l.uo 
PLAZA 01..1MPllSA-2a 

TLA.t.r-.."EPA.'"nJ. Eoo. De Ml!x. 
C.P..S...• 

12-8 puntos. 

10-6 puntos. 

Tt!t-511erw-1620 - 10-6 puntos. 
E-l\L11.cc-fico@prodigy.com.nuc 
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SOBRE 

En el frente se justifica la marca en la parte superior izquierda midiendo 40 milúnetro en vertical X 50 
milímetros en horizontal. La dirección aparece justificada en la parte inferior y al centro del sobre 
presentando los mismos rasgos del logotipo. Como característica principal de la papelería de Contexto 
Gráfico aparece el símbolo de la marca en su versión 8 rebasando los límites del formato ubicándolo en la 
parte inferior derecha del sobre. 

FRENTE 
Fonnato ucilizado: No. de lintas: 

Sobre No. 10 (104 mm X 240 mm). Cinco. 

Tipo de papel: 

l"apcl Carnii.':11104g/m. 

Superior: 
Inferior: 
l>".quicn:lo: 
Derecho: 

~[ 
00 

8mm. 
8mm. 

10mm. 
lOmm. 

10mm. ,---, 

mm. 

r14-10 puntos. 

Colores Pantone: 

Amarillo: Pantone 116 CV. 
Rojo: Pantone 185 CV. 
Azul: Pantone 274 CV. 
Gris: Pantone 443 CV. 
Negro: Prcx:c..."'<s Blac:k CV. 

240mm. 

GUSTAVO 8AZ No. 3320 PIAzA 0UMPusA-2o TLAL.""-'EPA..'Tl.A Eoo. DE MEx. C.P.. .S... TEL .5..._MJD. 
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SOBRE 

En el reverso se repite el símbolo de la marca en su versión 8 en la parte superior del sobre y al centro 
midiendo 28 milímetro en vertical X 30 milímetros en horizontal. 

ft.EvERSO 

Formato utilizado: 

Sobre No. 10 (104 mm X 240 mm). 

Tipo de papel: 

Papel C.11"11ñ,-::tl 104g/m. 

Superior: 
Inferior: 
l >'.quierdo: 
Derecho: 

E e 
§ 

4mm.. 
4mm.. 

105mm.. 
105mm.. 

105 mm. 

No.detinaas: 

Una. 

Colores PanUXte: 

Gris: Pantone 443 CV. 

105 mm. 

240mm. 
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ORDEN DE TRABAJO 

Se justifica la marca en la parte superior izquierda midiendo 44 milimetrO en vertical X 55 milúnetros 
en horizontal. La dirección aparee.; juscifi;,,ada en la parte inferior y al centro de la hoja. La tipografía 
presenta los mismos rasgos del logotipo.- Como característica principal de la papelería de Contexto Gráfico 
aparece el símbolo de la marca en s_u versión 8 rebasando los límites del formato ubicándolo en la parte 
inferior derecha de la hoja. 

Formato uailizado: 

C-irta (280 mm X 215 mm). 

Tipo de papel: 

Papel C-unival 104g/m. 

Márgenes: 

Superior: 
Inferior: 
J ;-.quicn:lo: 
Derecho: 

No. de tintas: 

Cinco. 

Smm. 
Smm. 

10mm. 
10mm. 

Colores Pantone: 

Atnarillo: Pantonc 116 CV. 
Hojo: Pantone 185 CV. 
Azul: Pantonc 274 CV. 
Gris: Pantone 443 CV. 
Ncg=: Process Black CV. 

~[ 
"" 

10mm. ,...-, 
21Smm. 

lOmm. ,--, 

r-18-14 punto:o1. 
ORDEN DE TRABAJO 

r-16-12 P,,U!\t:~·:>_;' 
No. De OllDBN oaoo 

RAzóNSOCIAL; -16-12 punto~ 

DIRP-CCIÓNr 

R. F. C. 

ENTaEGA: I / 

DISF..Ñ0-1<·-12 punt'u~_J 
c:J .'l.\Rí:\YU'lo(~JTfl'll 
c:J ll>l~'Tlll\l><.iH.\l'IC.:.\ 
c:J ICrl"Ctc:iN\l·Í \ 

c::J IUS"IR.~:ll',~ I~ 
rt"lll.11.:tD.\PY ll.L\.R.t:lmNG 
(_J"tltO 

Ltopunto~ 
Lt4-10 punto~ 

1 
DESCaJtiCION 

PRE.Pln:NSA -16-12 puntu~ rtOpunto:o.. 

