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INTRODUCCION

El hombre desde sus inicios ha tenido la necesidad de comunicarse, trasmitir ideas, mensajes y hacerse
diferenciar ¢ identificar ya sea utilizando tatuajes corporales o empleando la marcaciéon del ganado como
sefial de propiedad y los distintivos emblemaiticos de los partidos politicos como sefial de pertenencia,
cvolucionando 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 nimero de mensajes que percibimos en unos minutos c¢s infinito, lo que ha
motivado convertir a las palabras en imigenes que nos permitan identificarlas en tan sélo unos segundos.
En la actualidad, e¢l namero de productos y servicios de consumo que encontramos en ¢l mercado ha
crecido espectacularmente, son tantas las opciones que ¢l consumidor ticne que la competencia se ve
centrada no solo en su calidad, sino también en Ia imagen que ofrecen, por lo que ésta no puede quedar
limitada solamente a diferenciar unos articulos ‘de otros, sino que también debe tener un discurso mucho
miais amplio. A todo este conjunto de mensajes que encierra la marca sc le conoce como Tdentidad
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 aplicacién que se le da en la actualidad y
las necesidades de identificacidn crecientes de estas organizaciones, provocados por ¢l gran desarrollo de
los medios de comunicacidn, la feroz competitividad en los mercados y la creciente saturacidn de los
mismos. IEsta nccesidad es la que propicia el desarrollo del Proyecto de Identidad Corporativa para la
empresa Contexto Grifico, trabajo que consta de cuatro capitulos.

En el primer capitulo se analizan los antecedentes histdricos de la marca, los primeros indicios y su
utilizacién por artecsanos, mercaderes y ganadceros, dando paso a la Edad Media, la Herdldica y la
Revolucién Industrial en donde la marca se¢ transforma definitivamente. Complementando  este
investigacion identificaremos ¢l desarrollo y los comienzos de la Identidad Corporativa asi como los
primeros proyectos de Identidad desarrollados y su evolucién, finalizando este capitulo determxnando
los antecedentes de la Identidad Corporativa en México. B

En cl scgundo capitulo sc analizardn los conceptos relacionados con la marca.y los Signos de
Identidad que la conforman, (Signo Verbal, Signo Grifico y Signo Cromaitico), de los que se
desprenden otros términos como Logotipo, Simbolo, Escudo y Emblema, palabras que utilizamos
indistintamente para referirnos a los griaficos que vemos y que cs importante diferenciar. En este
capitulo se precisan las diferencias entre los conceptos de Empresa e Institucidn, asi como los de
Identidad Corporativa, Imagen Corporativa, Comunicacién Corporativa, Estrategia Corporativa,
Disefio Corporativo y Cultura Corporativa. Finalizando éste al identificar las causas que indican la
nccesidad de contar con un proyecto de Identidad Corporativa.




"En el tercer capitulo nos adentramos a nuestro caso priactico y el desarrollo del Proyecto de Identidad.
Para su realizacidn se detecrmind utilizar la metodologia de la programacién de Norberto Chavez, por las
Ehﬁéiéﬁsﬁéds del proyecto al tratarse de una empresa que se encuentra en su etapa de formacidn, se requeria
‘de una metodologia que identificara las causas estructurales del problema presentes en la organizacién, ya
sea en. las ireas de imagen y comunicacién, & en las idreas estructurales de la empresa, lo que como
consecuencia permitié determinar las acciones correctivas a seguir y la correspondiente claboracién de la
) »Marca de Identidad para la empresa Contexto Grifico.

En el cuarto y ultimo capitulo con la informacién recabada por la metodologla de la programacién
_se desarrollo el Manual de Identidad Gréifica para la empresa Contexto Grifico, en el que se especifica
la elaboracién de la Marca y de cada uno de sus signos de n:lentxdad ‘asi como dc su- construccidn,

vatxantca, restricciones y aplicaciones.




OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

IZl objectivo de este trabajo particndo de la implementacién de la metodologia de la programacién de
Norberto Chivez, es cl determinar la situacién actual de la organizacién que representa nuestro caso
prictico y la realizacion de la propucesta para el Proyecto de Identdad Corpomuvn de la empresa Contexto
Grifico y ¢l desarrollo de su Manual de Identidad Grifica.

OBJETIVO GENERAL:

Creacién de la propuesta para el proyecto de Identidad Cotpc_)rntiyél de 1la empresa Contexto Grifico.
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CAPITULO 1

ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA MARCA Y DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA MARCA

El hombre desde sus inicios ha tenido la necesidad de comunicarse. Por tal
motivo, es dificil imaginar que en algin momento el ser humano no tuviera un
nombre propio para denominarse como a un individuo en concreto. Dicha
denominacién verbal tiene sus origenes en los tiempos prehistoricos y es mucho
mais remota quc la tradicidn cscrita. La representacion visual del individuo
mediante signos debe haber surgido entre las tribus némadas junto a la necesidad
que el hombre tenia de diferenciar los objetos de barro producidos por su
inventiva. Tales signos de propicdad han sido descubiertos en hallazgos de la Edad
de Piedra caracterizados por su ambigiiedad; dado que no existia correspondencia
entre los signos grificos y lo que trataban de representar, su finalidad era atraer a
la mente una imagen © una sensacién expresada. (fig. 1).
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Fig. 1. Signos prebistoricos.

Con el perfeccionamiento del lenguaje y la claboraciéon de la escrtra, el

\'/ /\ empleo de signos y de marcas distintivas no fue abandonado sino que fue
N7~

evolucionando junto al crecimicnto de la actividad artesanal, progreso que

/ \ / \ originé como consecuencia una especializacion en las aptitudes del artesano; que
' \'/ ahora se limitaba a la elaboracién de determinado tipo de piezas, lo que levaria

N7
1

a un aumento en la calidad de los objetos producidos. “Con cl desarrollo de la
civilizacién fuec cada vez mayor la diferenciacidn en especialidades. Es de
/_, suponer que en los tiecmpos egipcios, gricgos, romanos, etc., de la esclavizacion,
\ / era ¢l maestro ¢l que poseia el derecho de signar los objetos producidos por las

/ manos de sus somctidos”.! Estos signos seran utilizados 6 adaptados como

\ distintivos personales, permitiendo conocer al autor de piezas u objctos, asi

/ \ / como su propicdad & pertenencia; por 1o que pueden ser considerados como los
Fig. 2. Primervas marcas. primeros indicios de lo que hoy se conoce como marca. (fig 2).

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

Al personalizarse las actividadces, nace el orgullo por la propia profesion con lo que sc llega a la firma del
fabricante, marca de origen que certificara su calidad y valor. Su utilizacion por artesanos, mercaderes y
ganaderos se remonta al siglo V antes de Cristo, dondc grababan sus marcas sobre los articulos que producian
para asi poder distinguirlos de otros. Los descubrimientos arqueoldgicos han puesto en evidencia mas de seis
mil marcas utilizadas por alfareros; en ellas se indican ¢l nombre del fabricante y la localidad de procedencia

1. Adriin Frutiger, Signa simbolos, marvas y sefules, p. 256,
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de la picza; y que ademais se distinguen por la utilizacién de signos caligraficos 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 fondos de vasijas de cerimica encontradas en la regién del Mediterrineo formada por la
marca encontrada en la basc de trabajo del alfarero y segundo; los signos hechos con las propias herramientas
de trabajo como las utilizadas en el metal, onginadas por la grabacién con el martillo o encima del yunque.

El orgullo por el objcto fabricado sin duda tenia algo que ver en todo esto, ya
que un buen ceramista esperaba que sus clientes buscaran su marca por la calidad
de su trabajo prefiriendo su producto al de otros. Esto convenia también a los
consumidores ya que si querian adquirir buenas vasijas era mas seguro comprarlas
al mismo ccramista ¢n lugar de arricsgar y comprarlas con otro. Por el contrario si
algiin producto habia resultado insatisfactorio el consumidor aprendia a identificar
una marca para no adquirirla por su mala calidad. (fig. 3). Fip. 3. Fondo de rasija.

Ademas de garantia de origen, una de las funciones de la marca correspondia al desco de coatrol para
evitar el robo en las alfarerias. Naturalmente y con ¢l tiempo, los malos fabricantes de vasijas no tardaron
en darse cucnta que una forma para poder colocar sus productos en el mercado a corto plazo consistia en
marcar sus vasijas de modo quc los consumidores creyesen que el producto era de buena calidad asi como
claborado por un ceramista habil y de confianza.

La utilizacién de las marcas se extendid en dnforas que cominmente contenian vino, aceites 6 ungiientos,
éstas dan testimonio de la importancia que tuvieron en el intercambio comercial que se realizaba desde cl
Mecditerranco hasta Succia y Norucga y que permitia identificar la procedencia de los productos adquiridos.

Tras mostrar su funcionalidad la marca se extendié al mercado de la

m ganadcria pucs estos animales no tienen una ubicacién geografica concreta ni

fija dentro de los limites de una propiedad. Ovejas, cabras y vacas eran

recunidas ¢n rebafios y llevadas de un pasto a otro por lo que la marcacién

ﬁ’ § distintiva se hizo nccesarnia, determinando que la tnica forma de lograr una

marca permancentc y duradera en la vida del animal consistia al practicarla por

medio del fucgo en la cornamenta & en la piel. Asi surgieron las marcas de

6 Q hierro que por su practicidad siguen siecndo utilizadas en la actualidad como

distincidn de propiedad. “El significado de estas originales marcas de

propicedad se transformo, no obstante, en el momento ¢n el que cl animal es

‘& - .g puesto a la venta en el mercado: L.a marca de propicdad pasa a ser marca de

calidad. El signo del buen ganadero es conocido y buscado por los tratantes;

se convierte en un signo de mercado, de modo que la res en cuestién, como
Fig. +. Marcas de bierro. «producto de marca» obtendria una cotizacién mas alta”.2 (fig. 4).

B XL 4

2. Ihd, p. 255.
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1.2 LA EDAD MEDIA Y LA HERALDICA

Las marcas comenzaron a ser utilizadas por importadores y exportadores
de productos ya que éstos sefialaban sus sacos, cajas, especies y frutas para
evitar su confusién y extravio durante cl 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 signos de calidad con lo que del
simple signo de propicdad o pertenencia se habia llegado tras un largo

Unverfallchten
Swecent Tobak

Fig. 5. Marca cormrercial 8§ VIIL

camino a la marca comercial. (fig. 5).
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Junto al funcionamicnto de la marca comercial aparece en la Edad Media Ia
marca de corporacién, que era una cstampilla de cardcter publico 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 corporacién es comparable a los sellos o rétulos
institucionales que se utilizan en la acrualidad como sefial de autenticidad. Los
artesanos no quedaron exentos a estas evoluciones por lo que crearon marcas de
origen 6 autor, un sello de garantia que permitia una reclamacion por defecto del
objeto. Por tal motivo en una picza de tela s¢ podia encontrar la marca del obrero
que la tejid, la del tintorero, la de las autoridades que la controlaban en la fibrica
y la marca del maestro tejedor. A las piezas destinadas a la exportacion sc les
afiadia la marca del mercader que permitia identificar los productos robados o
piratas. Ademads dc las marcas ya mencionadas existian también las marcas

Fig. 6. Marcas cormerciales. honorables que se acreditaban a los provecdores oficiales. (fig, 6).

Con cl desarrollo dc las marcas comerciales surge también entre los artesanos, los campesinos y la
burguesia la nccesidad de diferenciar griaficamente a este grupo de personas, dando origen a los signos de
cantero, que cran tallados en piedra en busca dec una mayor durabilidad pues cran utilizados cn las casas,

utensilios, lipidas y documentos de diversa indole de estos grupos.

Durante la Edad Mecdia los canteros, artesanos y campesinos en su gran
mayoria cran desconocedores de la escritura, los signos utlizados inicialmente
POr ¢stos grupos cran representaciones abstractas de objetos de uso comin en
donde no falto quicn quisiera anadir algin elemento que reflejaran la
personalidad del individuo, lo que dio lugar a un conjunto de signos con
pequeidias diferencias pero que revelaban claramente su pertenencia a un grupo
6 familia, por cjemplo los tableros utilizados para remunerar a los jornaleros en
funcién 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
cn la pertenencia o parentesco entre los individuos. (fig. 7).

2yl

b e 51 ¢ %

Fig. 7. Signos de cantera,
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Al igual que los artesanos utilizaban marcas para difcrenciar sus productos, los comerciantes ambulantes
para promocionar su mercancia y servicios sé¢ hacian reconocer por medio de sefnales generalmente
auditivas, la flauta para el afilador, la trompeta para cl repartidor de café, etc., con lo que conseguian atraer
la atencién del cliente y denotaban su presencia. Por su parte los establecimientos comerciales se valieron
de medios tridimensionales, ¢l sombrero identificaba la sombrereria y unas gafas al 6ptico con lo que la
imagen sustituye progresivamente a las palabras, pero éstos no son propiamente marcas y sélo con el
transcurso de los afios serin consideradas como variantes.

1.2.1 FIGURAS HERALDICAS

Figuras simbdlicas y ornamentales se han utilizado como emblemas
nacionales o tribales desde la antigiiedad, los romanos utilizaron cl aguila, los
franceses el ledn y después la flor de lis. La practica de Hevar divisas personales
de armas en los escudos y estandartes comenzé en la época feudal y con el inicio
de las cruzadas. En los festejos sociales y militares se podian ver estandartes,
banderas y vistosos escudos dc la nobleza lo que como resultado dio origen a lo
que hoy conocemos como «Herildica», término que provienc de la palabra
«heraldo» cuyo significado original fue “mensajero de guerra’, pasando después
a ser el funcionario del ¢jercito, mensajero que en la Edad Media desempefio una
funcién diplomatica. Su vestimenta revelaba su procedencia o pertencencia a un
grupo o a una clase dominante permitiendo ser reconocido por los suyos o por
su adversario durante las batallas. (fig. 8).

Fig. 9. Blason.

Fig. 8. Fleraldo.

Los caballeros recibieron un ropaje unitario que los identificaba visualmente
cn ¢l sentido de pertenencia a un grupo, esto permitia que al abandonar su patria
y accediera a otros lugares de costumbres y lengua ajena hiciera hincapié en su
expresion de hermandad y comunidad, todo esto bajo una sola bandera.
Inicialmente ¢l distintivo era utilizado en toda su vestimenta hasta Hegar por
ultimo a los escudos que fucron clegidos como portador de la ensefia o divisa
personal por ofrecer la mayor superficic plana en la figura del caballero. (fig. 9).

Sin llegar a ser privilegio reservado a la nobleza, la prictica de esta
identificacién personal extendid su uso por agrupaciones eclesidsticas,
artesanales, comerciales y campesinas. La eleccion del escudo y su
ornamentacion era libre siempre y cuando esta no se repitiera, aspecto 16gico ya
que con él se pretendia reflejar 1a personalidad del propietario. Hasta finales del
siglo XIV cada individuo marcaba su escudo, tempo después familias de
renombre decidieron hacerlo hereditario, practica qQue se generalizo.
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El color en la Heraldica es considerado cl elemento representativo mads importante, la gama de colores
se limita al rojo, azul, amarillo, verde, pirpura, negro y a sus combinaciones. Como regla basica el color
debia aplicarse sobrc el metal (oro o plata) para obtener el cfecto deseado. La distribucidn del color en la
superficie del escudo fue depurindose hasta formar reticulas que permitian delimitar areas de color; esto
aunado a la aparicién de lincas ritmicamente onduladas y quebradas denominadas «lineas de costura»;
también llamadas «cortes», dieron lugar a un mayor nimero de variantes. (fig. 10y 11).

PARTICIONES

A A Ao A AP
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Fig. 10. Lineas de costura.
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La distribucion dc los elementos en el espacio
que ofrecen los escudos resulto ser algo cada vez
mas complejo, éstos se someticron a prescripciones
cada vez mids rigurosas y estrictas que permitieran
identificar con precision la pertenencia, rango u
origen de la persona. Asi la superficie dcl escudo
quedo dividida por una reticula seccionada e¢n nueve

partes: la cabecera, secciones 1, 2 y 3; el pie o base ;}) (LT TY
secciones 7, 8 y 9. Las sccciones 5 y 6 reservadas K &= P p—
para los significados secundarios como la alianza y s oo 2 1 3
los parentescos. De esta forma la figura de mayor o e rovare
importancia seria situada en la seccién 4 ubicada al o -;- - _:-
centro del escudo. (fig. 12). Sobre esta estructura ] BASE late—a,
bdsica sc¢ incorporan los signos propiamente S} g Py

significativos y distintivos de la persona los cuales se

dividen en cuatro grupos: Fig. 12. Distribucion del escudo.

I Figuras Propias 6 Herdldicas

LEstc grupo sc 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 cscudos por cjemplo la Barra, llamada también
Contrabanda, colocada en diagonal del dngulo superior derecho al angulo
inferior izquierdo. Simboliza ¢l Tahali 6 tira de cuero que cruza del hombro a la
cintura del caballero, uatilizada por la banda de guerra. También cra adoptada
Fig. 13. Tubals. como simbolo de bastardia por lo que era aplicado a los hijos ilcginmos. (fig: 13).

II Figuras Naturales

Conformado por imigenes puramente figurativas que la herildica copia de
la naturaleza tales como los astros, aves, plantas, reptiles o animales que remiten
sensaciones de fuerza y de poder, por cjemplo cl 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).

Fig. 74 Sol
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Fig. 15. Campara.

IV Figuras Quiméricas

Parte importante dentro de las figuras herildicas son las representadas

I1I Figuras Artificiales

Este grupo es representado por todas aquellas actividades que realiza el
hombre y esta formado por todas las cosas hechas por su mano como lo son
las utilizadas en cultos religiosos, bélicos, instrumentos musicales, de caza,
pesca, navegacidn, artes u oficios, por ejemplo la Campana, que simboliza la
doctrina y la predicacién. (fig. 15).

principalmente por animales fantisticos que no existen en la naturaleza y que
son tomados de la mitologia, por ejemplo el Grifo, figura rapante de perfil,
mitad leén, mitad dguila, rara vez sentada, denota la fuerza y la vigilancia

constante de las cosas que han sido puestas a su cuidado. (fig. 16).

Fig. 16. Grifo.

1.3 LA REVOLUCION INDUSTRIAL Y LA EVOLUCION DE LA MARCA

En Europa, Inglaterra aventaja a otros paises en cl desarrollo industrial, colocandola como la primer
potencia ccondmica del mundo, se desarrolla el proceso de mecanizacidén dec la antigua industria artesanal lo
que dio origen a la Revolucién Industrial (1760-1840), esto trajo un proceso de cambios econdmicos y
sociales. Se desarrollo 1a produccidn y la macro distribucidn gracias a los avances técnicos y a la rapidez de
los medios de transporte permitiendo con ello el desarrollo de la marca.

Fig. 17. Erigreeta de emvase 1886.

“Con la imprenta se inauguro de hecho la difusién de mensajes: primero
pricticamente exclusivamente textuales; después de mis en mas ilustrados. Con
la imprenta, el mensaje acompafio progresivamente al producto en su misma
materialidad - embalajes, ctiquetas -. Y acto seguido, constituia bucna parte del
entorno griafico del producto: la publicidad impresa, los cartceles, los folletos,

los anuncios en la prensa”™.? (fig 17).

Un gran nimero de personas dejé de laborar las tierras en busca de empleo en las fibricas permitiendo
la produccion en masa y ¢l incremento en la presencia de productos disponibles en el mercado, ocasionando
un crecimicento cn espiral en donde era mis ficil fabricar productos que venderlos.

3. Joan Costa, Imagen gobal, p. 37,
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Se desarrollaron nuevas miquinas de vapor semiautomaticas destinadas a revolucionar la industria de la
impresién, maquinas que inmortalizaron a través dec marcas, etiquetas y envases a los primeros productos
fabricados en seric que sustituyeron los tradicionales procedimientos comerciales de la Edad Mcdia.

-Los productos elaborados en serie estaban acompaiiados por ilustraciones impresas en negro y después
coloreadas a mano hasta que en el afio 1796 cl aleman Aloys Senefelder desarrolla en Munich la litografia,
procedimiento que supera los obsticulos cn la aplicacidn del color en los impresos permitiendo al propio
artista realizar el molde con suma facilidad, evitando asi la participacién de los grabadores de oficio.

Cuando el inventor requirié hacer una lista de ropa que su madre entregaba a la lavanderia; al no
disponer dc papel, realizo la lista provisionalmente con un pincel y barniz de aguafuerte sobre una de las
picdras calizas que tenia a medio pulir; al dia siguiente ataco la piedra con dcido nitrico que utilizaba para
grabar con la finalidad de obtencr un relieve susceptible de ser entintado. Tras tres afios de experimentacién
descubrié que este tipo de piedras no requerian de relieve alguno para obtener las partes impresas.

Este puedce ser considerado como ¢l precedente de la primera maquina
plana cilindrica de Friedrich Kécenig presentada en el mercado ingles en el afio
1814. Las primeras miquinas de imprimir se¢ basan en cl principio plano contra
plano utdlizando una forma plana portadora del molde contra una presidn plana
portadora del papel. La diferencia de la maquina de Kdenig se basa en quc la
presion plana fue sustituida por una presién circular por medio de un cilindro;
convirtiendo la relacién plano contra plano, ahora en una relacién plano contra
cilindro, logrando una mayor velocidad dec impresién asi como la ampliacién en
los formatos dc papel a imprimir permitiendo que los carteles y las letras
superaron los estrechos limites de los pequefios formatos. (fig 18).

Fig. 18. Carzel 1890.
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Fig. 19. Tipos utilizzadas en 1881,

Fue tal el impacto del nuevo procedimiento que
los disciadores de letras usaron y abusaron de las
libertades de la nueva técnica. Los nucvos tipos se
someten a toda posible variacién afadiendo
sombreados, rayados, punteados, motivos florales,
antropomorfos u ornamentales. (fig. 19). Su
utilizacién excesiva dio origen a la rotulacién de
fachadas y comercios, los carteles publicitarios
compiten con la arquitectura y la ornamentacién 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 viejas marcas de etiquetas, cnvases y envoltorios de los primeros productos
fabricados en serie no sSlo se acompaifian de texto sino también de ilustraciones, clementos emblematicos
y ornamentales considerados muy expresivos desde ¢l punto de vista grifico asi como en su contenido
informativo. Estas ilustraciones con cl ticmpo y a consecuencia de la produccién seriada resultaron ser
demasiado costosas pues la impresiéon en color durante gran parte del siglo XIX requeria 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 quce ya era conocido
como scllo de autenticidad y garantia, desplazando las ilustraciones de las antiguas marcas que tenian que
adaptarse a las corrientes de la época, en otras palabras las simplifico llevandolas cada vez mas cerca al signo.

De esta forma la marca encucntra nucvos soportes ¢n ¢l entorno urbano.
“El gran descubrimiento social del siglo XIX es, en efecto, las calles. En clla, la
publicidad instala sus trincheras -cémodas y relucientes- en las fachadas de los
comercios y lanza su infanteria cn forma de hombres sandwich enfundados en
anuncios autoportantcs, mientras ¢l aire de la ciudad nueva inicia un lento
proceso dc¢ polucidn visual con los anuncios murales que escalan
impertinentemente las mayores y mas estratégicas alturas™ .4 (fig 20).

Fig. 20. Cartel Prebiécitario 1874,
1.3.1 APARICION 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 imagenes y texto en donde predominando las ilustraciones acompasiadas de elementos emblematicos y
ornamentales, reuniendo al mismo ticmpo la identidad de la firma o producto, informacién motivante acerca
de este y la publicidad persuasiva que utilizaba la emotividad de la imagen y la racionalidad del texto.

Las marcas tuvicron que adaptarse a los medios, soportes, vanguardias y requerimientos de la época,
evolucionando hasta llegar a ser como las conocemos en la actualidad. Por cjemplo la industria automotriz
se desarrollé hasta formar cuatro de las mads poderosas marcas que han permanccido hasta nuestros dias:
Mercedes Benz, Pirelli, Michelin y Ford. Curiosamente estas cuatro industrias no contaron con el
ascsoramicnto de disefiadores graficos de prestigio que claboraran su imagen pues confiaron en la intuicién
de sus fundadores para la creacidn de simbolos que habrian de constituir su marca de fiabrica.

En cl afio 1900, cl industrial aleman Gottlicb Daimler, disefio personalmente
la imagen grifica de la empresa Mercedes Benz, trazando una estrella de tres
puntas insertada en una circunferencia, con la que pretende simbolizar los tres
campos de actuacion de su industria del motor: la tierra, ¢l mar y el aire. Simbolo
abstracto, limpiamentc geométrico aparentemente influenciado por las corrientes
modernistas que florecicron en Alemania. (fig. 21).

Fig. 21. Sonbolo Mercedes Berr,

4. Entic Satuc, E/ disefio grifica. Desde sus orjgemes busta nuestvos dias, p. B1.
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En Italia, l]a empresa de necumaticos Pirelli, parece
asumir las tendencias de la revolucionana tipografia
futurista. El logotipo creado en 1908 expresa a través
del desproporcionado ensanchamicnto de su letra
inicial la idea de elasticidad. Se desconoce la existencia
de un disciiador, pero existen razones para crecr que
el gerente participo en la creacion de la imagen grafica
de claro estilo futurnista. (fig. 22).

IRRELLHE

Fig. 22. Logotipo PirelZ.

En Francia, la fabrica de ncumaiticos Michclin crea en 1895 la mascota
Bibendoum, que serd desde entonces reconocida como simbolo de la imagen
griafica de la empresa. Inventado por el dibujante Marius Roussillon, quien
interprctando las ideas de André y Edourd Michelin, da origen a un
personaje de anatomia clistica formado a partir de aros de goma parccidos
a las cubiertas de los neumaiticos. (fig. 23).

Fig. 23. Bibendoum

El caso dc la empresa norteamericana fundada por Henry Ford; pionera
de la industria automotriz, es quiza la menos interesante de las cuatro. La

marca es elaborada a partir de la firma de su creador y ha sido utilizada desde
1910, pucs ha trasmitido durante generaciones las caracteristicas de una
empresa aficja, pionera y de confianza. (fig. 24).

Fig. 24. Logotipo Ford.

-
>
La idcntidad visual de RCA, es un caso pintoresco, cn un principio sé
(3 utilizo un cuadro realista pintado por Francis Barraud, en el que se puede ver
J S ’ ! la famosa imagen del perro Nipper escuchando atentamente un gramdéfono de
la época junto a la inscripcidn «La voz de su amo». (fig 25).
LA VOIX DE SON MAITRE

Fig. 25, Identidad RCA.

Esta marca fue utilizada por la compaiiia hasta el aino de1900; cuando sc
decidio simplificar en sus siglas (RCA), convirtiendo al perro Nipper en parte
importante de su actual identidad. (fig 2G).

Fig. 26. Logotipo RCA.
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Opuesto a las representaciones tradicionales de

aparccen técnicas como la fotografia, utilizada también para dar a conocer al
creador del producto. Fotografias que se transformaron en maxima garantia de
identidad. Técnica utilizada en el caso de la marca Gillette que da a conocer

grabadores y dibujantes ~= =Gitlette- —
Ay 2RV

A cillette

mediante esta técnica al inventor de su producto. (fig. 27).

correspondiente evolucion;

Fig. 27. Logotipo Gillette.

La similitud entre marcas, fue un factor que también influyo en su

por ejemplo Coca-Cola en 1886 (fig 28) y Pepsi-Cola

en 1898; eran marcas muy similares en sus inicios hasta que en ¢l afio 1962 Pepsi-

Fig. 28. Logosipo CocrCola 1886. Cola decide simplificara su nombre a Pepsi; y con ello también su tipografia.

En sus inicios la marca Pepsi cvoca a un trazo
caligrifico, una firma estilizada, (fig. 29). Mas
tarde fue representado por el tapén corona del
envase; evolucionando hasta convertirse en una
figura mis emblemitica y renovarse en el simbolo
que hoy conocemos. (fig. 30).

ey

Fg. 30. Logosgpo actreal de Pepsi. Fg, 31. Loptppo atrad de Cxar Cola

Lo AT @ - B

Fig. 29. Ervbucion del I opotipo Peps

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

1.4 LA MODERNIDAD Y LOS COMIENZOS DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

A finales del siglo XIX y ¢n los primeros afios
del siglo XX cuando la ilustracién del envase,
etiqueta o cartel daban buen resultado se converta
en la marca de la casa y una vez afirmado su éxito en
¢l mercado sé simplificaria progresivamente. Las
marcas van perdicndo detalles, clementos y rasgos
sccundarios considerados con el paso de los afios
como anticuados. (fig. 32).

11

Fig. 32. Erolucion del simbolo de Mercedes Benz:.
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“El exceso de realismo, de detalles superfluos, la superposicion de datos, referencias y argumentos en
estos antiguos mensajes, van considerindose como una sobrecarga de informacién, que se quicre de mas en
maidis funcional”.5 Esto es provocado por la aparicién de una gran diversidad de vanguardias artisticas quc
definitivamente influirin en el desarrollo de la marca: el Modernismo de William Morris; el Futurismo de
Marginetti, Soffici, Depero; el Cubismo de Braque, Picasso y Gris; ¢l Blaue Reiter de Vassily Kanndinsky y
Franz Marc; ¢l Suprematsmo de Kasimir Malevich y Naum Gabo; ¢l Constructivismo de Vladimir TFatlin;
el Dadaismo de Tristan Tzara, Hugo Ball, Hans Arp, Man Ray, Kurt Schwitters, Marcel Janco; el De Stijl de
Theo Van Doesburg, Vilmos Huszar y Piet Mondrian; el Surrcalismo de Andre Breton, René Magritte y
Salvador Dali. Vanguardias, que inciden de forma definitiva, en la construccion de variantes disciplinarias
del disefio grifico en ¢l que sc integran ¢l cartelismo, ¢l disefio tipogrifico, la ilustracién comercial, el disefio
publicitario e imagen de identidad; clasificadas ahora como parte de una misma categoria multidisciplinaria.

La marca encucntra su desarrollo decisivo con la produccién masiva, la

@ macro distribucién, la evolucidn de los medios de impresion y la obtencién de

papcl a precios ecconémicos logrando que la marca se multiplique mais allid de sus

soportes originales, ubicandola ahora en las fabricas, los vehiculos de reparto, los

cjemplares administrativos, las publicaciones de la empresa, la publicidad en las

revistas, los carteles en la via publica, ensefias luminosas, los medios

audiovisuales, y en las pantallas del cine y Ia television. La marca conquista el

nuevo universo de las telecomunicaciones masivas, su adaptaciéon a este nuevo

contexto se caracterizara por su complejidad y competitividad, repercutiendo en
Fig. 33. Erobuzon del logotipo Shel. una profunda transformacion en las marcas. (fig. 33).

1.4.1 ALLGEMAINE ELEKTRICITATS-GESELLSCHAFT AEG (1907-1914)

El establecimicnto de escuelas de disefio fue uno de los primeros intentos por desarrollar una comprensién
critica de los objetos y la arquitectura. El gobicrno alemin fomentd la cooperacidn cntre artistas, fabricantes y
vendedores al crear en Munich 1la Deutscher Werkbund (Asociacidon Alemana de Artesanos, fundada en 1907),
cuya mecta era mcjorar ¢l trabajo profesional mediante la educacién y la propaganda a través de la accién
conjunta del arte, la industria y la artesania. Entre sus principales representantes encontramos a Peter Behrens,
Theodor Fisher, Hermann Muthesius, Bruno Paul, Richard Riemerschmid y a Herry van de Velde.

Peter Behrens, arquitecto, disciiador industnial y grafico; considerado cl principal
pionero del disciio moderno ¢s contratado en 1906 por la empresa Allgemeinen
Elektricitiits-Gesellschft (AEG) como conscjero artistico y junto a su grupo de
colaboradores, (Gropius, Micr van der Rohe, Meyer y Otto Neurat), crea un avanzado
concepto de la direccidn artistica al proyectar edificios, fabricas y establecimientos o ‘
comerciales; disefiara productos, lamparas industrales, material eléctrico, etc., y cn su
faccta de disefiador grafico crcara marcas, logotpos, carteles, anuncios, folletos y
catidlogos, en un inédito servicio de disefio integral de imagen de empresa. (fig 34). Fgg. 3+4. Logotipo AEG.

5. Joan Costa, Op @&, p. 45.
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La influencia de Peter Behrens se expreso practicamente en todas las
manifestaciones visuales, desde las wviviendas de sus trabajadores, hasta los
productos de consumo, membretes de cartas, catilogos y exposiciones. “La gran
empresa alemana, una de las mayores, mis modernas y mds productivas
industrias dcl mundo, abrazo repetidamente una combinacion de estilo moderno
y Deutsche Werkbund que, quince afios mais tarde, encontraria su forma de
expresidn mas pura en la formidable miquina de propaganda de 1a Bauhaus™.¢

De esta forma AEG durante la primer década del siglo XX, contaba con
70,000 trabajadores, se encontraba a la vanguardia de la tecnologia en
gencracidn de clectricidad; fabricaba toda clase de aparatos clectrodomésticos,
desde turbinas hasta productos de consumo, llegando a simbolizar ¢l 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).

Fig. 35. Erobuzin logotpo AEG.

1.4.2 OLIVETTI 1908

La empresa Olivetti, es fundada en cl afio1908 por el ingeniero Camilo
Olivetti, en la ciudad de Ivrea al norte de Italia, convirtiéndose en un cjemplo a
seguir por ¢l disefio moderno. En 1912, la empresa contrata a Giovanni Pintori
para gue formara parte del departamento de publicidad. Es durante los
siguientes afios donde se crea toda una cultura dentro de la empresa. Influencia
que se extenderia por mas de 30 afios.

Parte de la cultura empresarial de Olivetti se manifiesta en las instalaciones
de sus trabajadores, guarderias, centros deportivos y viviendas. En 1933 el hijo
del ingeniero; (Adriano Olivetti) toma las riendas del negocio, y decide contratar
dos aifios mas tarde a Marcello Nizzoli como grafista y disefiador para dar
continuidad a los proyecto de la empresa. (fig. 36).

Fig. 36. ldentidad Obirerti 1912.

En tiempos dc posguerra un gran ntimero de empresas confiaron su recuperaciéon econdémica al dar
mayor importancia al desempecfio del disefio industrial. Olivetti no fue la excepcidn ya que decidié contar
con cl apoyo de figuras de importancia que revolucionaran la imagen de sus productos industriales, por lo
que la empresa adquirié una reputacion envidiable tras la Segunda Guerra Mundial por el éxito de sus

productos; ¢xito que se debié en gran parte a su fe en el disefio.

6. Wally Olins, Idemtidad Corporutina. Proyecidn en ef diseRo de Ls estrategis comercial, pa8.
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La principal aportacion de la empresa Olivetti es
la creacién de los Rote Biicher, considerados como
los primeros manuales de identidad corporativa de la
historia. “Hans von Klier dirigié el disciio
corporativo del estudio Olivetti en Milan, donde se
confeccionaron c¢n los afios setenta “Rote Biicher”
(Libros Rojos). En estos manuales de disefio se
describian todos los elementos grificos eficaces para
una empresa, tanto en sus actividadces internas como
externas. Las lincas directrices de disefio se extendian
- a la papeleria, tarjetas, catilogos, prospectos,
Fig. 37. Manwales de disesio 19717-1978. cmbalajes, rotulacién de vehiculos, ete”.7 (fig. 37).

1.4.3 LA BAUHAUS (1919-1933)

En 1902 cl arquitecto y disciiador belga Flenry van de Velde creé un curso
de artesania artistica que cn 1906 se¢ convirtié bajo su direccién en la
Kunstgewcerbeschule (Escucla de Artes y Oficios). Por los acontecimientos
suscitados por la guerra decide abandonar Alemaniay en 1919 tras su fusidon con
la Escucla Supcrior de Artes Plisticas, el arquitecto Walter Gropius funda la
Escucla Oficial de la Bauhaus de Weimar. Con clla nace una nuecva forma de
concebir el disefio al unir estética y racionalidad, pero sobre todo coordina las
difercntes manifestaciones del arte, la artesania y la industria, asi como una
unidad de distintas disciplinas del dibujo, la tpografia, la fotografia, la
escenografia, la moda, la arquitectura, ¢l disefio grifico y el disefio industrial. Fig. 38.Logotipo de 1279.

Entre sus principales representantes que ocuparon pucstos de profesores encontramos a Wassily
Kandinsky, Paul Klee, Lyoncl Feininger, Oskar Schlemmer, Johannes Itten, Georg Muche y Laiszlé
Moholy-Nagy, todos cllos representantes de la pintura abstracta y cubista; que buscaron como objetivo
principal de la Bauhaus, trasladar ¢l arte a la industria y la estética a los objetos de uso comin respetando
los criterios de funcionalidad al aprovechar las diversas variantes del disedio, ideas que ya sc habia puesto
en practica con la identidad empresarial de AEG.

El discio griafico pronto ocupo un papel importante dentro de la escuela.
“Durante la primera ctapa de la Bauhaus, hasta la incorporacidén en 1923 de Moholy-
Nagy, cl disciio grifico no sc¢ contempla como asignatura, aunque se imparten
conocimientos de escritura y construccion de letras”.8 Los carteles y catdlogos
impresos en los talleres de la escucla sufricron una singular transformaciéon que se
contempla en el diseiio de Peter RShl realizado en 1919, (fig; 38) que contrasta con
Fig. 39.1_ggotipo de 1922, el sello de la escucla que Oskar Schlemmer realizara en 1922, (fig. 39).

7. E. Birdek Bemhard, DiseAla Historia, teoriay prictios del diseRo industrial, p. 86.
8. Enric Satue, Op Cit, p. 150.
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Con la llegada de Moholy-Nagy a la Bauhaus sc impulso definitivamente la ensefianza de la tipografia,
la fotografia, la publicidad, y en gencral todas las manifestaciones impresas que obtuvieron su absoluto
reconocimiento como disciplinas, pero sobre todo encontrd una progresiva intervencion del disefio

grifico en otros campos de actuacidn.

“IL.a estructura pedagdgica permitio la organica relacidn del disefio con la
arquitectura (rotulacién cn fachadas, montaje de exposiciones y decoracién
griafica de interiores), con el discfio industrial (marcas, envases, anuncios y
embalajes), con el teatro (especialmente en decorados, invitaciones, entradas
y carteles), integrando esta embrionaria y multiforme actividad del disefio
grafico en una dinamica interdisciplinaria, al tiempo que en funcién de esta,
cl disefio grifico adquirié desde entonces una categoria cspecifica dentro del
cuerpo de enseciianzas académicas”.? (fig.- 40).

Fig, +40. Estreectiera peduagdgica.

La formacién académica de la Bauhaus ofrccia elementos analiticos y criticos para verificar la validez de
los proyectos mostrando que no considera al disefio grifico como una actividad netamente comercial, sino
que también dcbe de expresar una contribucién cultural.

En 1925 cl estilo de la Bauhaus se caracterizé por la ausencia de ornamentacion en los disedios de las
fachadas de los edificios, estilo que se evidencio en la construccidén de una seric de sobrios edificios
rectangulares de hormigdn y cristal en Dessau disefiados especialmente por Walter Gropius. El estilo de este
movimiento se torné atn mds funcional e hizo mayor hincapié en la expresién de la belleza y conveniencia
de los materiales basicos sin ningun tipo de adorno. En 1930 la direccidon fue asumida por el arquitecto
Ludwig Mics van der Rohe, que trasladd la Bauhaus a Berlin en 1932, lugar donde se acentian las agresiones
contra todas las manifestaciones intelectuales y tras afios de persecucién por parte del partido nazi, s en
1933 cuando la Bauhaus cierra sus puertas; mas sus ideas y sus obras eran ya conocidas en todo ¢l mundo.

En cstos afios es cuando se desarrolla en Europa la scgunda guerra mundial,
s¢ propician mejoras y avances tecnolSgicos en donde el disefio y la identidad
corporativa a difercncia de lo que se pueda creer, no queda exenta a este
desarrollo que se puede ver en la imagen grifica creada para el imperio Aleman.
Imagen que cuajaria en la Esvastica o Cruz Gamada; simbolo adoptado por
Fig. +1. Esrdstica. Adolf Hitler como represcntacion de prepotencia étnica y militar. (fig. 41).

La Esvistica ticne la forma de una cruz griega, con los brazos doblados en dangulo recto en un mismo
sentido de izquierda a derecha: su origen sc remonta a Ia edad de bronce y fue utilizada por los pueblos arios
y germanos. El otorgarle a un disciio un significado en particular exige un esfuerzo intenso; la Esvistica
estaba libre de toda asociacién y la imposicién fue tan eficaz que el emblema llego a tener una connotacién

altamente emocional que no tenia antes.

9. Ihid, p. 163
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Hitler cred cl ministeno de propaganda en donde
se estructuro un sistema ¢ue permitia adaptar la
Esviastica y el Aguila Imperial en todo soporte visible;
desde brazaletes hasta banderas, desde los estandartes
a las gigantescas ensefias colgantes que prescindian a
las concentracioncs de masas y desfiles; desde los
edificios hasta la flota militar. “En palabras del
escritor Jay Doblin, menciona que Hitler convirtié las
imagenes de identificacién y simbolizacién del partido
nacionalista en el producto de seciializacién ¢
identificacién de mayor y mejor cficacia visual de toda
la histornia grifica militar y politica™.10 (fig. 42).