c:J 1:-..11.1 \I: 
t=:J SO IS•;J 1 '\ 1·: 

c::J TH,"'Til \l:t'R'.'·°' 

··~9"Nl::.."I 
C::J UM· 

= -t=:J Jl'U 

M.uc.\s 1 

1 
c:J Kl,l;(~,lU t 
c::J COkll::. 
c::::J Clll.C:lR 

Noa111ME D&L Aact1n-o 

1 
TA>IM"O 

1 
NBG./Pos. I 

rt6-12 punto~ 

IMPRHSJÓN 

Ml!DIOS DIGITALES -16-12 nunro:;. 

MUl.TlJ,IEDIA DIGITAL 

l=:J l"Rl:. .... .:-.T.\C'..IÚS Mr1:n~1t' . .Uf ... 
c:::J .\lUtc.J\•1:-t•.\.t. 

c::I UISl~.¡;;l)l)l:ION.:Rn<ltc.Hl 
c:::J l!l..,l;RV:IS.."t> 

10 punto~ 

Paul"..llA. DR Cut..ult 

L14-10 puntu"-I 

0...:..PCJóS" 

L14-10 p~;nto~ 

0BSE1lVACIONRS: -16-12 puttt<>~ SulJTOTAL s 
l.V..A.. S 

14-10puntos.--...._TOTAL S 
ANTICll'O S 

1 ó-12 punto~ - F1aMA Dn CoNFOllMTP4D SA.u:>o s 

Gun-4."'0 BAZ No. 3Ja Pi.A7.A. OUMPUSA-2.o Tu..&-'"EP"-'"Tl.A Boo. De Mñx. c.P. S.... Tm.. .S-....-. 
14-10 unto~.J 
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FACTURA 

Se justifica la marca en la parte superior izquierda midiendo 40 milimetro en vertical X 50 milimetros 
en horizontal. La dirección aparece justificada al costado derecho del logotipo. La tipografia presenta los 
mismos rasgos del logotipo a excepción del correo electrónico que se escribe en bajas. Como caracteristica 
principal de la papcleria de Contexto Gráfico aparece el sirnbolo de la marca en su versión 8 rebasando los 
límites del f"ormato ubicándolo en la parte interior derecha de la hoja. 

Formato utilizado: 

C.'lrta (.280 mm X 215 mm). 

Tipo de papel! 

Papel Camival 104 g/ m. 

Márgenes: 

Superior: 
Interior: 
faquicrdo: 
Derecho: 

No. de lintas: 

Cinco. 

8mm. 
8mm. 

10mm. 
10mm. 

Colores Pantone: 

.Amarillo: Pantone 116 CV. 
Rojo: l"nntone 185 CV. 
Azul: Pantonc 274 CV. 
Gris: Pantone 443 CV. 
Negro: Process Black CV. 

~[ 
oc 

É 
.!;[ 

10mm. ,---, 

5flmm. 

215mm. 

RAzONSOCIAL: -16-12 nunto~ 

DllltiCCIÓN: 

R.F.C. 

DF.SCR1PCION l 
16-12 punto~ 

CA.N"nDAD 

9puntcr.o=.. 

" 1 011Sfi1Ro.ACIONF-"i 1 
16-12 punTo:o;.. 

CAf"ITllMD CON Ll-:TRA 1 
""'----' 16-12 punrc,s. 

7 punto:c. 

.·Tm..:··· 

. ... · 

PRECIO U. IMPORTB 

SURTOTAI. $ 

L_ 16-1:? punto~ 
1.V.A. 5 

TOTAL S 
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HOJAS DE DIAGNÓSTICO 

En la primer hoja se justifica la marca en la parte superior izquierda midiendo 44 milúnetro en vertical 
X 55 militnetros en horizontaL La tipografia presenta los mismos rasgos del logotipo. Como caracteristica 
principal de la papeleria de Context:o Gráfico aparece el símbolo de la marca en su versión 8 rebasando los 
limites del formato ubicándolo en la parte inferior derecha de la hoja. 

HOJAI 
Fonnar.o utilizado: 

C.-.rta (280 mm X 215 mm). 

Tipo de papel: 

Papel Carnival 104g/m. 

Márgenes: 

Superior: 
Inferior: 
I"..quicrdo: 
Derecho: 

No. de tintas: 

Gnco. 

8mrn. 
8mrn. 

10mrn. 
10mrn. 

Colores Panrone: 

Amarillo: Pantonc t t 6 CV. 
Rojo: Pantonc 185 CV. 
Azul: Pantonc 274 CV. 
Gris: Pantone 443 CV. 
Negro: Process Black CV. 

~[ 
00 

10mm. 
r---1 

SS 11"1'111-

215111m. 

10mm. ,.........., 

18-14 punto~-. . 
DIAGNdSTICO DE RBD INFORMÁTICA ' 0/0 

RAzóN SOCIAi.: --16-12 punt~ 

DtRRCCIÓN: 

F'vNcl~ DELDtsK>&t"l'IVO 

--- -. L 14-10 puntus. 
.. 

DETAl.LES Dm~ Disco DURO -16-12 flUOtoi::.. 

1+-10 punrus. 1 
&QUHMA 

P1tua1..CMÁ'l"lt:AD~Ll-Luu>,..AM~ --16-12 punto~ .r. 
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HOJAS DE DIAGNÓSTICO 

En la segunda hoja la dirección aparece justificada en la parte inferior y al centro de la hoja. La tipografia 
presenta los mismos rasgos del logotipo. Como característica principal de la papelería de Contexto Gráfico 
aparece el símbolo de la marca en su versión 8 rebasando los límites del formato ubicándolo en la parte 
inferior derecha de la hoja. 

HOJA2. 

Fonnaro utilizado: 

Carta ~mm X215 mm). 

Tipo de papel: 

Papel C.'lmival 104 g/m. 

J\ f::Ugcncs: 

Superior: 
Inferior: 
17.quicrdo: 
Derecho: 

No. de tintas: 

Dos 

8mm. 
8mm. 
10mm. 
10mm. 

Colores Pantone: 

Gris: Pantone 443 CV. 
Negro: Proccss BL-.ck CV. 

~[ 

IOmm. ,---., 

Dtsrosrnvos eo .... .,,.Gt.rkAOOS 

L 14-10 punru2'L 

215mm. 

' ,.., .,:. '~~·~~.:_:~ .:~.~:: .' ~. 
¡,,>; '' ' 

. :_;/'?\:~}? 
ACCHSOA LA IN"rBaNnT-16-12 punru:-;. 

Pltoat.nMATICAS DE LA REuYDn LA INTEllNET -16-12 puntos. 

GtJ'!llT4'\T> B.u: Nn 3.u. Pl.'1ti7.A C>l.IVPl~A-211 Tt.Al ..... "F.M .... 'Tl'.A Enn. DF. Mf!X. C.P..,...... TP.r. ~IOO 
14-10 unto~J 
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FóLDER 

Se justifica la marca en la parre su°perior y al centro dcl.fólder •. midiendo 52 milímetro.en vertical X 
65 milímetros en horizontal. . . . . 

Fonnato utilizado: 

Fólder (300 mm X 240). 

CoLOR: 

Blanco/Negro. 

Tipo de papel: 

Fólder Elite-Fíle L-uninado. 

M:ú:gencs: 

Superior: 
Izquierdo: 
Derecho: 

No. de tinaas: 

Cuatro. 

16=.. 
88mrn. 
88mm. 

Colores Pantone: 

Amarillo: Pantoncl 16 CV. 
Rojo: Pantone 185 CV. 
Azul: Pantone 274 CV. 

J[ 

Blanco: Pantonc "Irans. White CV. 
Negro: Proccss BL-.c:k CV.: 

88mm. 
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FUNDA CD 

En el frente de la funda del CD se justifica Ja .marca en Ja. parte inferior y al centro midiendo 84 
milímetro en vertical X 105 milímetros e..¡ horizo;,.tal. 

FRENTE 
Fonnato utilizado: 

Funda CD 
(128 mm X 124 mm). 

Tipo de papel: 

C'lrtldina C-.miv.d 216 glm. 