)
-

Fig. #2. Desfile de las milicias 1936.

Tal vez la persecucidn organizada contra la Bauhaus no impidié que se
contara con la colaboracidén forzada de algunos macestros y ex alumnos para
la realizacién de dicho proyecto. Si bien éste pudo ser inspirado por el
propio Hitler, sc¢ desconoce al autor 6 autores definitivos del disefio y su
aplicacién; mas la participacién de profesores es evidente pues la adaptacién
a los distintos soportes de la identidad es muy superior a la de cualquier
industria hasta entonces existente. (fig. 43).

Fig. 43. Esvdstica en estandartes.

1.4.4 DE EUROPA A LOSs ESTADOS UNIDOS

En 1933 c¢s cerrada definitivamente la escuela de la Bauhaus en Alemania tras afios de interrupciones y
traslados (de Weimar a Dessau y a Berlin), muchos de sus miembros emigraron a Estados Unidos en 1934
donde las ensefianzas de la Bauhaus se extendicron a mas de 30 paiscs. “Walter Gropius y Micr van der Rohe
(el fundador y ultimo director respectivamente), asi como Laszlé Moholy-Nagy y Josef Albers, fueron tal
vez los emigrados cuya labor fue mas decisiva para 1a continuacién americana de la Bauhaus. Continuacién
que tuvo como nombre «TThe New Bauhaus» y como sede Chicago y Yale”.11

Ademais de los emigrantes de la Bauhaus podemos mencionar a disefiadores, artistas y tedSricos
curopeos como el disefiador industrial Raymond Loewy de origen francés; el pinter e ilustrador ruso Ben
Shahn; el arquitecto suizo Max Bill; el tipSgrafo aleman Herbert Bayer; y el profesor hingaro Gyosgy
Kepes; ademis del alemian Massimo Vignelli. Esto trajo como consccuencia una fuerte influencia en el
disefio americano de la posguerra que absorbié los principios funcionalistas del diseiio corporativo europeo
que fue lentamente aplicado en las empresas, comercios, negocios e instituciones del pais.

10. Ibid, p. 209.

11. Joun Costa, Identidsd corpartingy esirstogia de ermpresa, p. 28. TESTS CON
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S En i950j=iparece la International Business Machines (IBM), presentando lo
Gltimo en avances tecnolégicos (computadoras). La empresa tomo muy en sefio
su estilo visual y con la colaboracién de Thomas Watson y Eliot Noyes lo aplico

: éﬁ:lz’i‘;tcr]uitectura, las fabricas, las oficinas, salas de exposiciones, matcerial de
comunicaciones, la publicidad, los folletos, las peliculas y por supuesto los

Fig. +¢. Logozipo IBM.

productos disefiados y fabricados por la organizacion IBM. (fig. 44).

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

La CBS fuc representada en 1951 por dos circulos y dos arcos que forman
un ojo pictogrifico que traslucido y suspendido en el cielo, simbolizando el
poder de las imagenes proyectadas. La marca fue aplicada a todo material
impreso de la corporacidn, desde etiquetas hasta embalajes y boletines de
prensa, cuidando siempre los mas minimos detalles en su aplicacidén, por lo que
muchas empresas comenzaron a dar mayor importancia a su imagen. (fig. 45).

Fig ++5. Logotipo CBS.

“I.o que en la Alemania de la posguerra era un concepto, una doctrina y un método, el pragmatismo
americano lo convirtié en un producto y le dio nombre «corporate identity»”.12 Ahora las empresas e industrias
no solo se preocupan por la competencia y ¢l aumento de sus ventas sino también por la imagen que
proyectan, permitiendo que el disefio corporativo crecicera, se desarrollara y se difundiera a otros paises.

1.5 ANTECEDENTES DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA EN MEXICO

A finales de los aflos sesenta, el disefio grifico y la identidad corporativa
fomento la idea de utilizar sistemas complctos de disefio para las grandes empresas
que poco a poco se dieron cuenta de su funcionalidad. Estas manifestaciones sc
extendieron a los eventos internacionales, ferias mundiales y Juegos Olimpicos.
Es a partir de las olimpiadas desarrolladas ¢n Tokio Japdn en el afio 1964 cuando
se produce la costumbre de que cl pais sede se encargué de dar nueva vida al
lenguaje olimpico creando simbolos para cada uno de los deportes. (fig. 46).

Uno de los programas de discfio mids sobresaliente lo ubicamos en la XIX
Olimpiada celebrada en México en el afio de 1968 ya que el sistema de disefio
tuvo quec ser desplcgado a lo largo de la ciudad mads grande del mundo a
diferencia de lo que sucede cn la actualidad donde el pais sede construye
lugares destinados especificamente para el desarrollo de tales ecventos,
aumentando légicamente su complejidad.

12, 1bid,
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“El lema «La juventud del mundo unida en amistad a través de la comprensidén», fue adoptado por el
cminente arquitecto Pedro Ramirez Viazquez. Al darse cuenta que se nccesitaba de un sistema de
informacién efectivo que abarcara institucionces ambientales, identificaciéon visual y publicidad, Vazquez
armdé un cquipo de disefio internacional que incluia al estadounidense Lance Wyman como director de
disefio grifico, y al disefiador industrial britdnico Peter Murdoch como director de productos industriales™.13

El anilisis desarrollado por Wyman determind
que la solucién a los problemas de comunicacidn,
deberia reflejar la herencia cultural de México y el
arte popular mexicano, utilizando lineas multiples
repetidas para formar ¢l logotipo de estas
olimpiadas fusionando los cinco aros olimpicos al
nimero 68 y combinadolo con la palabra México, de
éste se desprendié posteriormente todo el programa
de disefio que sc utilizo, desde boletos, vallas
Fig. #7. Iogoripo México G8. publicitarias, distintivos y uniformes. (fig- 47).

Los pictogramas desarrollados para identificar a los diecinueve deportes oficiales y a los deportes
de exhibicién fueron disefiados tomando en consideracién que debian 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 olimpico abarcaba la unidad fisica
e intelectual del hombre en su totalidad. En un
esfuerzo por restaurar este concepto, los eventos
culturales fueron afiadidos al programa, que
demandaba una serie de representaciones
pictogrificas para los 19 eventos culturales™.14 Para
diferenciar los eventos culturales de los atléticos, los
simbolos culturales fuecron -colocados dentro de la
silueta formada por el 68 del logotipo, con lo que se
logro tener unificado todo cl proyecto. (fig. 48).

Fig. +8. Simbolos deportivos y csdtnrales México 68.

“Medido en términos de originalidad grifica, aplicacién funcional innovadora y valor para miles de
visitantes de la XIX Olimpiada, en sistema dc disefio grifico desarrollado en México por Wyman y sus
socios, deben ser considerados como uno de los mas exitosos en la evolucién de la identidad visual™.15

El desarrollo de los XIX Juegos Olimpicos de México sin duda contribuyo a que cl diseiio y los
proyectos de identidad corporativa fueran requeridos no sélo por las grandes corporaciones del pais sino
también por diversas empresas e instituciones que tomaron conciencia de su importancia, fomentando el
interés en cstos proyectos al buscar una mayor proyeccidn y competitividad.

13. Enrique Martinez Reyes, Estudio gnifico pars ls elsboracion de un mansal de identidud corporativa, p. 1.
14. Ldik, p. 12.

15. Jain, . 14, TESIS CON
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CAPITULO 1I

LA MARCA DE IDENTIDAD CORPORATIVA

2.1 LA MARCA

Durante cl transcurso del primer capitulo hemos hablado de los origenes y del desarrollo de la marca,
dc ésta se han desprendido diversos conceptos que utilizamos indistintamente para referirnos a los graficos
que vemos, por tal motivo es necesario realizar un andlisis 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 disefio, definimos como marcaala rcpresentacxon grifica hecha aun objecto
o persona para distinguirla de otra, indicando su calidad y pertenencia. La marca se mantﬁeem como seiial
en forma dc inscripcién, un rasgo distintivo, una figura, una sigla, emblema & pxctogtama que puede ser
adherido, acufiado o impreso de forma indeleble en el producto mismo formando asi parte, stca de éL ;-

mpo:tancxa ya: que xdennﬁcamos‘

En la actualidad ésta representacidon griafica toma m1yor
‘es‘a través de ‘ella’ quc se

productos O scrvicios gracias a la marca, la cual es n;ocmda ‘a‘un propietario
identifica; en otras palabras es un distintivo.

composicién

sobre lo que quiere trasmitir y a quien se lo va decu:,
permitiéndole salir del anonimato.

La marca adquiere en la mayor parte de los casos un valor auadxdo, sxendo ob)eto dc registro para ser
utilizados solo por su propietario. Esto incide naruralmente en la decisién: de’ compra de productos y
servicios que cada dia se ascmejan mis entre si; resolviendo'en la mayor parte de los casos en favor de la
marca que posce un mayor afianzamiento en el mercado. “El pcso de la marca supera incluso muchas
veces los problemas planteados por un precio de venta mas elevado (no se olvide que ¢l precio de venta
también forma parte de la imagen de marca)>.17

16. John Murphy, Como diselur marcas_y lngotipos, p. 8.
17. Joan Costa, Identidad corportiva, p. 39.
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En otras palabras la marca es el medio por el cual distinguimos o diferenciamos productos y servicios
que son directamente proporcionales a la calidad y al precio del objeto que lo sustenta, permitiendo
identificar su procedencia y origen al dar a conocer a la empresa o institucidn que los produce.

2.1.2 SIGNOS DE IDENTIFICACION DE LA MARCA

La marca (ntcleo de la identidad corporativa), esta formada no solo por el conjunto de mensajes que ya
describimos, sino que se¢ constituye por signos de identificacién que permiten la transmisiéon de estos mensajes.

Entendemos por signo, a toda representacidn visual de un objeto, figura o sonido, que tiene como
objetivo acudir al entendimicnto de cada individuo, aunque su representaciéon sea diferente a la idea
finalmente trasmitida. Solos © en conjunto forman parte de un cddigo por medio del cual se articulan y se
formulan mensajes. Los signos estian 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 institucién,
es decir tienen una misma funcién aunque cada signo posece caracteristicas comunicaciones diferentes.

Si nosotros le preguntamos a una persona gcudl
es la marca de su automévil? 6 ¢qué marca de cigarros Signos de Identidad
fuma? obviamente nos responderi con el nombre de . . . .
la marca (Signo Verbal), ya que dificilmente nos Signo Verbal | Signo Grafico | Signo Cr?méuco

responderi con un dibujo. Si a esta misma persona le c "
mostramos ¢l simbolo de Mercedes Benz y la silueta ame
de un camello y Ile¢ hacemos los mismos =
cuestionamientos, éste seguramente nos dard una
> Zu . . Mercedes Benz
respuesta, ya sea afirmativa o negativa. Si le

mostramos ¢l logotipo de IBM y le interrogamos

sobre que sc trata, probablemente lo identifique ¥y nos IBM

responda que es una marca de computadoras, por lo

que la marca puede estar representada tanto por un Ppu—
logotipo como por un simbolo (Signo Grifico). Kodak
Abhora, si le pedimos a csta persona quc nos asocie el

color amarillo y el color verde a dos marcas de Fuji m ROoQE U1 F 11 ]

peliculas fotogrificas, es muy posible que nos
responda que cl color amarillo lo relacione con la
marca Kodak y que ¢l color verde lo asocic con la
marca Fuji (Signo Cromarunco). (fig. 49).

Fig. 49, Signos de Identidad de las Marca.
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La marca esta constituida por tres signos de identificaciéon:

g Signo Verbal, I L e b
& Signo Grifico y :
o Signo Cromaitico.

2.1.2.1 SIGNO VEmL’ -

IEZs dificil pcnsnr en algin objecto quc carezca de nombre, dcs:gnacxon o palabra quelo deﬁna ya que
nombrar es esencial para comunicarnos. La marca inicia su existencia con un nombre o ra?on social, és
su primer signo de su identidad con lo que se convierte en un sujeto de comunicacién ya que sin nombre

cs un eclemento sin existencia real:

La marca pucde ser representada por un grafismo o unos colores determinados ante una audiencia, pero
Esta no podri expresarla por los mismos medios y solo podra referirse a ella verbalizindola. 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 Ia marea, o del producto es, de todos los signos indicadores de identidad,
cl inico de doble direccidn, es decir, que la empresa lo utiliza para designarse a si misma, y también el publico,
los clientes, la competencia, los periodistas, ctc., para referirse a ella. Para bien y para mal™.18 :

El nombre de la marca, primer signo de identificacidn, es recomendable redna cicertas camctencucas que
le petmxt'xn ser facﬂmente pronuncnble y recordado por el usuario: : :

S a)) Brevcdad Al elegu un nombre de marca, es importante que cste sca’ brevc para’que.se; adapte
'fmpxd'lmcntc en nuestro lcnguajc de uso comin, lo que permitird una pronta retencién Y. pronuncxabxhdnd.

en la memorna. “La euforua de un nombre es . una cond1c1on emmente

postcnon aparezca inserto en el lengua;e habltual” 12

1£¢ mco mcluso cs

©) Pronunciabilidad.  El nombre de la ma;cn si es_bteve es ficil de prbnunciai:,s
S 'y memou/acxon.

agradable de emitir, esto impedir{\ deformaciones sonorzis,’ permitiendo su ficil cifcula

d) Recordacidon. El nombre de la matcn no varia como sucede con otras palabras que ‘cambian al
ser trasladadas a otro idioma, por tal ‘motivo- es importante que el nombte qucde implantado

perfectamente en la memoria del usuario.’

18. Joan Costa, Identidad corporutiva y ot de empresa, p. 30.
19. Joan Costa, Identidud corporativa, p. 67.




) Sugestxon. El nombre de la marca ticne 1a cualidad de remitirnos satisfactores del producto o servicio,

lo que nos puede evocar atributos ligados a la empresa o institucién.

La»marca puede estar formada por un nombre o un apellido, puede sufrir una contraccién o estar
representado’ solo “por sus siglas. El nombre de la marca en la mayor parte de los casos es corto,
pronuni:i:iblc‘ y facil de recordar, pero cuando éste resulta ser demasiado largo o complejo se tiende a
e exmphﬁcar, fenémeno que podemos observar con palabras de uso comuin que tendemos a reducir tales
como:- auto, foto, bici, tele, etc. Por esto los nombres de marcas que son demasiado largos, complejos,
“dificiles de pronunciar y memorizar han sufrido una seric de contracciones verbales.

7 “Cuando el nombre que designa una compaiiia, una organizacién © a una marca, estia formado por un
_conjunto 'de palabras, y en consecuencia resulta largo en exceso, indiferenciado, poco fonético, o incluso
limitado idiomiticamente -lo cual dificultaria su circulacién en los mercados- se tiende a formar con letras
- y silabas 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 origina de la
combinacién de letras o silabas sacadas de un
conjunto de palabras con la que se obtiene una
palabra nueva, ficil de pronunciar y recordar. Son @
anagramas palabras como: Banamex (Banco TELMEX Banamex
Nacional de México), Telmex (Teléfonos de
México), Telcel (Telefonia Celular). (fig 50).

Fig. 50. Anagramra.

b) Sigla. Otra forma verbal que es aun mads

e P simplificada es la sigla. El anagrama se compone de
= == === —_—— et 5 ,“ s silabas provenientes del nombre; la sigla se compone
== =T = ot — i exclusivamente por las iniciales de cada palabra
R haciendola mds corta. La sigla es una secuencia de

- Ietras no legible, no pronunciable de modo articulado,

nc" AI&I por lo que debe ser deletreada, por cjemplo IBM
(International Business Machines), RCA (Radio

Fig. 571. Sigla. Corporation of America), AT&T (American
Tclephone and Telegraph). (fig, 51).

20. Joan Costa, Op e, p- 31.
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c) Monograma. Simplificaciones compuesta
por dos o mas letras entrelazadas, es una palabra que
no sec lee literalmente ya que sus letras forman parte
de otras. Utilizadas mds frecuentemente c¢n
invitaciones de bodas, se caracterizan por utilizar un
solo trazo para varias letras, produciendo una
composicidén unitaria, por ejemplo CNP (Conscjo
Nacional de la Publicidad), CNN (Cable Network
News), GE (General Electric). (fig. 52).

AdObe IRECTV

Fig. 53, Inicial

CONSEJO NACIONAL

DE LA PUSLICIDAD, A.C. ‘

Fig. 52. Monagrasma.

d) Imicial. De las contracciones verbales la
inicial representa la forma minima del nombre de
marca, caracterizada por tener rasgos distintivos que
se¢ encuentran a un solo paso de scr considerados
como simbolos, por ejemplo la A de Adobe, 1a D de
DirecTV, la M de Motorota. (fig. 53).

Estos términos son légicamente de naturaleza lingiiistica; lo que hace que el nombre, anagrama, sigla,
monograma & inicial pasen al estatuto de signo grifico, es el trabajo que se realiza sobre la palabra o signo
escrito pasando a ser logotipo que a su vez puede estar acompaiiado por un simbolo. Este trabajo consiste
mais en disefiar una palabra que en escribirla por lo que es un error denominar como logotipo a toda aquella

representacidn grifica que carece de tipografia.

2.1.2.2 SIGNO GRAFICO

Cuando hablamos de signo grifico, nos referimos a la marca grifica o distintivo figurativo que la
cmpresa o institucién adopta como propio. El nombre verbal audible se convierte ahora en visible; ya no se
trata solo de su escritura, de hecho es una traduccidn visual del nombre de la marca. Es a partir de este
punto que se expondrin una serie de conceptos relativos a los signos de identidad visual.

TRSIE CON
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2.1.2.2.1 LOGOTIPO

El logotipo es la forma graﬁca particular que toma una palabra escrita- ya sea-un nombre o un
conjunto de palabtas que caracterizan a la marca de una empresa o una institucién; es una interpretacién
visual sintetizada del’ nombte. Etxmologlcamente, la palabra provienc del griego logos, que significa
‘de tupos, del punzdn tipogrifico, ligado a tuptein, que significa acto de

palabra o dxscurso de bas 'y
marcar, rnrabzu:, estampat o acunat.

El tetmmo Iogotxp prowene de la tipografia y de los caracteres médviles
cteados por Gutenberg. “EI principio Gutenberg consiste en la invencidn de la
txpograf' ia como sistema de: produccnon de escritura manuscrita, y es por esto
que las abreviaturas tspognﬁcas, que constituyen letras ligadas y entrelazadas,
tomaron el nombre de’ dogo-tipos». Fue mds tarde, con la voluntad de
normalizacién mecénica, que los tipos de letras de impresién se descompusieron
en letras sueltas, vcon 1o, que la tipografia rompid deﬁmnvaxncnte con la
continuidad - de. la’ cscntum manual”.21 Es ésta la camctcnstlca de tipos

cnr_relazados la que dno ongcn al término logotipo. (fig 54) Fig. 5. Caracteres m1oviles.

po,;ah’ora antes de ser leido es percibido e

El nombre. de la’ marca al ser representado medmnte el
con’el iempo sea simplemente visualizado.

1denuﬁcado por su; msgo% y caracteristicas, permxuendo qt

Pata”quc el logotipo funcione correctamente es ret;o endable tome en cuenta ciertos aspectos:

B Utilizar caracteres de letras especificas y originales que 'no estén al alcance de otras empresas o

instituciones, caracteristica que hace unico y exclusivo:al logotipo.

o El logotipo debe de estar representado por formas originales, logotipadas o entrclazadas, exageraciéon
de rasgos o superposicién de letras que contribuyen a dar rasgos propios al logotipo.

& Al alcanzar relevancia el logotipo necesita también de un espacio propio que aumente su notogiedad
ya quec puede estar acompafiado por una forma geométrica, algin rasgo de la escritura, subrayado o
sombreado, credndole un espacio propio se facilita su localizacién y distincién visual.

Estos aspectos solos & en conjunto y sumados a la habilidad del comunicador grifico permite que
cl logotipo tenga rasgos distintivos Gnicos y propios, dando origen a la siguiente clasificacidn propuesta
por John Murphy:

21 Jonn o, Kt et i mpr . 1. TRSIS CON
FALLA DE URIiGEN
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1. Logotipos solos con el nombre

Era comun quc en los primero productos fabricados en serie el propietario del negocio pusicra su firma
en los productos para corroborar su autenticidad y para diferenciar su mercancia. A medida que crecieron
los negocios las firmas auténticas quedaron sustituidas por firmas impresas que s¢ desarrollaron en
logotipos cuyo caracter Gnico deriva en un nombre el cual puede estar formado por contracciones verbales
y con un estilo grifico particular, son ejemplo las marcas Avantel, Sony, Canon, Nokia. (fig. 55).

Avantasl SONY Canon NOKIA

LY A L N5 ¥ ]
IFig. 55, lagotipos solos con el nombre.

II1. Logotipos con nombre y simbolos

Estos logotipos con un nombre generalmente corto y estilo tipogrifico caracteristico, se sitGan dentro
de un simbolo, figura gcométrica, rectangulo, circulo u ovalo, constituyéndose en parte integral del logotipo,
son ejemplo las marcas Ford, Bimbo, Nestle, Levi’s. (fig. 56).

BIMBO

Fig. 56. ILggotipos con rnombre y sirmbolos.

III. Logotipos con el nombre en versién pictérica

El nombre del producto, de la empresa o institucidén es un elemento destacado del logotipo, pero su
estilo global cs muy distintivo. Aungue ¢l nombre del logotipo cambie, éste sera claramente identificado por
su cardcter distintivo que ha quedado claramente identificado con el transcurso de los afios, son ejemplo las
marcas McDonald s, Corona, Sanborns, TV Aztcca. (fig. 57).

TV AZTECA

McDoONnalas
México

Fig. 57. Logotipos con e/ nomibre en version pictirica.
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IV. Logotipos asociativos

Los logotipos asociativos estan formados por juegos visuales simples, directos y faciles de comprender,
representan a la empresa o institucién, producto o servicio de modo simple y directo, son ejemplo las
marcas Burger King, Casa del Libro, Seccién Amarilla. (fig 58).

CASA DEL LIBRO

Fig. 58. Logotipos asociatiros.

V. Logotipos alusivos

Los logotipos alusivos tienen la caracteristica de entablar una conexién con ¢l producto o servicio
uc lo sustenta, s6lo que esta conexidén no cs tan dircecta como en los logotipos asociativos, son ¢cjemplo
£24 ]

las marcas Cinemex, Dina, Alpura. (fig. 59).

vINIA -

Fig. 59. Logotipos alusiros.

Cinemex

VI. Logotipos abstractos

La representaciéon de algunos logotipos ticnen 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 si,
son ejemplo las marcas Minolta, fetra Pak, Adidas. (fig GO).

S ~4-TetraPak aee

MINOLTA

Fig. 60. Logotipos abstractos.
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2.1.2.2.2 SiMBOLO

rbales, existe una simplificacién

Al igual que se dan estas reduccxo
minamos como simbolo, este

grifica ptogtesxva del logonpo a:laiqu

a través de un elemento
una compaiiia, marca o grupo, sin la

necesidad de recurrir a su nombt 2 22 (fg. 61).

Fig. G1. Simbolo Pepst.

El simbolo es icénico ya que su representacidn grdfica mantiene cierta relacidén de semecjanza con el
objeto que designa, a mayor similitud entre la imagen y lo representado, decimos que ¢s mayor su iconicidad,
por el contrario si su grado de abstraccidn es elevado su nivel de iconicidad serd menor.

Generalmente tendemos a descubrir signos alfabéticos en los logotipos

influidos principalmente por su nombre mias que por su legibilidad. “No
siempre es ficil precisar. si estamos frente a una variedad de logotipo
minimo (la inicial: estilizada convertida en un grafismo abstracto) o si, al
contrario, estamos frente a un simbolo grifico que puede evocarnos a una

Fig. 62. Simbolo Pouerude. letra del alfa'beto"’.23 (ﬁg.‘62).

Por sus caracteristicas, los sunboloe. evocan 1deas y conceptos mis
complejos de los que representa un logotipo,- estas: cuahdades positivas de la
marca, empresa o institucién el simbolo las tep:esenta mediante un proceso
constante de implantacidn mental. (fig. 63).

Fip. 63. Simbolo Nike.

El logotipo al igual que el simbolo, ejercen una funcidén identificadora de la
empresa o institucidn, el primero la representa con ¢l nombre, escritura y rasgos
caracteristicos, mientras que el simbolo ejerce una funcién de mayor
complejidad ya que sustituye al nombre de la marca, constituyéndose en unu

imagen de lenguaje puramente visual. (fig. 64).
Fig. 64. Simbolo Mervedes Bens,

22 Joan Costa, Jdemtidad Corporutiva, p. B6.
23, Ihid

27



2.1.2.2.3 ESCUDO

El escudo csta relacionado directamente: con la’ herildica ya que en sus
origenes fue utilizado como arma para’la defensa'y permitia distinguir a los
caballeros en las batallas e “identificaba a” las  familias, linaje o ciudad de
procedencia. Representa grificamente y de manera simbélica valores como la
lealtad, la fuerza, el honor y la victoria entre otros eclementos que provienen de
un cédigo simbdlico utilizado para representar con exactitud y orgullo los
atributos de diversos grupos, asociaciones, clubes sociales, deportivos,
instituciones de ensefianza, naciones y estados. (fig. 65).

Fig. 65, Escido UNAM.

2.1.2.2.4 EMBLEMA

Poco empleado como signo visual de identidad pero también importante de diferenciar es el emblema,
distintivo utilizado en la herildica para simbolizar la dignidad y virtudes de una persona, cargo 6 familia.

El emblema nos sugiere una leyenda explicativa mas extensa destinada a
p N\ simbolizar una nocién abstracta, por cjemplo el emblema del COI (Comité
'( 7 Olimpico Internacional) y de los Juegos Olimpicos, simboliza mediante cinco

aros de diferentes colores a cada uno de los continentes que al estar entrelazados
Fig. 66. Eniblesra COI representan la concordia que existe entre cada uno de ellos. (fig. 66).

Los emblemas generalmente son utilizados para representar las
caracteristicas y las virtudes de algunas naciones (Francia utiliza el gallo, Gran
Bretafia el ledn). “Es el caso de nuestro Emblema Nacional, mal llamado
“Escudo Nacional”, e¢n ¢l que se incluyen: El dguila devorando a la serpiente,
cl nopal sobre un islote en medio de un lago, las guirnaldas de laurel y encino
y el texto: Estados Unidos Mexicanos™.24 (fig. 67).

Fig. 67. Emblesma Nacional

2.1.2.3 SIGNO CROMATICO

La marca luego de pasar de su dimension lingiiistica (signo verbal), al campo meramente visual (signo
grifico), es percibida en funcién de su forma, sin embargo esta percepcién es mayor al incluir el color o
colores que la empresa o institucién adopta como distintivos, a este lo denominamos signo cromatico.

El color no pertenece al universo de las formas, de los sonidos, ni del lenguaje; sin embargo la gama
cromitica representativa de la marca tiene una notable carga funcional fuertementce evocadora, atributos
psicolégicos del color dictados por los modelos culturales y valores que dominan dentro de un grupo social.

24. Rafacl Pérez, glDiscfia. p- 55.
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B 131 to;o‘ c
’la sene.ualxd'ld

) s Il m’lttoﬂ es un color. mnqcuhno, <c ‘as
= la’ \'ld’l ;—mn y ln honesndad

‘g El rosa es el color de'la umxde/ ‘es’ suavi tom:ipticé, fantasioso 'y’jovi‘i;l," F:ﬂto_’jde vi;alidzid, sugiere la

dul/um, 1a ternura y la intimidad..

Estds atributos vatinn, ya gque cada cultura tiene su interpretacidn para cada éolqr; “los colores elegidos
para ser combinados, serdin cori:clntiir‘oé dé'sAus significaciones simbélicas, y. se adecuaran a los atributos
psicolégicos que han de coanurm: lai xmagen de la empresa cn cuestién.25 Esto le permitird a la marca ser
identificada por la gama cromadtica clchda como representativa de su 1dentxdad

“L.a gama cromatica c\clusxva dc una empresa, marca © producto, se¢ basa ya no en el color, en tanto
signo psicolégico, sino en. el unpacto de una combinacién de varios colotcs (rojo-amarillo: Kodak; azul-
naranja: Agfa, a/ul-:o;O' Cm/mo, rojo-blanco: Coca-cola; etc.)”.26 i .

.25, _]om Cosu, Op. at, pe 96
. Tbids P97, £




2.1.3 EL IDENTIFICADOR

genc Ay, znume eﬁt'\ ncccsmlad

2.2.1 EMPmA é INéfi’x"UciéN

I Los términos ut:.h/ados pam refcmno al lov. su)etos socxalcs que ctean, generan y asumen la
“problemitica de contar con una marca de’ xdcnnd’:d son: muy dxvcrsos (entidad, compaiiia, sociedad, empresa,
organizacion, mbntucxon y. corpomcxon), dxfetencmndolas en estc punto por las actividades que &stos rcah/an

Empresa: Utilizado para refetirnos a las conipnﬁx’ns, sOciedades, organizaciones y corporaciones de
naturaleza econémica que giran en torno a una‘actividad lucrativa ya sean de cardicter publico o privado.

Institucién: Utilizado para referirnos a las organizaciones excluidas de fines lucrativos o vinculadas a
organismos no-cmpresariales, cn cllas podemos incluir a las entidades (estados y municipios) asi como de
las instituciones de salud, de educacidén y del deporte.

Empresa e insttucién son las que generan mareas, ya que desde su origen requieren de la creacidn c
implementacién de su identidad e imagen mediante Ia elaboracién de su marca de identidad, permiténdole
diferenciar los productos y scrvicios que ofrece al tener coherencia sobre todo mensaje que ésta genere
dentro y fuera de ella, lo que darid origen a su proyecto de identidad corporativa.

27, Ibid.. p. 99.




2.2.2 PROYECTO DE IDENTIDAD

Al adentrarnos a_este tema nos encontramos con'una.seric. de tetmxnosfcomo el-de xdenudad
corporativa, imagen corporativa, comunicacién corporativa, cstrategia cotporanvn dnseno corporativo, -
y cultura corporativa, conceptos que causan una notable confusién entre las emptcsa-: e'instituciones

que adquieren esta clase de servicios.

Como podemos ver el término que tienen en comun todas estas definiciones es cl dé «corporativon, el
cual ha sido utilizado desde 1950. “Algunos dicen que lo usd por primera vez Walter Margulics, jefe de la
distinguida consultaria de Nueva York Lippicott & Margulies. Su objetivo era diferenciar el trabajo de su
despacho en la creacién de programas de disciio complejos y coherentes, basados en una investigacién y
anilisis detallados para algunas de las mayores empresas de América”.28 ‘

Por esto, ¢l término «corporativo» ha sido utilizado para referirnos a los ttabajos complejos que buscan
una solucién visual a los problemas de comunicacién que pueden presentar no sélo’ corpotacxonee, sino
también de empresas e instituciones, que requicren de un proyecto de xdenudad. e ) :

Tod'xs estas deﬂnxcxoncs son correctas, mds cada unn txene una ﬁnahdad clata dcntx:o del proyccto’

empresa o institucidén, por esto es necesario analx/:u' a fondo cada uno de estos tcx:mxnos para -

comprcnder como opcran entrc si.

2.2.2.1 IDENTIDAD CORPORATIVA

‘Toda organizacién necesita tener clara su finalidad y que sus integrantes la cphozcan para pbdet sentirse
parte de ella; finalidad y pertenencia es lo que da origen a:la’identidad.- Cada organizacién es unica y su
idenddad debe surgir de sus propias r:uccs, de su personahdad de sus. puntos fuertes. y débiles que le

permitan reafirmar su identidad.’

“Los productos que. fabrica o.vende la 'c_inpresa‘ deben Rtoycétar sus no:mns y vnlores.

Los cdxﬁcxos de fabncacxon y dc acthdad comcrcm.l las oﬁcnnas, laa fabncas y las snlzu. de e\pOSlClOﬂ,

Todns estas son,palpnbles y:visibles;’ todas cstan _disefiadas, y por eso el disefio es un clemento tan

lmportzmte déntro de'la xdenudnd” &

1 28 Wally Ofins, Jrwagen conporating intersacional, p. 7.
.29, Wally Ofiris, Identidad corparutire. Proyecriin en ef disedlo de bs estrstegia comerdial, p. 7.
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- La identidad corporativa busca una concordancia entre sus’ contemdos, mensa)eq compottamxento y
actividades, para dar a conocer tanto a sus empleados como a sus chcntcs y provecdores, los va.lores y

__objetivos que 1a empresa o institucién persigue. e

“La identidad corporativa es un aglutinador cmocxona.l que mnntxene unxd’l ala empresa...es una mezcla,
de estilo y estructura. Afecta a lo que haces, dénde 1o haces 'y como explicas lo que: haces- Todo ]o que una
empresa tiene, hace y dice es una expresién de su identidad corpomnvz\” 30 :

2.2.2.2 IMAGEN CORPORATIVA

organizacién existe diversos grupos de los cuales podemo= mencionar’el petso
accionistas, cmpleados, colaboradorc% sindicatos y compet:dorcs entre otx:o .y

O sca la 1magc,n que poaen” 31

2.2.2.3 COMUNICACION CORPORATIVA.

Toda organizaciéon con el solo hecho de existir se c*cptesa en su entomo L:l comunxcncxon corporatxvn
a empresa O mstxtucxon ernite! a lo ‘] arg' > de’ su.vida. Esta

esta constituida por el conjunto de mensajes que la
remos que nos vean.

es la fase en la que se puede controlar de manera consciente lo quc somos y como q

2.2.2.4 ESTRATEGIA CORPORATIVA

Por su parte la estrategia corpomtxva determina los medios convenientes que puedcn ser uuhzados para
todo comunicado que la empresa o institucién cmita “‘es Ia politica de’ desplazamiento de una -imagen
corporativa en términos de relaciones con los empleados y los clientes, de relaciones pubhcas, promocxon,
desarrollo del producto, publicaciones de embalaje y, por supuesto, markcnng” 32 . S

30. E H. KX Henrion, Mamual de imagen crponsting, p. 31.
31. E. Birdek Bemhard, Op d, p. 280.
32, E [ K. Henrion, Op &2, p. 42.
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2.2.2.5 DISENO CORPORATIVO

El discfio corporativo esta representado por la comunicacién visual que la empresa o institucidn utiliza
para manifestarse. Esta identificacidn se encuentra plasmada en todos los documentos de comunicacién de
la organizacién, desde la creacién de su marca de identidad hasta’ su correspondiente aplicacién en su
papeleria, folletos, catilogos, reportes, informes, manuales, seleccidén de estilo tipogrifico, sistema de scilales
y el disefio de su entorno. Estos serdn 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 institucidn,
su personal y de quienes entran en contacto con ella, incluidos clientes y proveedores.

“Lo que diferencia a una empresa de sus competidoras no es que utilicen teléfonos, posean servicios post-
venta o puntos de informacién o de recepcidn, sino ¢cdmo atienden al publico a través de estos dispositivos™.33

Este aspecto ¢s muy importante que lo consideren empresas e instituciones que carécen de productos

tangibles y que se dediquen a prestar servicios, ya que la uniformidad en sus actividades, acciones 'y estilo
de tratar al cliente resaltarin su identidad. . .

2.3 PERCEPCION DEL PROBLEMA

- En’la actualidad las empresas e instituciones se tienen que adecuar ripidamente a situaciones sociales,
‘econdmicas’y mercadolégicas que cambian constantemente y que como conscecuencia se puede alterar la

percepcién que se tiene de cllas.

“Con freccuencia, la empresa s¢ somete a un autoanilisis 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 momento dado fueron eficaces, hoy son obsoletos o estin en vias 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 herramientas, a nuevas situaciones que se plantean o que
previsiblemente se van a plantear no muy tarde”.3+

33. Joan Costa, Jdentidud corponstivay it de empresa, p. 34.
34. Joan Costa, Identidad corporating, p. 51.
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2.3.1 SITUACIONES QUE INDICA'N LA NECESIDAD DE CONTAR CON UN PROYECTO DE IDENTIDAD CORPORATIVA

an’la necesidad de contar con un proyecto de identidad corporativa, adquicren

Las causas qu
S puntos de vista en cada caso, éstas pueden presentarse solas o en conjunto de las

diferentes 'y .muy
que podl.mos enu er:u: las’ ﬁlgulenteﬁ.

o N acxmlcnto de'una nucva emptesa o institucién. En éstas organizaciones, la identidad e imagen puede
estar influida por Tos patnmetros preexistentes de sus competidores.

msutucxoneﬁ que rcqmcren de la integracidn de sus actuales 1m'1gene= Sla

‘creacxon ‘de’una que. lac eprc‘ente a ambas.

o Inadccuamon de Ia 1magen e‘nstcntc con, la vetd1dera pcx:sonalxdnd de. ln emptcaa o 1nst1tu¢:xon asi

. como su cnhdad y du‘ncnuon. .

o vaersxﬁcacxon dc pr:oductoe y servicios que thutcrcn un a]uste dc la anngua unﬁgen p:u:a representar
cde manera mis adecuada su ncru'll 'lctxvtdad. g S

=] Rc;uvenccxmlcnto de su nctunl 1mngen. Cuando la cmpresa o 1nsl:1tucxon se hn dcsm:rollado, crecido
y modernizado neccum proyectar su cvoluc1on. Lo : ‘ : ’ :

o Similitud entre los productos y servicids q4u'c,éj>ﬁ:ec_c su competencia,
K FEstercotipos negativos que impiden el crecimient

© Cuando la empresa o institucién no’es reconocida por 16s productos o servicios que ofrece.

O Fragmentacién en los clementos de deben;identificar a la empresa o institucién.

O Cambios en la direccidn, objetivos y politicas de la empresa o institucién.

Las situaciones pueden variar 0 conjuntarse para formar otras aun mais complejas, éstas pueden encontrar
solucién al analizar la situacién actual en la que se encuentra la empresa o institucién y determinar si es necesario
renovar, corregir, rejuvenecer o cambiar el proyectd de identidad corporativa hasta entonces existente.
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CAPITULO 111
PROYECTO DE IDENTIDAD CORPORATIVA PARA LA EMPRESA CONTEXTO GRAFICO

3.1 METODOLOGIi{A DE LA PROGRAMACION

Para ¢l desarrollo del proyecto de identidad corporativa para la empresa que representa nucstro caso
practico, se determiné utilizar una metodologia quce realizara ¢n primera instancia un diagnéstico de la
situacién para detectar las causas estructurales del problema y establecicra las acciones concretas a seguir. La
metodologia de la programacidén de Norberto Chiavex presenta estas caracteristicas, ya que al implementar
la metodologia se realiza un andlisis previo de la empresa y sus caracteristicas, tomando en cuenta no sélo
los problemas de comunicacidn ¢ imagen que pudieran presentarse, sino también los aspectos de
organizacién en donde se pucden localizar las nccesidades reales para su correspondiente intervencion.

IZs importante mencionar que cn cl transcurso de este capitulo constantemente se¢ ecmplean los
conceptos de Institucidon e Institucional, términos que Norberto Chavez utiliza para referirse a los sujetos
sociales que generan y asumen la problemaitica de la Identidad Corporativa, ya sea esta una compaiiia, una
sociedad, una empresa, una instituciéon, una corporacién u organizacidn.

“Sc necesita, entonces, una denominacidn que remita a un campo universal aludiendo: con similar
evidencia a todas y cada una de las manifestaciones parciales del fendmeno, permitiendo asi que el andlisis
transcurra permanentemente en el nivel por el que se ha optado™.35

El desarrollo del trabajo se realizard en una empresa por lo que éste serd el término utilizado para
referirnos al sujeto que genera ésta nccesidad. Con la finalidad de tener claro el curso que siguié esta
investigacidn y antes de adentrarnos al caso practico; eje del presente trabajo, se describen las fases de las
que consta la metodologia de la programacién iniciando su proceso al detecrarse una necesidad.

3.1.1 DEMANDA INSTITUCIONAL

La implementacion de la metodologia de la programacion se inicia al detectarse una necesidad por parte
de la empresa. L.a programacién de la intervencidn; es decir el requerimiento de un servicio externo, estari
determinado por diversos factores como pueden ser: ‘ ’ o

o Complejidad del organismo,

B Gravedad decl problema,

& Condiciones administrativas de la gestidon de la intervencion, |
& Condiciones presupuestarias y :

1 lLos tiempos y ritmos de la intervencién.

35, Norverto Chavez, La imagen sorporative. Teoriu_y metodologla de Ls identidisd institucional, p. 19.



“Para garantizar la accidn técnica eficaz, deberi disefiarse un modelo operativo particular, "a medida”,
para cada caso”’.36 No obstante existe un proceso que nos pérmite seguir un orden especifico que se divide
cn dos grandes ctapas: una predominantemente analitica y otra predominantemente normativa, cada una

compuesta a su vez por varias fases internas.

3.1.2 ETAPA ANALITICA

“L.a ctapa analitica se concentra en el conocimiento ptofundo de la institucién, al mzu'gcn de tod:x poeible
intervencién sobre ella”.37 Es decir, proporciona Ia mfotmaa n necesaria yel con;unto de’ quenmxentoq ‘que
detctmman hs acmones concrcm a seguu.-. La etapa analmca se subdxvxde asu vcz en’ cmco Fas 1. Investigacién,

segmentos especificos, a través de los 1nterprctc< mtetno: \—temo "'y medxnnte toma de datos dxrectas

¢ indirectas (investigaciones téenicas)™. 38

36. Ibid,, p. 108.
37. Ibid,
38. fhid. p. 117
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Finalmente a la rccopilacién de esta informacién se debe afiadir una visidn genecral de las empresas
anilogas que se constituyen en su competencia directa, ya que a partir de ¢stas se podra definir la similitud
o el contraste de su identidad, cerrando el procesamiento y clasificacidn de la informacidn que dependerin
de la naturaleza y grado dec complejidad de los datos recabados.