Márgenes: 

Superior: 
Inferior: 
17,quicrdo: 
Derecho: 

No. de tintas: 

Cinco. 

28mm. 
16mm. 
10mm. 
10mm. 

Colores Pantone: 

Amarillo: Pantone 116 CV. 
Rojo: Pantone 185 CV. 
Azul: Pantone 274 CV. 
Gris: l"antone 443 CV. 
Negro: Proccss Black CV. 

J[ 

10 rnrn. 
r---i 

12.j.mm. 

105mm. 

' f 
··~~ 

JO mm. 
r---i 

CONTEXTO GRÁFICO 
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FUNDA DE CD 

En el reverso de la FundadelCD la dirección aparece justificada en la parte inferior y al centro de la 
funda. La tipogra1ia presenta los mismos rasgos del logotipo. Como característica principal de la papelería 
de Contexto Gráfico aparece ef símbolo de la marca en su versión 8 rebasando los límites del formato 
ubicándolo en el reverso de la funda del CD y en la parte inferior derecha. 

JlEvERSO 

Fonnato utilizado: 

Funda CD. 
(128 mm X 124 mm). 

Tipo de papel: 

C1rtU!ina Camivnl 216 g/m. 

Superior: 
Inferior: 
l>'..quicrdo: 
Derecho: 

No. de rinaas: 

Dos. 

8nun.. 
8mm.. 

10mm. 
10mm.. 

Colores Pantone: 

Gris: Pantone 443 CV. 
N"b>ro: Proccss Black CV. 

j[ 

~[ 

10mm~ 
~ 

t2.imm. 

10 mm. 
~ 

CLIENTE: •.••••••••••.•.•.•••••••••••••• :;;L .. L:; .. :.:::: .. _: ... ~ ............. . 

ARCHIVOS: •..•.•.•••.••••••••••••••• ::;:~;;';'.;'_~;;~::~:?!:: .... ::, .. ;'. .............. . 

FECHA: •...•••.•••••..•.••.•.•••••••••.••••.•.• ·-·························--········· 

RESPONSABLE: ....••.•••..•.•.•.......•.••...•...••••....•.•..............•...•. 

L 16-12 puntos. 1 
GUSTAVO BAZ No. 3320 Pl.AZA 0LIMPUS A-2o. 

TLALNEPANTLA. Eoo. DE MÉX. 

C.P. 54958 TEI- 58114-1620. 

E-MAIL c11irafico@J>rodiCY.com.D1X 
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ETIQUETA CD 

Se justifica la marca en la parte superior y al centro del CD. midiendo 28 milimetrO en vertical X 35 
milímetros en horizontal. Como característica principal aparece el simbolo de la marca en su versión 8 
rebasando los limites del formato ubicándolo en la parte inferior derecha. 

Formato utilizado: 

CD (120 mm X 120 mm). 

Tipo de papel: 

Adhesivo. 

No. de tintas: 

Cinco. 

Colores Pantone: 

Amarillo: Pantone 116 CV. 
Rojo: Pantone 185 CV. 
Azul: Pantone 274 CV. 
Gris: Pantonc 443 CV. 
Negro: Process Black CV. 

41 
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11. APLICACIONES DE LA MARCA 

Para la correcta aplicación de la marca., se definen este punto las variantes y f"orma correcta para su 
aplicación en los dif"crcntes soportes especificados por las necesidades y requerimientos de la empresa 
Contexto Gráfico, siendo determinados: 

D Uniforme ejecutivo. 

D Unif"orme operativo. 

D Gorra. 

D Taza. 

D Rótulos para edificios. 

D Vehículos. 

42 



UNIFORME EJECUTIVO 

El uniíorme ejecutivo tienen la fu~ción de establecer la unión entre los individuos al generar un sentido 
de pertenencia con la en'ípres~·~ p;;rmitiéndole proyectar una identidad e imagen firme y unificada de 
Contexto Gráfico para el público co.:i el que este en contacto. 

Soporte: 

Traje azul marino·/ ~s O;,f.;nl. 
Camisa blanca / beige. 
Corbata azul marino. 
Zapatos negros. 

Aplicación: 

Bordado de la marca ubicado en la parte 
superior izquierda del saco. (52 mm. X 65 mm.). 