3.1.2.2 FASE II1. IDENTIFICACION

En csta fase se dctermina si los contenidos ideologicos de la organizacidn co:tesponden con su
funcionamicnto real asi como la formulacidn de un texto {inico que constituird el dxscutso de la identidad

que la empresa deberi instalar en su audiencia.

3.1.2.2.1 CONSTITUCION DEL DISCURSO DE IDENTIDAD BASE

Pnrn ln formulacién de cste diﬁcumo se dctcrmxnnn los contenldos 1dcolog1cos baswo‘: que

gcncm.le:. y partxcuhrce C\tf’ltcg‘lCOS ¥ tactxcos” 39 Descartando aquc]lo% ob;e VosAque tradictorios.

Complemento del Repertorio de Atributos: Decl conjunto de nmbuto€ bisicos:se pqnstqjye una
estructura ideoldgica basica, que puede estar incompleta “estos «huecos» debcran se (dlenzidqs»_'con los
valores ausentes o débilmente asumidos, que completaran el discurso dc 1dentxdad” FE

Definicién de Planos de Identidad: El discurso resultante indi(::u::i la cc)mp ejidild del organismo y
como consecuencia su desdoblamiento, que corresponderan a dos distintos niveles dc léctum de la empresa:

“a) la institucién como una entidad Gnica, indivisa global, ‘tal como se ve @@’ ln dxstzmcxa» desde una
optica neutra, propia de un observador indiferenciado, carente de mtcre:.es especnﬁcos, y

b) Ia institucion «vista mds cerca» que aparece como una entidad polifacética, con sistemas de actividades
y mensajes agentes y cmisores, co-actores ¢ interlocutores, intereses y Opticas, especificas y diferenciadas.

A cstos dos grandes planos de lectura corresponderin. obviamente distintos repertorios de atributos: el
pomero recogera todos aqucllos rasgos mdis generales o «envoﬁréotcs», vialidos y presentes en lo que podemos
llamar la "imagen genérica” de la institucidn; el segundo, desdoblado a su vez en varias «dircas de identidad», recoge
rasgos mads especificos propios de cada una de las dimensiones en que se subdivide la actividad institucional”.#!

39, Itid, p. 121.

. 30, Tbid.

21, lbid.
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3.1.2.2.2 PERSONALIZACION DEL DISCURSO DE IDENTIDAD

“La definicién de un discurso de identidad -cualquicra que este sea el tipo de institucidn- se inscribe,
por lo tanto, en un contexto ideoldgico preexistente y cocexistente respecto del cual la identidad del caso
definira su posicidén relativa. Este discurso se define entonces por asociacién con el de su géncro y por
oposicién a los restantes individuos integrantes del mismo paradigma”.42

El discurso de identidad debe ubicar los atributos que permitan identificar a la organizacién de otras
con caracteristicas similares, tanto cn sus aspectos positivos como en sus aspectos negatvos, postulando lo

que la empresa cs, asi como lo que no debe ser.

3.1.2.2.3 FUNCIONALIZACION DEL DISCURSO DE IDENTIDAD

Un dltimo reajuste al discurso de identidad provienc al comprobar el didlogo de la empresa con su
audiencia, es decir ““la fase de identificacidn debe llegar a determinar no sélo «o que la entidad es» sino,
mds precisamente «lo que debe comunicam»’.¥3 Esto permitira seleccionar adecuadamente lo que se
quicre comunicar; ya que todos los atributos de la empresa no tienen la misma jerarquia, evitando la

transmision de mensajes intrascendentes.

IEsta fase concluye con la verificacion del texto de identdad ya claborado, el cual podria sufrir

modificaciones durante el proceso.

3.1.2.3 FASE III. SISTEMATIZACION

Disponicando de un texto de identidad, no s6lo se podra determinar el tipo de mensajes que la empresa
cmitird, sino también los medios pertinentes a utilizar, es decir esta fase permite determinar que recursos se

utilizarin para comunicar, qué mensajes y a qué receptores.

3.1.2.3.1 REGISTRO DE RECURSOS

El primer paso de esta fase consiste cn cl registro exhaustivo y enumeracion de recursos con que la
empresa cuenta, susceptibles de ser instrumentados como recursos de cmision de la identidad a su audiencia.

3.1.2.3.2 FORMULACION DE PARAMETROS CLASIFICATORIOS

Al tencer determinado los recursos con que cuenta la empresa, se deben determinar los niveles en los
que se puede desarrollar ¢l discurso de identidad, estos los dividimos en:

42 Ibid, p. 122,
43, Ibid., p. 124.
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Nivel Interno: Este s¢ desarrolla entre los’ propxos mxembros de Ia ¢ empteﬁn, en sus dxferenteq areas,
departamentos o sccciones y miembros que Ia 1ntegran‘ ‘Enest <c contemplan todas las comumcacxonee
operativas que constituyen al orga.nxsmo.

Nivel Externo Especifico: Nivel de comunx acion qucy se entabla entre lo deetxnatnnos dutectos de la
actividad que realiza la empresa. Su funcién sera la'dé petsuadu: acetcn ‘de la leglt:.rmdad de dxcho< ambutoe.

Nivel Interinstitucional: Nivel de ¢ mum i0n con otras empresas, de todd tipo y. rango.

Estos tres niveles de comunicacidn al ser determmados, permitiran identificar los soportes tea]es con
los que contari la empresa, los que ha su vez podernos dwxdu: en:

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

Sistema del Entorno: Formado por todos aquellos elementos que forman la infraestructura fisica o
habitat empresanal por cjemplo los cdificios, espacios intedores y exteriores, equipamiento, sefializacién del
entorno (rotulos, placas, simbolos en cdificios), equiparnicnto comunicacional (hardware informatico, telefonin).

Sistema de Actuaciones: Formado por el propio <u)cto actuante de la xdenndad sus rasgos,
caracteristicas y conductas. :

3.1.2.3.3 PRODUCCION DE LA MATRIZ DE COMUNICACION

El anilisis de este punto proporcionara la informacién que se quiere dara conocer, Ios medios con que
se cuenta y ¢l Sptimo para su trasmisién, permitiendo que las publicaciones financieras no sean confundidas
con los catnlogoa 6 folletos. La matriz de comunicacién mantiene en claro los mensajes que se deben dm: a
conocer asi como los medios factibles a utilizar para cada nivel y drea de comunicacion. 2

3.1.2.4 FASE I'V. DIAGNOSTICO
Disponiendo de un texto de identidad y de un organigrama & matriz de comunicacidn, se podra elabor:ar

un diagnéstico de la situacién, en el que se enumeren no sdlo los desajustes sino tambxcn los ac:ettoq dela
cmpresa obteniendo asi un anilisis ordenado el cual podemos dividic en tres partes: S :
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3.1.2.4.1 DIAGNOSTICO GENERAL

El diagndstico general se dcsnrrollam a’ pm:r_u: de las ‘cuatro mstancxas en las que se ha deldldO lns,

actividades quc realiza la empresa: :

Realidad Institucional: Dctcctando aqucllas czu::lctenst:cne. ob)et:vae dela empresa que p Veden‘ xncxdu: :
en su imagen, tanto positiva como negatxvamente, de modo que puedan explicar las bases reales'sobre las-
cuales se apoyard este proyecto. En suma el dmgnostlco permite sefialar los elemcntos mmodxﬁcables——
positivos y negativos- que habrian de ser asumldo‘:, aax como de aqucllos que teqmetcn una mtervencxon. .

Identidad Institucional: Entendemos por idcntidad institucional al conjun't

3.1.2.4.2 DIAGNOSTICO PARTICULAR
2l diagnéstico particular s¢ centrard en los aspectos de comunicacién en cada uno de sus sistemas internos:
Sistcma de Comunicaciones: El material de diagnéstico de esta etapa lo constituyen todos los tipos
de canales de comunicacidn (orales y escritos), asi como los medios grificos, papeleria, publicaciones, etc.

Sistema del Entorno: El diagndstco al sistema del entorno esta formado por elementos no especificamente
comunicacionales, sino representado por el contexto urbano, la arquitectura del entorno interior y exterior.

Sistema de Actuaciones: El diagndstico deberi detectar ¢l grado de conciencia entre los cstilos y
hibitos de conducta del equipo humano y de los contenidos de identidad a comunicar.



3.1.2.4.3 DIAGNOsSTICO FINAL

'u-m.hsm ﬁn’ll de 1a situacién.

“Este «Diagndstico Final» dcbcra dctctrnmnx: con’ precusxon el gr:ado de tespons‘xb:.hdnd : ea.l de 12’ esfera

comunicacional en los problemas de xdcntlﬁcaaon de 1a mbutucxon, su_relacién’ con la situacién. dc las demds
esferas y principalmente, cl gﬂdo de responsabxhdad nsxgnable a la propta teahdad operatxva de 1 "mﬂtxtucxon” S

El dxagnostxco permitird determn-n: en la fase sxguxcnte, 1a intervencién pcrtxnente
“indicard “cl” gtado de’ acierto’ del ptedmgnom:xco implicito “en’ la-convocatoria’ a’ un servxcno de
progtamncxon de una intervencién sobre los ptoblemas de xmagen y comunxcacxon” 45 L :

3.1.2.5F_As V.POUTICA DE IMAGEN‘Y ’CoMijN‘chc'ioN

Ideologia Comunicacional: E
< propios’ contenidos, o sea su  filosofia
“permitiendo comunicar su identidad.

; 3.1.3 ETAPA NORMATIVA

Al finalizar la fase V se dcja atris la ctapa :mahtxca, quc petrnxte obtene: un con iento a ptofundxdad
sobre la empresa, con lo que se puede acccdez ahom 'la empa notmauva o sea'la du:ectamentc vinculada
con la intervencidn a realizarse, su ptescnpcx n y su puesta en pracr.xca” 47

LEsta scgunda etapa esta forrnada por tres fases que podemos xdenuﬁcm: por] las mguxent&s tareas: V1. Estrategia
General de la Intervencion, VIIL ste-no dela Intctveﬂcxon General, y VIIL Elnbomcxon de Programas.

4. Jbid, p. 148.
A5, Thid,
6. Ibid, p. 150.
47, Ibid, p. 152.
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3.1.3.1 FASE VI. ESTRATEGIA GENERAL DE M;INTERV‘EN‘C‘HS‘N',A' '

La fase VI sc inicia al determinar el tipo’de
necesariamente serd una estrategia comunicacion:
accién correctiva hacia el campo en el que s¢é Héyan
Asi, la estrategia general podrd adoptar seg&dséa'}él «

garantiza la operatividad del programa, aun en los casos en que el predxagnosnc
empresa haya fallado, al localizar el problema en el campo xnﬁ‘aeetructuml

el campo pummcnte operativo, © sea en el campo de la gestién general de la msutucxon
y recursos técnicos y humanos-, al margen de los aspectos de 1magen y comunxcac:on

Estrategia Mixta: Esta tercera alternativa consiste en una intervenciér_j
se ve fuertemente afectada por los cambios que en la propia empresa se cfect

“Esta variante deberia considerarse como la predominante, al menos desde el punto de: vista tedrico,
pues resulta poco probable que una entidad, al abordar un programa integral de xdenuﬁcacxon 1n<txtucxonal,
no neccesite para su implementacidn algin tipo de reestructuracién interna”. 50 e

3.1.3.2 FASE VII. DISENO DE LA INTERVENCION GENERAL

Definido el cause estratégico de la intervencidn y en caso de que se contemple una accxon patcml o total
sobre el campo comunicacional, se procede a disefiar el plan general que :u:txcule ‘canali < todas las fo:mas
de actuacién pertinentes, éstas tendrin sus variaciones segtin la comp epdad )
seguird siendo el mismo, lograr implementar la politica general de i magen y r
la fasc V, dividiendo esta etapa en tres pasos: e

8. Ibid,
49. Ibid, p. 153.
50. Ibid, p. 154.
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Campo Pragmaitico de la Intervenciéon: “La primera tarca de cara a un anilisis de las caracteristicas
internas de la intervencién, es la elaboracién del repertorio completo de programas qQue integraran cada uno
de los tres campos: el Sistema de Comunicaciones, ¢l Sistema del Entorno y el Sistema de Actuaciones™.51
IEstos varian segun la complejidad del organismo y de las necesidades de la intervencidén que permitirin
determinar los recursos que se requeririn para ser intervenidos.

Determinacién de Variables Técnicas de Cada Programa: “Formulados los tres repertorios de
programas anteriores, que marcan los contenidos concretos de la intervencion global, pueden perfilarse
entonces las caracteristicas especificamente técnicas de su puesta en practica”.52 La cantidad de variables de
cada intervencidn, genera una amplia gama de programas, de los que podemos definir seis parametros.

1. El con]unto de recursos con que se identifica la imagen de la emprcsa, por e)emplo la tccnologm que
-urtiliza pam reahzar su labor. .

II. La: combmacxon de acciones de'la xdentxd'ld que actunn en For:mn pnt:ﬂela o succqxvn,

sxncronxa de txempos.

un:etvencxoncs 3 teahzme poseen

: YIIT. Lns )erarqums y pnondadea dc loe. programas, y:l quc no todas kn

bub “fasc y empos ‘correspondientes.

51. Ibid, p. 156.
52, Ibid
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3.1.3.3 FASE VIII. ELABORACION DE PROGRAMAS

il proceso gencral de la programacién concluye con la explicacién de las demandas y requisitos de cada
intervencién en particular, es decir la elaboracién de los programas de- actuacidn, estos constituirdn las
normas a las que deberd ajustar el proyecto. “El programa deberi incluir «odo lo que se pueda afirmans
sobre las soluciones correctas con anterioridad a la investigacién empirica y el ensayo de soluciones. Sirve
entonces para climinar de la labor proyectual aqucllas exploraciones que la investigacién pueda prever como
infructuosas, incongruentes y por lo tanto gratuitas™.53 De esta forma se obtcndm un programa constituido
a partir de demandas bien formuladas y depuradas de alternativas falsas. :

El contenido correspondiente a cada programa, estard integrado bdsicamente por el siguiente

grupo de prescripciones:

Obietivos P:llrticulai'es del'Progréma. Permitird conocer los objetivos que seguirin los agentes
técnicos ‘de 1a 1ntet\encxon (disefiadores, demdis proveedores), ajustando su acciébn a las necesidades y

;,condxcxones concrétas del proyecto.

,’Canipo Empl'rico del Programa: Decfinido el objetivo concreto, se debe explicar el campo en el
que se someteri la intervencién “por cjemplo, en el caso de programas de identificadores grificos, es
evidente que la determinacidn de cudntos y cudles serdn estos (marca y logotipo, o logotipo y anagrama,
‘o anagi:ama y marca, ctc.), es tarca espcecifica del programa, y que el disefio se limitari claborar las

interpfétaciones formales de cada uno™.54

Contenldos Ideolégicos del Programa: Este bloque de prescnpcxone;, presente en todos los programas,
matcn:llu:a Ia distribucion equilibrada de Ia ideologia de la empresa cn todos sus soportes de comunicacién.

'Mec:inismos de Implementacién del Programa: I"umlmente ‘cada progmma debe incluir las
prcscnpmoneﬁ sobre sus propios mecanismos de xrnplerncnmc.:on y el desan:ollo de pnograrnab en todas sus fases.

g dx:cno mdustx:ml, tecmcos

de relaciones piblicas, psicSlogos, etc,y

b) La supervisién y coordinacidn dc lo< dlsuntos trabn,o s técnicos, que puéden ser asumidos

por ¢l mismo programador.

53. Ibid, p. 169.
54, Ibid, p. 171,




3.1.4 ORGANIGRAMA DE LA METODOLOGIA DE LA PROGRAMACION DE NORBERTO CHAVEZ.
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Fig. 68. Mctodologia de la programacién.
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3.2. METODOLOGIA DE LA PROGRAMACION.‘ CAsb‘anKc;"ico' 3

cnpacxdad de. usar:los ' medios masivos de dxfuqxon

cmpresa quc rcquxcr(, de tale*: ptoyectos, menot ﬂeta S
que le permitan darla a conocer y colocarla en un entomo cada dia mis compenuvo.

Esta puede ser la situacidén que se presenta en la emprcsa que corntxtuye nuestro caso practxco ya
quec s¢ encuentra ¢n su ctapa de formacidn lo que da lugar a la posibilidad ‘de: rcquetu: de ‘un proyecto
de identidad corporativa, posibilidad que serd determinada mediante” ln mctodologxa de 1la

programacién de Norberto Chavez.

3.2.1 DEMANDA INSTITUCIONAL

En la actualidad cl diseiio abarca numerosas disciplinas que se complementan entre si, de las cuales
podemos enumerar ¢l discfio editorial, la ilustracién, la fotografia, el disefio de envase y embalaje, proyectos
de identidad grifica, la publicidad, y mads recientemente la insercidn de medios electrénicos como la
computacién cntre otros. L.a empresa que representa nuestro caso prictico, surge con la inquictud de ser el
punto de unidn dec todas estas disciplinas al fraccionar sus actividades en tres dreas de trabajo: disefio,
preprensa ¢ impresidon y medios digitales, con la finalidad de ofrecer una solucidn integral de disefio.

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

Para lograr este fin la empresa ha decidido utilizar la metodologia de la programacion de Norberto
Chévez para determinar cl drea en ¢l que se requicre de una intervencidn (drea comunicacional y/o drea
infraestructural), y en caso de ser necesaria la creacidn de su proyecto dc 1dcntxdad.

El proceso se inicia dando lugar a la etapa analitica que se subdivide a su vez en cix;ico fases: I. Investigacidn,
IL. Identificacion, ITL Sistematizacidn, I'V. Diagnéstico y V. Politica de Imagen 'y Comunicacidn.

3.2.1.1 FASE I. INVESTIGACION

La fase I de la metodologia de la programacién tiene por objctivo la 'implementacién del proyecto
dentro de su contexto para la obtencién de la 1nfo:macxon necesma que permita tener un
conocimiento profundo de esta organizacidn. ‘ : : .
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La unplemcﬂtacxon de 11 metodologm se deeatrollam en una empresa que se dedxca a ofrecer servicios
de dxseno, ‘organizacion que se encuentm en su ctapa de fotmacxon por lo que hasta cste momento carecen

1mplementacxon del proyccto, proporcionando’ como - resu]tado en esta prunem faae la alguxentc
informacién de la organizacién y su contexto: e : 7

Realidad Institucional: La implementacién del proyecto se desarrolla en una empresa dedicada a
prestar servicios de disefio. Se encucntra en su ctapa de formacidn por lo que carecen de un nombre para
denominarla asi como de una marea de identidad. Su labor sec desarrolla en tres dreas de trabajo, diseiio,
preprensa ¢ impresion y medios digitales, actividades que se complementan entre si con la finalidad de
ofrecer un servicio integral de disefio. La infraestructura con que se cuenta ¢s hasta cierto punto limitada y
al no encontrarse en un sélo lugar es mal administrada. El proceso de trabajo esta determinado por las
caracteristicas de los proyectos asi como de las dreas en las que se requiere su intervencién; lo que ha
impedido en algunos casos tener clara la funcién que desarrollan cada uno de sus miembros asi como el
papcl quc realiza dentro de la organizacion, es decir, se carece de un organigrama que determine las
actividades y las funciones especificas de cada individuo. Los proyectos a futuro de la empresa en las
diferentes dArcas de su estructura y de cada uno de sus miembros, apuntan a la formacién de una empresa

dedicada a prestar servicios disefio.

Identidad Institucional: Al no estar conjuntada como una empresa se impide tener una lectura clara
sobre su organizacién. Sus integrantes s6lo se identifican con la labor que realizan en su drea de trabajo,
ocacionando en algunos de sus miembros un desconocimiento sobre las actividades que ‘se realizan en
otras dreas y de los objetivos que persiguen. Esto ha impedido tener una idea clara sobre los atributos y
finalidades quc pretenden las acciones conjuntas, asi como de su’' funcién individual de cada drea dentro
de la organizacién. Entre sus expectativas esta la conformacién .de establecérse como una empresa
dedicada a prestar servicios de disefio, identificando la labor que debe realizar cada drea de trabajo,
buscando cl desarrollo de sus miembros en un dmbito px:oducnvo al deﬁru.r sus acciones concretas dentro

de la organizacidn.
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Comunicacién Institucional: Toda organizacién con el sélo hecho de existir emite una serie de
mensajes a su entorno. Al no tener definida su identidad e imagen y mucho menos la conformacién de una
empresa como tal, la organizacidon dificilmente ticne conciencia de la serie de mensajes que emite, esto ha
ocasionado en la mayoria dc los casos una confusién de identificacidén por las actividades que realiza ya que
no se tiene control sobre lo que quiere comunicar la organizacién.

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

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

La implementacién de la metodologia de la programacién se esta implementando en una empresa
que se encuentra en su etapa de formacidn, carece de un nombre para referirnos a ella asi como de una
marca.de identidad mediante el cual se¢ puedan identificar sus actividades. La empresa se dedicada a
prestar servicios de disefio fraccionando sus actividades en tres dreas de trabajo, diseiio, preprensa e
impresidon y medios digitales, Areas de trabajo que no se perciben integradas entre si. LLa infraestructura
con que se cuenta ¢s limitada y al no encontrarse en un sitio fijo en dondc 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 organizacidn impediendo en algunas ocasiones conocer los objetivos y las
metas conjuntas que se persiguc esta organizacion, dando lugar a la posibilidad de requerir de un
proyecto de identidad que permita identificar las actividades individuales y conjuntas que realiza la
empresa, asi como sus objetivos y metas.

Para finalizar la fase I de la mctodologia de la programacién y complementar la recopilacidon de esta
informacién afiadimos una visién general de las empresas anilogas que sc constituyen en la competencia
directa, identificando sus signos de identidad y el girodela cmp:csn, ya que a partir de estas se podrd definir
la similitud o el contraste de su identidad: - ; -

O Artes Grificas Zegun. g Metztli.

O Arte Funcional. B Nueve en Red.
o C+C Disefio. 8 Punto y Linea.
B Ideas Grificas. a Sky Digital.

O Imprezzo. g Studio Nuevo.
o Ipsograph. . o Tools Disefio.




MARCAS DE LA COMPETENCIA.
Artes Grificas Zegun.

Signo Verbal: Artes Grificas Zegun. Signo Grifico: Logotipo y Simbolo.
Signo Cromatico: Azul, verde y rojo. Giro de la Empresa: Disefio, impresion
de papcleria, logotipos y tripticos. ARTES GRAFICAS

- ZEGUN
‘ Arte Funcional.

Signo Verbal: Arte Funcional. Signo Grifico: Logotipo y Simbolo. Signo
L Cromaitico: Rojo verde y negro. Giro de la Empresa: Disefio grifico, disciio web,
B VETONCIGNA Y imagen digital, animacién, dominio y hospedaje.

C+C Diseilo.

Signo Verbal: C+C Disefio. Signo Griafico: Logotipo. Signo Cromitico: Negro,
gris y rojo. Giro de la Empresa: Disefio de imagen, offset, plotter, disefio

publicitario, edicién dec audio y vidco.

Ideas Grificas.

Signo Verbal: Ideas Grificas. Signo Grifico: Logotipo. Signo Cromitico: Azul, blanco
y negro. Giro de la Empresa: Disefio editonal, imagen corporativa, multimedia,
presentaciones interactivas, paginas web, sitios personales y empresariales

T A S e e g

Imprezzo.

SignoVerbal: Imprezzo. Signo Grifico: Logotipo y Simbolo. Signo Cromatico:
Negro y blanco. Giro de la Empresa: Disciio griafico, negativos digitales,
impresiodn digital, plotter a color.

Ipsograph.

Signo Verbal: Ipsograph. SignoGrifico: Logotpo. Signo Cromitico: Azul, rojo
y negro. Giro de la empresa: Disefio, preprensa, impresion digital, internet.
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Metzli.

Signo Verbal: Metztli. Signo Grifico: Logotipo y Simbolo. Signo Cromatico:
Azul y cian. Giro de la Empresa: Disedio grifico, publicidad, imagen

corporativa, campafia publicitaria, piginas web.

Nueve en Red.

/ Signo Verbal: Nueve en Red. Signo Grifico: Logotipo y Simbolo. Signo
' Cromaitico: Azul, blanco y amarillo. Giro de la Empresa:Creacion de sitios,
website, internet, intranet, extranet.
nuewve
©
red

Punto y Linea.

Signo Verbal: Punto y Linea. Signo Grifico: Logotipo y Simbolo. Signo
Cromatico: Rojo y Amarillo. Giro de la Empresa: Disefio grafico, imagen
corporativa, folletos catalogos, impresién en serigrafia y offset.

el g_b’\\,v;_o

Sky Digital.
Signo Verbal: Sky Digital. Signo Grifico: Logotipo y Simbolo. Signo Cromatico:

Azul, negro y gris. Giro de la Empresa: Salida de negativos y positivos a alta
resolucidn, pruebas de color, plotter, fotografia digital, impresion offset.

Studio Nuevo.
Signo Verbal: Studio Nucvo. Signo Grifico: Logotipo. Signo Cromatico: w

Naranja y cafe. Giro de la Empresa: Plotter clectrostitico, displays, stands

promocionales, viniles inflables.

Tools Diseflo.

Signo Verbal: Tools Disciio. Signo Grafico: Logotipo. Signo Cromitico: Rojo.
Giro de la Empresa: Disefio grafico y multimedia, material promocional.
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3.2.1.2 FASE I1. IDENTIFICACION

Atributos Basicos: .

O La organizacién sc¢ caracteriza por busca ofrecer un servicio integral de disefio.

& T'oma de contacto directo con su cliente para conocer sus necesidades.
O Desarrolla una investigacién prcvia que déte:mine las causas y solucién a los problemas presentes.

@ Realizado el andlisis de 1a situacién que se presenta en la empresa, el material humano y técnico con el
que se cuenta estard capacxtado pm‘a plantcar 1'1.s :.oluc:oncs espeaﬁcas alas necesndadcs reales de cada sxl:uacxon.

o Las lnbores que realiza la cmprcsa, fracciona sus actividades a tres dreas de trabajo, diseﬁo, prepretnn
: xon y medxov. dxgxtalcs, ofrecxendo Lm servicio especxﬁco y eﬁpccxah/ado adccuado a l:n necebxdndes.

[ Idcntxﬁcacxon de. las arcas de accién’ que 1ntcrvendmn en la fo:mulncxon de solucxoncs concretas en

busca de un scrvxcxo xﬂtegral de dmen'

‘o 1Elab‘omcién de‘proycct,os a‘implémentar. &

O Seguimiento del proceso.
B Verificacién a las medidas implementadas.

& Respuesta funcional a los problemas de diseiio.

Complemento de Arwributos:

o Conformacidn de esta organizacién en una empresa.

8 Precisar del sitio en donde desarrollari sus actividades..

8 Delimiracién de los objetivos y metas; in duales y conjuntas.




8 Designacién de.un nombre para la empresa.

i identidad.

O - Definicién de actividades conjuntas.

B Posicionamiento en el campo laboral.

B Corncretar 1a identidad e imagen con la que sera percibida.

Definiciéon de Planos de la Identidad.
El discurso de identidad de ésta empresa estarid dividido eh dos ‘plnnos:

& IE1 primer discurso corresponderid con las caracteristicas globales presentcs en laa dxferentcs

actividades de la empresa (imagen genérica), y

a El segundo estard formado por las caracteristicas ewpecxﬁca:. e n:dxvxduales que presentzm cada una
de las dreas en que divide sus actividades; drea de disefio, drea de preprensa ¢ mpre:ton y 1rca de medlos

digitales, (Areas de identidad).

Definidos los atributos de la organizacién, y ptccxsados los planos ‘en’ quc sc. desarrollam la 1deﬂt1dad
se puede elaborar un primer texto de identidad, el cual tiene como objetivo definir a- la cmptesa, es decir
personalizar el discurso de identidad, distinguiendo sus cunhdades, pe:mxnendo identificarla’ Yy dxferencnrla

de otras con caracteristicas similares.

iste primier discurso de identidad determinari lo que’la cmpresa debé; o m ar; esmblec:endo la
funcionalizacién del discurso de identidad, ya que no todos. sus’ atubuto ticnen misma: “jerarquia.
Teniendo en cuanta estos dos puntos (personalizacién y funcxonahzacxon), se puedc dcszu:tollar cl texto de-
identidad con el que se da fin a la fase de identificacién. : i e

Texto de Identidad.

En la actualidad cl disefio abarca numerosas disciplinas que se complementan entre si, éstas han
experimentado en los Glimos afios un gran avance gracias al desarrollo de nucvas técnicas y medios lo que
ha abierto un mayor nimero de posibilidades y opciones de comunicacidén. Esta empresa surge con la
inquictud de ser el punto de unidn de estas disciplinas con ¢l objetivo de proporcionarles a los clientes un

servicio integral de disefio.



El servicio que ofrecemos es personalizado, ya que tomamos contacto directo con el "clit:_‘t)té,pm;a
conocer primeramente las nccesidades que éste percibe realizando wun ' anilisis “de la situacién. ‘Las
caracteristicas' del material humano y técnico con el que contamos,. estard capac1tado pzu:a pl1ntcar ln
solucione especifica a las necesidades reales para cada circunseancia. s S

Para la realizacién de esta labor, la empresa ha fraccionado sus actividades 'a tres dreas de trabajo,
ofreciendo un servicio especifico y especializado adecuado a las caracteristicas y necesidades que se presenten.

El drea dc disciio se encarga de determinar el medio grifico ha utilizar para la trasmisién de mensajes,
cntre sus actividades se encuentra el desarrollo de marcas y proyectos de identidad, diseiio de envase, la
fotografia, la ilustracidn, la publicidad, ¢l markering, disefio editorial. Complementando esta actividad, al
area de preprensa ¢ impresidn se dedica a la produccidn de negativos, positivos, pruebas de color, impresién
de folletos, dipticos, tripticos, catilogos, manuales. Por su parte el drea de medios digitales ofrece el
desarrollo de. hipermedia (site de internct, comunidad, portal), multimedia digital (presentacidn multimedia,
audiovisuales, disefio de cscritorio, interactivos).

Nuestro servicio es integral ya que tenemos conciencia de la importancia que tiene cada una de estas
dareas de trabajo, pues al complementarse entre si, podemos ofrecer una gran diversidad de opciones de
disefio determinadas por sus ncecesidades. Los proyectos a implementar tienen un seguimiento detallado con
1a finalidad de verificar y comprobar que las medidas implementadas den una respuesta funcional a nuestros
clientes, constituyendose en un compromiso constante para ofrecerle Ia mejor atencidn y servicio.

3.2.1.3 FAsSE II1. SISTEMATIZACION

Disponiendo de un texto de identidad, la fase IIT ticne el objetivo de registrar y enumerar los recursos
con que cuenta la empresa y que son factibles de utilizar para su u'nplcmenmcxon. :

la t:nsmxsxon de mensn;es por

Registro de Recursos: Al tratarse de una empresa que se dedxcnd
medios grificos, sc tiene conocimiento profundo de los soportes yim dios: optxrnos para’ ln tm\mxsxon

de su identidad e imagen.

o Soportes visuales, cleccidén de un nombre yel dcsnrrollo de ln m'u:ca deAxdenndad logotxpo, simbolo
y colores ('dcnndad grifica). : B : RN

O Soportes grat' 1COS,’ papclerm bamc'l, ho;a membtcteadn, tax:;eta de prcsentacnon, sobre, hojas de
dngnostxco, notas, rccxbos, facmms.

o Sistemn de publicaéionés, diptico, tripticos, foile’t'os, catilogo. -




o Soportes digitales, productos hipermedia (sitc de internet, comunidad, portal), mthlmedxa dxgxtal
(ptebentacxon multimedia, audiovisuales, disefio de escritorio, interactivos). S

g Sistema de comunicacionges, equipo técnico, telefonia e informatica.

Formulacién de Parametros Clasificatorios: Dificilmente se dan_los_ casos' en que el te\to de
identidad se desarrolla en un sélo nivel de comunicacién. Nuestro caso. prictico;al presentarse en una

empresa que s¢ encuentra en su ctapa de formacidn, thuxere tener:, bleu ‘defin dos los nweles en-que
desarrollari su discurso de identidad. :

Nivel Interno. Eiste cs cl que se desarrollam en’ la propxa mprc:.. al’definirse ‘¢con ' un nombre yla
fdeﬁnxcton de su marca de identidad y determinando’ las Areas’cn que dxvxdu:a sus ncuwdadec (m‘ea de disefio,
drea de prcptensa e xmpresxon y-areade medios dxgu:ales), contemplando todo ‘el sistema de comunicaciones

. mtem que se ptesentata en la organizacién.

vel Externo. Se desarrollari mediante la eleccién de un nombre para la empresa y la definiciéon de
<u marca de. 1dcnndad con el que se lograra identificar sus actividades por parte de los destinatarios directos
dc 1a 1dentxd1d buscando persuadir sobre los atributos de ésta, en comparacién con los de su competencia.

4 Nivel Interinstitucional. Sc gencrard por la naturaleza y actividades que realiza la empresa al tener
- Cont:ic;o con otras organizaciones mediante la asistencin a eventos como cxposicioncs y ferias.

Al ser determinados estos tres niveles de comunicacién se podmn clnbxﬁca:: los soportes renles con que
contari la empresa, los que podemos dividir en trcs ‘Areas: :
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MATRrRIZ DE COMUNICACION.

NIVELES
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Fig. 69. Matrizz de cormunicacidn.
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3.2.1.4 FASE IV. DIAGNOSTICO

Tenicndo un texto de identidad y una matriz de comun:camon, se puede elaborat un dmgno%t_lco de la
situacién que impera en la empresa, diagndstico que se dxvadu'emo< en tres partes: - : ,

Primero, cl Diagndstico General se desarrollara partiendo de las cuattovinstancias en el que se ha

dividido las actividades de la empresa:

Realidad Institucional: I.a empresa donde se esta implementando la metodologia de la programacién
se encuentra en su etapa de formacién por lo que carecen de un nombre para denominarla asi como de una
marca de identidad. Carece de un sitio fijo en donde realiza sus actividades, las cuales ha divido en tres dreas
de trabajo, drea de disefio, drea de preprensa ¢ impresidn y drea de medios digitales, ya que esta divisiéon de
actividades se da con la finalidad de ofrecer un servicio especifico e integral de disefio a sus clientes. La
infraestructura con que cuenta es limitada por lo que los procesos de trabajo cstin determinados por las
caracteristicas de cada proyecto, propiciando la falta de un organigrama que indique la funcidn y labor de
cada miembro dentro de la organizacidén. Esto ha ocasionado c¢n la mayor parte de los casos un
desconocimiento de los objetivos y metas, individuales y conjuntas que persigue la empresa, lo que ha
imposibilitado una percepcidn real sobre las actividades que ésta realiza. Por tal motivo es conveniente
definir a la empresa, mediante ¢l desarrollo de un proyecto de identidad que englobe e identifique las

actividades individuales y conjuntas quc realiza.

Identidad Institucional: Al ser una empresa que se encuentra en su etapa de formacién y fraccionar
sus actividades en tres dreas de trabajo y carccer de un nombre, asi 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 sdlo se
identifican con la labor quec realizan en su drea de trabajo, ocacionando en algunos de sus miembros, un
desconocimicnto sobre las actividades que realizan cn otras drcas y de los objetivos y metas conjuntas que
se persiguen. Esto ha impedido tener una idea clara sobre sus atributos; los cuales seridn Sptimos sicmpre y
cuando quede definida la empresa y su identidad, permitiendo asi el desarrollo de sus miembros en un
ambito productivo al definir su labor y pertenencia dentro de la organizacién.

Comunicacion Institucional: Al tratarse de una empresa que se encuentra en su etapa de formacion
y al no tener definida su identidad e imagen, la organizacién dificilmente tiene control de la serie de mensajes
gue emite al exterior, lo que ha ocasionado una confusidn de identdficacidn por la diversidad de actividades
que ésta realiza, impidiendo su asimilacién conjunta. L.a empresa por sus caracteristicas tiene conciencia de
esta nccesidad, asi como de los requerimientos y medios 6ptimos para su elaboracidén.

Imagen Institucional: La empresa que sc encuentra en su ctapa de formacidén carece de un nombre y
de una marca de identidad que la defina, lo que ha propiciado que la organizacién - dificilmente tenga
conciencia de la imagen que se tiene de ella y de la percepcién de sus atributos y valores. La imagen externa
que se percibe de esta organizacidén corresponde a las actividades especificas de cada 4rea, no a su conjunto,
siendo percibida de forma fraccionada, u'npxdxcndo su asimilacién globaL
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Segundo, Dlagndsnco Particular, se centra en los aspectos de comunxcacxon en cada uno

de sus sistemas intcrnos

Sistema de Comunicaciones: Al tratarse de una cmpresa quc se encuentta en su ctapa de formacion
y estar divididas sus actividades en tres dreas de trabajo, los canalés’ de comun;cac:on (orales, escritos y
digitales), indican la falta de una papeleria bisica, hoja membreteada;’ tzu:jcta de presentacién, sobre, notas,
recibos, facturas, publicaciones, diptico, tripticos, folletos, site de i mtemet, aud:ovxsua] etc., ya que no existe
un nombre 0 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 identificacion dentro del medio.

Sistema de Actuaciones: Al no estar constituida como una empresa, no existe una asimilacién
total sobre la forma de actuar, estilo y hdbitos que conformarin la conducta del equlpo humano

dentro de la empresa.

~ El tercer paso cs la realizacién de un Diagnéstico Final, quc corresponde a un andlisis final de la

situacién que impera en la cmpresa:

Diagndstico Final: La empresa en la que se ha implementado la metodologia de la programacion se
encuentra en su ctapa de formacidn, carece de sus signos de identidad. Esta organizacién sc dedica ha
prestar servicios de disefio fraccionando sus actividades en tres dreas de trabajo; drea de diseiio, drea de
preprensa e impresidn y drea de medios digitales, con la finalidad de ofrecer un servicio especializado y
especifico a cada una de las exigencias quc presentan sus clientes. Fstas necesidades se han ido
diversificando, lo que ha propiciado la posibilidad de constituirse como una empresa conjunta, que rcaliza
diversas actividades que complementadas permiten ofrecer un solucién integral de disefio.

Debido a las caracteristicas ya mencionadas que sc presentan cn esta organizacion, podemos
determinar que existe la necesidad de implementar un proyecto de identidad corporativa que defina
mediante la cleccidén de un nombre y la claboracién de su marca de identidad (Signos de Identidad) las
caracteristicas individuales y globales de la empresa, permitiendo definir sus actividades, individuales y
conjuntas, asi como especificar los medios que se encuentran a su alcance y que son Sptimos para difundir
su identidad e imagen con la que serd identificada.

Finalmente en csta fase se senala el acierto al pre diagnéstico inicial que se presento por parte de la
empresa (demanda institucional), y de la correspondiente intervencidén medmnte la unplemcnmcxon de la

metodologia de la programacién.
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3.2.1.5 FASE V. POLITICA DE IMAGEN Y COMUNICACION

I.a informacién obtenida en las tres fascs anteriores (identificacidn, sistematizaciéon y diagnéstco),
permitird formular una politica de imagen y comunicacién Sptima para la empresa, la cual surgird de las
alternativas propuestas para supcrar los desajustes detectados cn el campo comunicacional, el cual tendra

dos tipos de prescripciones:

Ideologia Comunicacional: El primer paso a seguir serda la cleccién de un nombre para la
correspondiente elaboracién de la marca de identidad (Signos de Identidad) con el que se identificara y
definird a la empresa y su ideologia, para poder tener posicionamicento frente al pablico en relacién a
otras empresas. Al comunicar su identidad se logrard determinar las caracteristicas individuales y
conjuntas de la organizacién, asi como cn los diferentes niveles en que ha dividido sus actividades. Esto
permitiria establecer los medios y el lenguaje que utilizard en los diferentes niveles de identificacién

(interno, externo ¢ interinstitucional).

Criterios de Gestién: Al definir el nombre y la marca de identidad para la empresa, se podra tener
control de la comunicacién de la identidad al interior y al exterior de la organizacion, asi como de la
verificacién de sus contenidos para lograr tener una ideologia comunicacional concreta.

Finalizada la fase V, s¢ da por terminada la etapa analitica que permitié obtener un conocimiento
profundo de la empresa, accediendo ahora a la etapa normativa, vinculada directamente con la intervencidén
a realizarse. Esta etapa sc forma por tres fascs: VI. Estrategia General de la Intervencién, VII. Disciio de la

Intervencion General, y VIIL. Elaboracién de Programas.

3.2.1.6 FASE VI. ESTRATEGIA GENERAL DE LA INTERVENCION

La fase V1, estrategia general de la intervencién, determina el tipo de accidn correctiva seguir, ya que la
metodologia de la programacién puede encausar las acciones correctivas en las dreas en que se hayan
detectado las causas estructurales del problema.