Color del bordado: 

Amarillo, rojo, azul y blanco. 

Soporte: 

Conjunto sastre azul marino. 
Blusa blanca. 
Mascada. 
Zapatos negros 

Aplicación: 

Bordado de la marca ubicado en la parte 
superior izquierda del saco. (52 mm. X 65 mm.). 

Color del bordado: 

Amarillo, rojo, azul y blanco. 
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UNIFORME OPERATIVO 

El uniforme operativo tiene_ la_ función de establecer un vínculo de un1on e identificación entre Jos 
miembros con la empresa Conte,.:to Gclfico, -permitiéndole proyectar una identidad e imagen firme y 
unificada para quienes estén en coOtacto con ella. 

Soporte: 

Playera tipo polo color blanco. 
Pantalón. 
Zapatos negros 

Aplicación: 

Bordado de Ja marca ubicado en la parte superior 
izquierda de la playera. (52 mm. X 65 mm.). 

Bordado del símbolo en color negro ubicado en la 
manga derecha de la playera. (40 mm. X 44 mm.). 

Color del bordado: 

Amarillo, rojo, azul, negro y blanco. 
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GoRRA 

La gorra tiene la función de un artículo promociona! para la empresa Contexto Gráfico, permitiéndole 
proyectar una identidad e imagen firme y u~fi.;~da. 

Color del soporte: 

Gorra color negro. 

Aplicación en el frente: 

Bordado de la marca ubicado en la parte frontal y 
centrada de la gorra. (52 mm. X 65 mm.). 

Color del bordado: 

Amarillo, rojo, azul y blanco. 

Aplicación en el reverso: 

Bordado del símbolo en color blanco ubicado en la 
parte posterior de la gorra (40 mm. X 44 mm.). 

Color del bordado: 

Blanco. 

-f 

~ 
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TAZA 

Utilizado como artículo promociona! la taza lleva impresa al costado la marca de la empresa. 

Color del soporte: 

Taza en color banco 

Aplicación: 

Impresión de la marca ubicada a un cost:ado de la 
taza. (64 mm. X 80 mm.). 

Color de impresión: 

Amarillo, rojo, azul y negro.. 

Color del soporte: 

Taza en negro. 

Aplicación: 

Impresión de la marca ubicada a un cost:ado de la 
taza. (64 mm. X 80 mm.). 

Color de impresión: 

Amarillo, rojo, azul, negro y blanco. 
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RÓTULOS PARA EDIFICIOS 

Los rótulos para edificios justificarán su aplicación dependiendo de la estructura en donde requieran ser 
utilizados. Se sugiere el empleo de la marca sobre un sustrato blanco, respetando las dimensiones y 
proporciones del logotipo y símbolo. Es importante tener un buen mantenimiento en la pintura y/o 
rotulación ya que resulta indispensable para la imagen que la empresa proyecta. 

VEHÍCULOS 

La aplicación de la marca en los vehículos deben también ser considerados como soportes integrales de 
la identidad, promoción y comunicación de la empresa Contexto Gráfico. Es importante mencionar que el 
mantenimiento de lavado del vehículo resulta indispensable para la imagen que la empresa proyecta. 
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CONCLUSIONES 

La necesidad del hombre de identificarse y de diferen¿;.rse h~- ;.~srldo desde tiempos muy remotos para 
distinh>uirse como individuo o para sentirse parte de un grupo,_ tribu ó sociedad. Esta actividad se extendió 
a los objetos creados por su inventiva, ya sea tallandO, acu~3:tldó -o grabando una marca que indicará su 
propiedad. La práctica se desarrollo junto a la actividád artesanal. la marcación del ganado y en los objetos 
destinados al comercio para evitar su pérdida o robo._ -

.-_ -, : ~ -' . '. 