En nuestro caso priactico se determindé que las acciones correctivas estarin dcterminadas al
realizarse una estrategia mixta, ya que los problemas detectados estin identificados por los cambios que
se generan en la propia empresa y su infraestructura ademas de estar fuertemente relacionados en los

campos de imagen y comunicacidn.
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3.2.1.7 FAasiE VI1I. DISENO DE LA INTERVENCION GENERAL

Definido cl causc gcncrnl de la 1ntcrvencnon (cstmtegm rm_\ta), se puede dlsenar 'un plan geneml que,

; a D(.»xgn'lcxon de los <oporte§ grificos, papeleria bisica, hoja membretcadn, tzu:;cta dc preseﬂtacxon,
. eobrc, notas, recxbos, factumﬁ. :

o Pubhcacxones, dnpuco, mptxcos, fol]etos, catilogo, etc.

a. Medxos dxgltnlea, productos lnpermedxa (sxte de mtemet) mulumedm dxgttal (intemctxvo)

Sistema del Entorno
‘fecursos -y sus soportes: i

ntegrado ‘por’ el sitio 'y ¢l entorno donde’ realiza sus actividades, sus




Sistema de Actuaciones, 1ntcgrado por los ptopxos miembros de la empresn y sus conductas:

g Normatizacidn de la comgniqac} ’ x:bal. i

Complcmndo cl desarrollo dc esta etapa se realizarin conjuntamente las medidas correctivas en las dreas
1nfmcstructum.les en que la metodologm de la programacién detecto deficiencias.

chundo, Ia Determinacién de Variables Técnicas de Cada Programa, caracteristicas técnicas de la

intervencidén para su puesta en prictica:

La intervencidn se centrari en la elaboracién del proyecto de identidad corporativa mediante la claboracidn
de la marca de identidad, proponiendo un nombre, logotipo y/o simbolo, y Ia gama cromiitica mediante Ia cual
se identificara a la empresa (Signos de Identidad). Este trabajo concluiri con ¢l desarrollo del correspondicente
manual de identidad griifica en el que se determinardn las aplicaciones y los soportes de la marea.

Con cl desarrollo de esta ctapa de trabajo, Ia empresa por su parte elaborard conjuntamente las medidas
correctivas en las dreas infraestructurales en que la metodologia de la programacion detecto deficiencias.

Tercero, las Lineas de Gestién General que determinan en que consiste la intervencidén:

La intervencién se centrari en la eleccién de un nombre y la creacidn de la marca de identidad para la
empresa (Signos de Identidad), complementando este trabajo mediante el dcsarrbllo del proyecto del
manual de identidad grifica en ¢l que se determinara la aplicacién de la matca en los soportes graficos a
utilizar (papecleria basica, hoja membreteada, tarjeta de presentacién, sobre, _orden de trabajo, facturas; hojas
de diagndstico, foder, funda CD), asi como la indumentaria institucional (unxforme e;ecutxvo Yy operativo) y
la designacién de los rotulacidn para edificios y vehiculos de tmnsporte.

Conjuntamente al desarrollo de ésta ctapa, la empresa elaborari las’ medidas’ con:ecnvnq en las dreas
infraestructurales en que la metodologia de Ia programacidén detecto deﬁcxencxas. )
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3.2.1.8 FASE VIII. ELABORACION DE PROGRAMAS

LLa metodologia de la programacidén concluye con la, clnbo:ac:on de ptogramas en busca de dar
solucién a los problemas de comunicacién ¢ imagen detectados, el cual esta. Formado por el siguiente

grupo de prescripciones:

Obijetivos  Particulares del Programa: El principal objetivo que persigue este proyecto es el
detéerminar un nombre para la empresa y la creacién e implementacidn de su marca de identidad con los que
serd identificada (Signos de Identidad). Con cl desarrollo del proyecto la empresa podra definir sus accioncs
individuales y conjuntas, permitiendo quc la organizacion sea percibida globalmente por las actividades que
esta realiza, diferenciindola de otras empresas con caracteristicas similares mediante el desarrollo de su
proyecto de identidad y la claboracién de su manual de identidad grafica.

Campo Empirico del Programa: Elaboracién del proyecto de identidad grifica para la empresa,
mediante la creacién de su marca de identidad (Signo Verbal, Signo Grifico y Signo Cromanco) y la
elaboracién dc su manual de identidad grifica (aplicaciones y soportes de la marca).

Contenidos Ideoldégicos del Programa: Mcdiante el desarrollo del ptoyecto de xdentxdnd grnﬁca
para la empresa; se podri determinar con mayor claridad las actividades que se. realizan en cada una de
sus drcas de trabajo, permiticndo identificar sus objetivos y metas con;untae medmnt las uales serd !

identificada esta organizacidén.

requeriri de las eapecxﬁcacxoncs y restricciones para su aphcncxon que cstaran dctallad'ls en el mnnual de
identidad gmﬁcq, asx como de la eupervxuon de trabajos para su 1mp]cmentacxon y 1a cootd:rncxon del'

1mplement'u: para su correccidén. S S S T e

En nuestro caso pmcmco se ha determinado en primera instancia la crcacnon de la‘marca de 1deﬂtxdad
para la empresa (signo verbal, signo grifico y signo cromitico), mediante la cual sera reptesentada su
identidad e imagen, lo que permitird dar paso al desacrollo” correqpondxeﬂtc de su mnnunl de 1dentxdad

grifica en el que se especifica su aplicacion.
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3.3.1 SIGNO VERBAL

El primer signo de identidad que debe definirse es el nombre o signo verbal con el que se denominara
a la empresa, ya que ésta no. tiene un término con cl cual podamos referirnos a clla. La marca inicia su
existencia con un nombre o razdn social con el que serd denominada ¢ identificada.

‘Tras analizar la informacién proporcionada por la metodologia de la programaciéon sc determiné que ¢l
nombre a utilizar debera distinguir y diferenciar a la empresa asi como enfatizar el servicio que ésta ofrece, pero
sobre todo unificar las tres dreas en que divide sus actividades, (Disefio, Preprensa ¢ Impresién y Medios Digitales).

o .- El nombre propuesto para la empresa requeria de conceptos rclacionados al medio y al conjunto dec
actividades que ésta realiza, proponicndose los siguientes términos:

Diseiio,
Comunicacién,
Estrategia,
Soluciones,
Contexto,
Entorno,
Graficos,
Multimedios,
Preprensa,
Impresién.

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

Estrategtas Grificas,

Disciio y Multimedios,

Entorno y Multimedios,

Soluciones Estratégicas,

Soluciones Estrategicas para la Empresa,
Disefio Preprensa e Impresidn,
Soluciones en Contexto,

Entorno Grifico,

Contexto y Grificos,

Contexto Grifico.
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De estos posibles nombres de definio utilizar el de Contexto Grafico:

CONTEXTO: Refiriéndonos al entorno y conjunto de actividades en el que se desarrollara la empresa.
GRAFICO: Relacionado a las actividades que la empresa realizari.

Conjuntado los dos términos sc obtiene el nombre:

CONTEXTO GRAFICO: Nombre con el que nos referiremos a la empresa y a las areas de trabajo
en que divide sus actividades (Disefio, Preprensa e Impresién y Medios Digitales), dreas que se conjuntan
para prestar un scrvicio cspecifico e integral de disefio. :

3.3.2 SIGNO GRAFICO

El signo grifico es la traduccidn visual que se le da al nombre de la marca Contexto Grafico, el cual esta
formado por la utilizacién de un logotipo y de un simbolo.

LOGOTIPO: Es cl nombre que caracteriza a la marca de la empresa, en el que se realizaron
pruecbas con diferentes tipografias:

CONTEXTO GRAFICO Contexto Grafico

AlgerianD Cloister Black

Contexto Grafico l:Corn‘exfo Grafico
Arial utura

Contexto Grdaéfico Contexto Grafico
Bauhaus Garamond

Contexto 6rafico Contexto Grafico

Bedrock Handel Gothic

Contexto Grifico Contexto Gridfico

Benguiat Momorype Corsiva

Contexto Griafico Contexto Grafico

Bodoni Parisian

Clonterto Grdfcco Contexto Grafico

Brush Script Times New Roman
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De cstas prucbas sc¢ determiné utilizar 1a tipografia Garamond por presentar pocos contrastes entxe sus trazos
grucsos y delgados, 1o que dio paso a su aplicaciéon en diversas variantes:

VARIANTES DE PESO:

Contexto Grafico
Ligth

Contexto Grafico

Medium

Contexto Grafico

Bold

VARIANTES DE ESPACIO:

Contexto Grafico

Condensada
Contexto (Grafico
Extendida

Cortexto Grzfrco

Icdlica

Contexto Grafico

Perfilada

VARIANTES DE ESTRUCTURA:

CONTEXTO GRAFICO

Todas Altas
contexto grafico

Todas Bajas

Contexto Grafico
Altas y Bajas

CoNTEXTO GRAFICO
Seleccion de Altas 'TFF:S"S (’:ON
FALLA DE UniGEN
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De’ la reahzacaon de estas pmcbas se determind

ulm 1 fia G d
e :;‘g“ aenmond con o wmmmiene CONTEXTO GRAFICO

} dxsunnvo en, las letras C y G una ascendente mayor
"de - cuatro® puntos- al“de ‘las” letras restantes para Fig. 70 Lagotino Contexto Grifico

defu'ur y. enfatizar visualmente cada palabra. (fig- 70).

SIMBOLO: El simbolo se asocia al logotipo y se forma con base en la informacién recabada por la
metodologia de la programacién por lo que a partir de la simplificaciéon de las iniciales C y G del nombre
de la marca Contexto Grifico, surgen los tres elementos que simbolizan cada una de las dreas en que divide
sus actividades la empresa (Disefio, Preprensa e Impresion y Medios Digitales), con las que se muestra la
unién y complementacioén en cada una de ellas, representando asi la idea de una empresa sdlida. (fig 71).

NS

Fig. 71. Desarrollo del simbolo de Contexcro Greifico.

CONSTRUCCION DE LA MARCA: La marca esta formada por un logotipc y un simbolo con
el que se representan las caracteristicas de la empresa Contexto Grifico.

La construccién de la marca se basa en una reticula de 18 mdédulos verticales X 18 mddulos
horizontales. Cada modulo rectangular medird 4 unidades en vertical X 5 unidades en horizontal, teniendo
como unidad de basc dcl sistema métrico decimal el milimetro.

Es en basc a esta reticula que se trazan los tres elementos que forman al simbolo de la marca, con los
que se representan cada una de las dreas en que divide sus actividades la empresa (Disefio, Preprensa e
Impresién y Medios Digitales). (fig. 72).

1 | ! gty e
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I F ]‘](J_ ‘ G+ ; IREE

Fig. 72. Construccion del simbolo de Contexto Grddfico.
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Al presentarse los tres elementos en conjunto
y ser parte de un todo se resalta la importancia,
unién y la complementacion que existe en cada
una de las las dreas de trabajo que conforman a la
empresa Yy qQue s€ encuentran representadas en el
A simbolo (Disefio, Preprensa ¢ Impresién y
T 155 e =AY Medios Digitales). Por su parte ¢l logotipo
cumple su funcién al resaltar el nombre de la
MO empresa que cstara ubicado en la parte baja y al
1 1 centro del simbolo. (fig. 73).

Fig. 73. Construccion de la Marva.

3.3.3 SIGNO CROMATICO

El signo cromitico es uno de los elementos mas importantes para identificar visualmente a
Contexto Grafico y su marca, ya que la percepcidén de la empresa serd 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 simbolo (simplificacién 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: Disefio, Preprensa e Impresiéon
y Medios Digitales, drcas de trabajo que se conjuntan para prestar un CoNTEXTO GRAFICO

servicio integral de disedo.(fig- 74). Fig. 7+4. Marca de Identidad,

Cada una de estas drcas de trabajo esta representada por un color de la siguiente manera:
AMARILLO: Utilizado para representar €l Area de Diseiio por sus caracteristicas de energia.

ROJO: Utilizado para representar ¢l Area de Preprensa ¢ Impresion, por sus caracteristicas al

representar pasion y fuerza.

AZUL: Utilizado para representar ¢l Area de Medios Digitales por sus caracteristicas al representar

cstabilidad y confianza.

NEGRO Y BLANCO: Utilizado por sus caractcristicas de sofisticacion y seriedad. Son empleados en
cl logotipo ya quc proporcionan bucna legibilidad sobre sustratos de color blanco y negro respectivamente.

TESIS CON
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CONTEXTO GRAFICO

Fjg. 75. Marra de identidad de Contexto Greifico.

3.4 MANUAL DE IDENTIDAD GRAFICA.

Los colores utilizados para la creacién de Ia
marca de identidad para Contexto Grifico; al ser
utilizados conjuntamente, ajustaran sus atributos y
cualidades para configurar Ia imagen de la empresa,
permitiendo identificarla por la gama cromaitica
clegida como representativa de su identidad. (fig 75).

Concluyendo la elaboracidn de la marca de -
identidad para la empresa Contexto Grafico, se .’
finaliza este capitulo y la aplicacién de-.la+’
metodologia de la programacién, con lo que se

puede proceder a la elaboracién del manual de:’ -

identidad grdfica en el que se definird);la’
aplicacién de la marca de identidad. B

Finalizada la elaboracién de la marca de identidad corporativa para la empresa Contexto Grifico, y en
basc a la informacién obtenida mediante la metodologia de la programacién de Norberto Chavez; se
requieren de las especificaciones y restricciones para su aplicacidn, procediendo a la elaboracidn del manual
de identidad grifica quec se presenta con la finalidad de tener una mejor estructuracion del proyecto ya que
en éste se especifican las normas, aplicaciones y restricciones para la aplicacion de la marca.

El manual se compone de dos partes, en 1a primera se describiri la elaboracidon detallada de 1a marca y
de cada uno de sus signos de idenddad (signo verbal, signo griafico y signo cromitico), asi como su
construccién variantes y restricciones, en la segunda parte se especifica la aplicacién de la marca en los
diferentes soportes establecidos. De ésta forma la estructura del manual quedari conformada de 11 puntos:

1. Signo Verbal.

2. Signo Grafico.

3. Signo Cromaitico.

4. Variantes dc la Marca.

5. Opciones Especiales de uso del Simbolo.
6. Progresiéon de Tamafios.

7. Textura.

8. Restricciones para el uso de la Marca.
9. Tipografia.

10. Papcleria

11. Aplicaciones de la Marca.




MANUAL DE IDENTIDAD GRAFICA
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INTRODUCCION

El manual de identidad grifica es cl resultado de
un trabajo de investigacién, plancacién y disefio,
creado para reflejar la  identidad de esta
organizacién, definiendo las rcglas y normas de
discfio para la aplicacién de la marca de identidad
desarrollada para la empresa Contexto Grifico.

Del seguimiento adecuado de los lincamientos
y de su correcta aplicacién  dependera la
consistencia y congruencia de la imagen interna y
externa que la empresa difunda.

El manual presentado s¢ compone de dos
partes, la primera dedicada a la claboracién de la
marca y de cada uno de los signos de identidad asi
como de su construccién, variantes y restriccioncs,
la segunda parte se enfoca en Ia aplicacién de la
marca en los diferentes soportes establecidos.




1. SIGINO VERBAL

GRAFICO: Representacion de 1de1
actvidades que la empresa renlxzara en las

Medios Digitales).

CONTEXTO GRAFICO: Nombre utilizado. para referirnos a esta empresa que se dedica a prestar
servicios de Diseno, Preprensa e Impresidon y Medios Digitales, dreas dé tmbn)o que desarrollari de forma

COﬂ]Uﬂta en este entorno.

CONTEXTO GRAFICO



2. SIGNO GRAFICO

El signo grifico es la traduccién visual que se le da al nombre de la marca, ésta se forma partiendo de
una reticula que serd fundamental para la construccidn del logotipo y del simbolo.

La construccidn de la reticula se basa de un mdédulo rectangular que mide 4 unidades en vertical X 5
unidades en horizontal, particndo de éste se forma en un espacio de 70 médulos verticales X 43 mdédulos
‘horizontales; una reticula de 3010 médulos rectangulares en un formato de 280 milimetros verticales X 215
milimetros horizontales (tamaifio carta).

s La i:étiéula presentada en este manual tiene como unidad base del sistema métrico decimal el milimetro,
iporlo que para la aplicacién de la marca en formatos mayores la unidad de medicién cambiari a centimetros
.. &' /meétros respectivamente, permitiendo conservar sus dimensiones originales. Todos los trazos estin
P rc;lacxonados con esta reticula.

70 modulos.

43 modulos,

- !
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LOGOTIPO

La tipografia 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 tipografia se
encuentra cn altas con un tratamiento en bold.

La construccién del logotipo se basa en una reticula de 4 médulos verticales X 18 médulos horizontales.
Cada modulo rectangular mide 4 unidades verticales X 5 unidades horizontales. Todos los trazos estin

relacionados con esta reticula.

18 modulos.
I 1
I IS unidades.

R I

4 modulos.

[ 14 unidades.

ConTERTO GRAFICO
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SiMBOLO

El sunbolo esta for;mado a _partir del sifhpﬁﬁéadbn de las letras C y G siglas tomadas del nombre

na emptesa s6lida.

La construccxon simbolo se basa en una reticula de 15 mddulos verticales X 16 méddulos
horizontales. Cada modulo’ rectangular mide 4 unidades verticales X 5 unidades horizontales. Todos los
.trazos estdn relacionados con esta reticula.

16 mddulos.
r 1
| I 3 umd‘\des.

— e

13 modulos.

SN TN T D O Y

[ T4 unidades.

r

.

1
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CONSTRUCCION DE LA MARCA

La marca esta formada tanto por un logotipo como por un simbolo que basan su construccién en una
reticula de 18 mdédulos verticales X 18 moédulos horizontales. Cada modulo rectangular mide 4 unidades
verticales X 5 unidades horizontales. El logotipo siempre deberi aparecer con el simbolo cuidando sus
caracteristicas de proporcion y espacio entre ambos. Todos los trazos estin relacionados con esta reticula.

18 mdodulos.

r
I ] 5 unidades.

18 modulos.

"“*NTEXT. GRAF I L“j

}
{
1

i
! ¢
o _ DG SV SO—

[ R

| | 4 unidades.
|
{
|
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3. SIGNO CROMATICO

El signo cromitico es uno de los elementos de mayor importancia para identificar visualmente a la
marca, ya que la percepcidon de la empresa serd mayor por los colores adoptados como distintivos de esta.
Los colores corporativos de la empresa Contexto Grifico referidos en este punto se enfocan tanto al
logotipo como al simbolo, variantes de color y sus variantes para sustrato blanco y sustrato negro.

COLORES CORPORATIVOS SISTEMA PANTONE:

Pantone 116 CV.

Rojo: Pantone 185 CV.
Azul: Pantone 274 CV.

1288
o Gris: Pantone 443 CV. .,y
- Negro: Process Black CV. »

Blanco: Pantone Trans. White CV. CONTEXTO GRAFICO

COLORES CORPORATIVOS EN PORCENTAJE DE COLOR.

Amarillo: Cian: 0% Magenta: 20% Amarillo: 100% Negro: 0%
Rojo: Cian: 0 % Magenta: 100% Amarillo: 100% Negro: 0%
Azul: Cian: 100 %  Magenta: 100% Amarillo: 0% Negro: 0%
Gris: Cian: 0 % Magenta: 0% Amarillo: 0% Negro: 30%
Negro: Cian: 0 % Magenta: 0% Amarillo: 0% Negro: 100%
Blanco: Cian: 0 %  Magenta: 0% Amarillo: 0% Negro: 0%
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4. VARIANTES DE LA MARCA

En cste 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 distribucién del logotipo y simbolo, aplicaciones

en el color y variantes en los textos del logotipo.

VERSION 1

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

TESIS CON
FALLA DE OKIiGEN
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VERSION 2

Logotipo y simbolo utilizado sobre sustrato negro con los colores corporativos ya determinados. En
esta aplicacién ¢l logotipo se utiliza en color blanco.

CONTEXTO GRAFICO




VERSION 3

Logotipo y simbolo utilizado sobre, su,sfi‘at’ov:blahcovéon los colores corporativos ya determinados. En
esta version se ubica el logotipo a los costados del simbolo, la palabra Contexto al lado izquierdo y la palabra
Grifico al lado derecho del mismo, basando su construccién en una reticula de 15 médulos verticales X 26
maédulos horizontales. Cada modulo rectangular mide 4 unidades verticales X 5 unidades horizontales. En

sustrato negro s6lo se cambia el logotipo a color blanco.

26 mddulos.
1

—

-

15 médulos.

M4 unidades.

CONTEXTO




VERSION 4

Logotipo y simbolo utilizado sobre sustrato blanco con los colores corporativos ya determinados. En esta
version el logotipo se ubica al costado derecho del simbolo y de forma escalonada basando su construccién
en una reticula de 15 médulos verticales X 23 médulos horizontales. Cada modulo rectangular mide 4 unidades
verticales X 5 unidades horizontales. En sustrato negro sélo se cambia el logotipo a color blanco.