El empleo de marcas para distinguir e indicar la pertenencia' de C>bjetos se desarrollo hasta llegar a 
diferenciar grupos de personas y sociedades,_ dando' paso_·: a ·,ia: I~IeclJdica, permitiendo identificar la 
pertenencia de los individuos a un grupo o comunid_ad., - .::_> 

El desarrollo de 1a humanidad trajo consigo la Rev~!i2i~~ ~nd;.,striru § 1a cvo1úC:ióñ de-Bffi~ca. dejando 
de ser utilizadas únicamente en los productos fabriéad6~ ~·;;.;cié; 8{.pei:at'tcici así 'ios"Csb.=¡;,'C::hos--límites de las 
etiquetas ocupando espacios en el entorno .urbatÍ~~-·, '<: --,, ,·,: _,~ .. :~·'<: ]{'.~;;;,', n;:: ~)~,·: ¡ L,~,; 

,•. "-'r'': 

_ Esta evolución trajo consigo la aplicación. de los primeros programas ·~.;-_.id~-Jfi;J>'idi6~ institucionál. 
ahC>ro el nombre de la marca; logotipo o símbolo. no sólo se encuentra en lo~_p;;;oii(Jéí:'Os é:lc fábrica. sino 
también los vehículos de reparto, la prensa y los medios audiovisuales. <- ::''- __ , -

. ;·--.~:~~~- :.{-' 

Estos elementos gráficos se diversifican y evolucionan junto a los proyectC>:~·;·d~::id~ri'ticÍ~d corporativa. 
trayendo consigo una serie de términos nuevos a nuestro vocabulario, q·uc en I~-:·tiiaYor-p3.rte de los casos 
utilizamos indistintamente para referirnos a los gráficos que vemos. . 

Las confusiones se extienden en gran parte por el hecho de utilizar o dar una nueva interpretación a 
estas palabras en lugar de crear términos nuevos adecuados a las necesidades y tiempos en los que vivimos. 

Anteriormente los proyectos de identidad eran realizados para las grandes corporaciones y empresas c¡ue 
rec¡uerían de complejos programas de identificación visual. En la actualidad la saturación de los mercados, la 
similitud entre productos y servicios, la fusión de empresas al igual que la piratería, ha propiciado c¡ue esta 
necesidad se c~-ticnda a toda organización~ empresa e institución que requieren de estos proyectos.. 

La necesidad de identificarse, diferenciarse y sentirse parte de un grupo social u organización no ha 
cambiado, ya no sólo es necesario marcar y diferenciar un producto o servicio con un logotipo o 
símbolo para conocer su procedencia, ahora es necesario impregnar la marca en la memoria del usuario 
para que la tenga presente. 
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La empresa que representa nuestro caso práctico., se encuentra en su etapa de formación, carecía de un 
nombre para referirnos a ella así como de un logotipo o símbolo y colores con los gue podamos 
relacionarla. Al implementar la metodología de la programación Norberto Chávez, se determinaron la 
necesidad de la empresa de implementar una estrategia en las áreas de imagen y comunicación, sino también 
detecto problemas en áreas estructurales de la empresa que requieren su corrección. 

La metodología estableció áreas que requerían una intervención correctiva y permitió determinar.las 
acciones concretas a seguir, de las gue podernos enumerar la creación del proyecto de identidad corporativa 
para la empresa, elaboración de sus signos de identidad y la realización del manual de,identidad gráfica.. 
Conjuntamente la empresa desarrollaría las medidas implementadas por la metodología ~, las, 'áreas 
estructurales en las que se encontraron deficiencias. · , -

Con la elaboración de la propuesta para el proyecto de identidad corporativa para la empresÍ1Contexto 
Gráfico, la organización podrá dar solución a sus problemas de comunicación e identificación visuitl,enlos 
niveles interno, externo e intcrinstitucional, repercutiendo en la identificación y difcrenciaCióri ·'.de sus 
actividades por parte de las personas que se encuentren en contacto con la empresa 

Finalmente es importante mencionar gue con éste trabajo el Comunicador Gráfico identificará la 
importancia gue tiene una investigación pre""ia gue contemple no sólo los aspectos relacionados con el 
diseño y su labor, sino gue también debe considerar todas las variantes gue pueden influir en el 
correspondiente desarrollo de tales proyectos. El Comunicador Gráfico gracias a su formación tiene la 
capacidad de analizar y detectar mediante un proceso de investigación las causas reales a los problemas de 
comunicación presentes de cada proyecto, demostrando gue éste tipo de trabajos pueden ser aplicados al 
campo laboral, pero sobre todo gue el Comunicado Gráfico ésta capacitado para plantear soluciones 
adecuadas a las necesidades reales del país. 
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