23 modulos.

L}
15 unidades.

15 modulos.

14 unidades.

CONTEXTO
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VERSION §

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

CONTEXTO GRAFICO CONTEXTO GRAFICO
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VERSION 6

Logotipo y sinibolg uﬁhzado Jsp‘bre sustrato blanco empleando sélo color negro. En esta variante se
pueden aplicar también las versiones 3y 4.

~dl—

CONTEXTO GRAFICO

VERSION 7

Logotipo y simbolo utilizado sobre sustrato ncgro cmpleando sélo color blanco. En esta vadante se
pucden aplicar también las versiones 3 y 4.

~dl— !

CONTEXNTO GRAFICO
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VERSION 8

Logotipo y sxmbolo unhzado Vsobte sustrato blanco emplecando sélo uno de los colores corporativos ya
determinados. En esta y el texto del logotipo cambia, ya que se utiliza un color para identificar cada
drea de trabajo en que dxvxde' sus actlvxdades la empresa.

Amarillo para el drea de steno basando su construccién en una reticula de 18 mdédulos verticales X 16
mé&dulos horizontales. Cada modulo rectangular mide 4 unidades verticales X 5 unidades horizontales. El
texto guarda las caracteristicas del logotipo.

16 mddulos.
f ¥

15 unidades.

18 madulos.

M4 unidades,

DISENO

13




Ro;o para el drea de Preprensa e Impresidn basando su construccidn cn una reticula de 18 médulos
verticales X 26 médulos horizontales. Cada modulo rectangular mide 4 unidades verticales X 5 unidades
7 hqquntalt;s. El texto guarda las caracteristicas del logotipo.

22 modulos.
I L

13 umd lde\
L-— I

18 modulos.

,~PRE1PRENSA E HM]PJRESH@N

HJ unidndes.

PREPRENSA E IMPRESION

TESIS CON
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Azul p:u:a cl'area d Mcdxos Dngxtales basando su construccién ¢n una reticula de 18 mddulos verticales
X 18 modulos honzontales. Cada modulo rectangular mide 4 unidades verticales X 5 unidades horizontales.

Elrte'(rto guarda las caracteristicas del logotipo.

18 maodulos.

]
15 unidades.

-
= 3__MI;EJD>JI©S ‘

MEDIOS DIGITALES

Cada modulo rectangular mide 4 unidades verticales X 5 unidades horizontales. En esta interpretacién
s6lo se aplica la version 1, ubicando el logotipo en la parte inferior y al centro del simbolo, quedando exenuas
las versiones 3 y 4. En sustrato negro se cambian los logotipos a color blanco.

15



5. OPCIONES ESPECIALES DE USO DEL SIMBOLO

Con la finalidad de proporcionar mayor flexibilidad c¢n la aplicacién del simbolo, se establecen otras
variantes para su aplicacidn, estas serdn utilizadas principalmente en la papeleria corporativa, construccién
de la textura y en los articulos promocionales de la empresa.

SiMBOLO VERSION 1

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

SIiMBOLO VERSION 2

El simbolo utilizado con los colores corporativos ya determinadosobre sustrato negro.

TESIS CON
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SiMBOLO VERSION 3

El simbolo utilizado en color gris. Esta versién debe ser utilizada tnicamente sobre sustrato blanco.

gz

SIMBOLO VERSION 4

El simbolo utilizado con los colores corporativos ya determinados. En esta aplicacién’ se
omiten los brillos del simbolo aplicando el color uniformemente. Esta versién debe ser. utxhzada
tnicamente sobre sustrato blanco.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

17




SiMBOLO VERSION §

El simbolo utilizando uno_de los colores’. corporatxvoe ya determinados. En esta aplicacién
se omiten los brillos del simbolo aplicando ¢l colot uniformemente. En sustrato negro la
aplicacién del simbolo seri en color blanco.

18



SIMBOLO VERSION 6

El simbolo utilizado con los colores corporativos ya determinados. En esta version el simbolo tiene un
giro de -20 grados y sufre una deformacién en diagonal. En esta versidn el simbolo basa su construccién
en una reticula de 18 mddulos verticales X 16 mddulos horizontales. Cada modulo rectangular mide 4
unidades verticales X 5 unidades horizontales.

16 modulos.

I 1
™15 unidades.

18 modulos.

M4 unidades.

19



SiMBOLO VERSION 7

El simbolo en su versién 6 con los colores corporativos ya determinados sobre sustrato negro.

SiMBOLO VERSION 8

El simbolo en su versidn 6 ¢n color gris. Esta aplicacidn sdlo scra empleada en la papeleria corporativa
como clemento constructivo. Esta versién debe ser utilizada inicamente sobre sustrato blanco.

TESIS CON
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SIiMBOLO VERSION 9

El simbolo empleado en su versidn 6 utilizando sélo uno de los colores corporativos ya determinados.
En csta aplicacién se omiten los brillos del simbolo aplicando el color uniformemente. Esta versién es
especifica para ser utilizada en la construccién de la textura.

TESIS CON.
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6. PROGRESION DE TAMANOS DE LA MARCA

Las dimensiones de la marca estian determinados por la reticula que cs la base de su construccién. Existe
la posibilidad de emplear la marca a un tamaifio no cspecificado siempre y cuando se justifique por las

medidas ya establecidas por la reticula.

[24 mm/‘

|_CONTEXTO GRAFICO

[32 mm. /‘

| CONTEXTO GRAFICO

«

| CONTEXTO GRAFICO

«

| CONTEXTO GRAFICO

| CONTEXTO GRAFICO

36 mm.

FIO .

P-‘ mm.

FS2 mum.

,4
‘ﬁy

| CONTEXTO GRAFICO

r?:-& mm.
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7. TEXTURA

El simbolo de Contexto Gtaﬁ(;o adcmas de su caricter identificativo tienc también una funcién
constructiva, utilizando el sunbolo de la 'marca en su variacién especial creada para esta aplicacién (versién G).

Para la construccién déla,textu 1 en' di_x'eccién vertical se deja un mdédulo de separacién entre cada
simbolo, en direccidén hoi:izbnfal’ e’ ocupa ‘un médulo al sobreponer los espacios ocupados por cada
simbolo. En su mancjo, se deb r el no modificar las distancias que separan a cada simbolo, ya que los
e@pacxos cstan detetmmados po: la rctxcula que es la base de la construccién de la marca.

15 unidades. 9 modulos.

9 modulos.

9 mddulos.

T
!
1
i
I
i
i

10 modulos.
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En la textura se utilizaridn una gama de colores secundarios que complementan a los colores corporativos
ya determinados, estos se emplearin uniformementce omitiendo los brillos del simbolo. Para su aplicacion se
recomicenda no utilizar mis de dos colores en cada textura, evitando asi su combinacién excesiva.

COLORES CORPORATIVOS SECUNDARIOS SISTEMA PANTONE:

Amarillo: Pantone 116 CWV.

_ Rojo: Pantone 185 CV.

— Azul: Pantone 661 CV.

Cian: Pantone 2925 CV.

Gris: Pantone 425 CV.

- Negro: Process Black CV.
[:] Blanco: Pantone Trans. White CV.

COLORES CORPORATIVOS SECUNDARIOS EN PORCENTAJE DE COLOR.

Amarillo: Cian: 0% Magenta: 20% Amarillo: 100% Negro: 0%
Rojo: Cian: 0%  Magenta: 100% Amarillo: 100% Negro: 0%
Azul: Cian: 88 % Magenta: 62% Amarillo: 0% Negro: 0%
Cian: Cian: 100% Magenta: 0% Amarillo: 0% Negro: 0%
Gris: Cian: 0% Magenta: 0% Amarillo: 0% Negro: 30%
Negro: Cian: 0% Magenta: 0% Amarillo: 0% Negro: 70%
Blanco: Cian: 0% Magenta: 0% Amarillo: 0% Negro: 0%
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8. RESTRICCIONES PARA EL USO DE LA MARCA

La marca, (logotipo y simbolo) es la representacidn griafica mas importante de la empresa Contexto
Grifico, por lo que sélo debe reproducirse Unicamente como se indica en este manual, evitando otras

aplicaciones NO indicadas:

& Modificar la reticula que es la base de la construccidén de la marca.

O Desvirtuar la marca al cambiar la distribucién de sus elementos.

B Utilizar los colores de forma contraria a lo indicada en este manual.

8 Remplazar el orden de los colores o utilizar otros que no han sido indicados.

g Cambiar o modificar la tipografia.
a Inclinar, ladear 6 esquinar la marca. i
i TESIS oW i

a Aplicar deformaciones a la marca.

o Insertar envolventes. FALLA Df e,
LAs b.v.'u.-.,a!_‘;N

& [
(W INCORREETO
- CONTEXTO GRAFICO ~& -
¢ A
INCQRRECTO mu;;gro

Lovrexro Srdrrico c,os«s‘é

mpoiunaro INCQRRECTO

CONTEXTO GRAFICO

CONTEXTO GRAIICO

lNcc‘_uiEc'ro
CONTEXTO GRATEN
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9. TIPOGRAFIA

La tipografia corporativa seleccionada para la empresa Contexto Grifico es Garamond, esta sera utilizada en
toda la papcleria y demads mancjos indicados en este manual. Su aplicacion en los medios impresos serd de 12/15
puntos, es decir la letra mediri 12 puntos tipogrificos y ¢l espacio entre linca serd de 15 puntos Gpogrificos. Es
importantc mencionar que en la papceleria bisica de Ia empresa las dimensiones de la tipografia cambian en razdn
a la importancia de los textos utilizando el mismo tratamiento que el del logotipo, empleando la tipografia en altas
y presentando una ascendente mayor en la primer letra de cada palabra, todas con un tratamicnto en bold. La
aplicacion de la dpografia corporativa en cl resto de los textos no tendra estas variaciones.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQ
RSTUVWXYZ

abcdefghijklmniiopq
rstuvwxyz
1234567890j!:?,.;:-( ) &O@

Garamond Normal

ABCDEFGHIJKLMNNOPQ
RSTUVWXYZ

abcdefghijklmnifiopq
rstuvwxyz
1234567890;'¢?,.;:-( ) &O@

Garamond Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQ
RSTUVWXYZ

abcedefghijklrnniiopg
rstuvwxXysy

1234567890152, ::-( )>O@

Garamond Cursiva
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PAPELERIA

El disciio de la papeleria cotporatxva se detcrmxno tomando en cuenta las necesidades y
requerimientos de la empresa Contexto. Graﬁco. ;Como cnmctensuca principal aparece el simbolo de
la masca en su versién 8 rcbasando los htnxtes ‘del: fotmato. Para su correcta aplicacién debera
utilizarse siempre los formatos y | mmnnos co:reﬁpondxentee mostrados en este punto, definiendo la

aplicaciéon de la marca en los s:guxentes sustratos 1mprc<os. :

2 [Hoja membretada.

o Tarjeta de ptesmta;:ién. i
a Sobre. i

8 Orden de ‘trabhjo;

O Factura. ’

a Hoja de dingtxésﬁqé. :

o Félder.

8 Funda de CD.!

-] Ed§uctn CD




HOJA MEMBRETADA

Se justifica 1a marca en la parte superior izquierda midiendo 44 milimetro en vertical X 55 milimetros
en horizontal. La direccién aparece justificada en la parte inferior y al centro de la hoja, presentando los
mismos rasgos del logotipo. Como ‘caracteristica principal de la papeleria de Contexto Grifico aparece el
simbolo de la marca en su versidn 8 rebasando los limites del formato ubiciandolo en la parte inferior

derecha de la hoja.

Formato utilizado:

Carta (280 mm X 215 mm).
Tipo de papcl:

Papcl Carnival 104 g/m.
Miargenes:

Superior: 8 mm.
Inferor: 8 mm.
Izquierdo: 10 mm.
Derecho: 10 mm.

No. de tintas:

Cinca

Colores Pantone:

Amarillo: Pantone 116 CV,
Rojo: Pantone 185 CV.
Aczul: Pantone 274 CVL
Gnis: Pantonce 443 CV.
Negro: Process Black CV.

8mm.
[

280 mm,

10 mm. 10 mm.

— —
215 mm.

1

4 mm

25 mun

r— .
sy

CONTEXTO GRAFICO

r‘l4—10 puntos.
GUSTAVO Baz NO. 318 PLAZA OLinrrs Ao TiALNEMNTLA Epa DEMEEX. C.P. Sess TEL Seseun.
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TARJETA DE PRESENTACION

Se justifica la marca en la parte supetxot y.al centro midiendo 28 milimetro en vertical X 35 milimetros
en horizontal. Nombre y cargo al centro.'La direccidn justificada a la izquierda de la tarjeta. Teléfono y
correo electrénico en la parte inferior dérecha. La tpografia presenta los mismos rasgos del logotipo a
excepcidn del correo electrénico que se escribe en bajas. Como caracteristica principal de la papeleria de
Contexto Grafico aparece el simbolo de la marca en su versién 8 rebasando los limites del formato

ubicindolo en la parte inferior derecha de la tarjeta.

Formarto utilizado:

Tarjeta (90 mm X 50 mm).
Tipo de papel: 2.5 mm. 2.5 mm.
r 50 mm. n
Cartulina Camival 216 g/m. £ ok 1
EC [—
i ‘
Mirgenes: g
@
Superor: 3mm. .
Inferios 3 mm. CONTEXTO GRAFICO
Izquicrdo: 2.5 mm. 35 mm.
Derecho: 3.5 mm. E Lurs ALMAZAN ORTEGA-1— 14-10 puntos.
= GERENTE Gl:NERAl.
}— 12-8 puntos.
No. de tintas: Gustavo Baz No 32
Praza Guamrus A-2o
Cinco. '(I':I;J;‘E;:.\m Epo DeMex., — 10-6 puntos.
- e Ti1. Swra-1e20 10-6 puntos.
Colores Pantone: E - Mo comcagrprodememn | P
> L

Amairillo: Pantonc 116 CV.
Rojo: Pantone 185 CV.
Azul: Pantone 274 CV.
Gis: Pantonc 443 CV.
Negro: Process Black CV.

TESIR 0NN
FALLA DN uwGEN
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SOBRE

En el frente se justifica la marca en la parte superior izquierda midiendo 40 milimetro en vertical X 50
milimetros e¢n horizontal. La direccidén aparece justificada en la parte inferior y al centro del sobre
presentando los mismos rasgos del logotipo. Como caracteristica principal de la papeleria de Contexto
Grifico aparece el simbolo de la marca en su version 8 rebasando los limites del formato ubicindolo en la

parte inferior derecha del sobre.

No. de tintas:

Sobre Na 10 (104 mm X 240 mm). Cinco.

Tipo de papel:

Papcl Carnival 104 g/m.

Colores Pantone:

Amanillo: Pantone 116 CV.
Rojo: Pantone 185 CV.
Azul: Pantone 274 CV.
Giris: Pantone 443 CV.

Margenes:
Negro: Process Black CV.

Superdor: 8 mm.
Infenor: 8 mm.
Izquicrdo: 10 mm.
Derecho: 10 mm.

10 mm. 10 mm,

— i

240 mm. -
3

104 mm.

CONTEXTO GRAFICO

r‘l 4-10 puntos.
GusTAVO Baz NO. 3320 PLAZA OLIMPUS A-20 TLALNEPANTIA ED0. DEMEX. C.P. Smss TEL Sm4-1620.
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SOBRE

En el reverso se repite el simbolo de la marca en su versidn 8 en la parte superior del sobre y al centro
midiendo 28 milimetro en vertical X 30 milimetros en horizontal.

REVERSO No. de tintas:

Formato utilizado:
Sobre No. 10 (104 mm X 240 mm).

Colores Pantone:
Tipo de papel:

Gris: Pantone 443 CV.
Papel Carnival 104 g/m.

Margenes:

Supernor: 4 mm.
Infetior: 4 mm.
Izquierdo: 105 mm.
Derecho: 105 mm.

105 mm. ] ; : S ~ 105 mm. .

=104 mm.

33



ORDEN DE TRABAJO

Se justifica la marca en'la parte upenr r izquierda midiendo 44 milimetro en vertical X 55 milimetros
en horizontal. La direccién aparece ;u:mﬁcada en la parte inferior y al centro de la hoja. La tipografia
presenta los mismos rasgos del logotlpo. Como caracteristica principal de la papeleria de Contexto Grifico
aparece el simbolo de la marca en'su versién 8 rebasando los limites del formato ubiciandolo en la parte

inferior derecha de la hoja.

- 10 mm. 10 mm,
Formarto utilizado: [} —
i 21S mm. 1
Carta 280 mm X 215 mm). SE ; — 55 s . —18-13 puntox. ~ —16-12 puntos:
o0 ‘ ORDEN DE TRABAJO ‘No. D ORDEN 0000
s ' RAZON sociaL; —16-12 punmt : 3
‘Tipo de papel: :‘;E T CueNTE: i
*_’/ s} DIRECCION:
F.
Papecl Carnival 104 g/m. ConTEXTO GRAFICO L BT
ENTRADA: / 7/ ENTREGA: /oL
DISERO —16-12 puntos. |
M. . g MARCAY l.n(‘-:‘r:nnv O rUiLIcIDAD ¥ M D
B 3 23 3 Re .
Argenes: S st g oo L-14-10 puirtos.
X [ == EERTRECT RS (=] 10 puntos
Supenor: 8 mm.
Infernor: 8 mm. PrEPRENSA —16-12 puntos. —10 puntox -
. . . FuenTes Maxcas | Pruszna Dr CovLon
Izquicrdo: 10 mm. O3 vk =y
Derecho: 10 mm. 3 £33 NoNcoss £ coxre |_14_10 Untos.
- g OO 7TiNTO VerReas OO aoton P N _I
=2 Nomnxre: DeL. ARCHIVO Tasmaso  Nec./Pos. . Seizcoon LaNEAJE EmuLsion
& —16-12 punrox, , , I I I
No. de tintas: ImPausiON
RN RN PAL L PRGNS INTAS FUENTEN T R33N | 1AMASO ENTENLILO I TAMASOFINAL l EAUEILE)
Cinca ¥
Meupios Digrrares —16-12 puatos. 10 puntos.
MuLTIMEDIA DIGITAL HirERMEDIA |
£ AON MULFIMEDIA E SITH DHINTRRNET I_] 4-10 P""“"’*
. COMUNITDAD
Colores Pantone: = NCRITORIO 3  roxran
0O omo 10 puntos
‘ Lu'umllo: Pantone 116 CV. OBSERVACIONES: —16-12 puntox SuBTOTAL s
Rojo: Pantone 185 CV, 1410 LV.A. s
UNtOs 'OTAL
Azul: Pantonc 274 CV. pres Avparo s
Gas: Pantone 443 CV. 16-12 puntos. — Fiama DE CONFORMIDAD Sarpo s
Negro: Process Black CV. g GUSTAVO Baz NQ. 333 Praza OLIMPUSA.Z0 TLALNEPANTLA EDO DEMex. C.P. Soss TEL Sasc.i6m,
co[ | 14-10 puntos.d
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FACTURA

Se justifica la marca en la parte superior izquierda midiecndo 40 milimetro en vertical X 50 milimetros
en horizontal. La dircccién aparece justificada al costado derecho del logotipo. La tipografia presenta los
mismos rasgos del logotipo a excepcién del correo electrdnico que se escribe en bajas. Como caracteristica
principal de la papcleria de Contexto Grafico aparece ¢l simbolo de la marca en su versidn 8 rebasando los
limites del formato ubicandolo en la parte inferior derecha de la hoja.

Formato utilizado:

Carta 280 mm X 215 mm).

Tipo de papel:

Papel Camival 104 g/m.

Mirgenes:

Superionr 8 mm.
Infedor: 8 mm.
Izquierdo: 10 mm.
Derecho: 10 mm.

Colores Pantone:

Amarillo: Pantone 116 CV.
Rojo: Pantone 185 CV.
Aczzul: Pantone 274 CV.
Gans: Pantone 443 CV.
Negro: Process Black CV.

10 mm. 10 mm.
[ | —

215 mm.
1

CoNTEXTO GRAFICO —16-12 punnm
R. F. C. coGprmscrm?
GustAvO Baz No. 3am. —14-10 pnnr(N.
Praza Orampus A-20, -]
TLuNeraNTLA Epo, De Mix
54938, ‘TEL Sass- 1820,

Axo J

: C.P.
CONTEXTO GRAFICO E-M.

RAZON sociAL: —16-12 puntos.
CLIENTE:
DIRECCION:
R.F.C.
CANTIDAD DESCRIPCION L Paecro U. IMPORTE
16-12 puntos.
|5
E
=
3
92 puntos. o
_ ORSERVACIONES J SuntoTAal.  $
16-12 punros L — 1612 punros.
LV.A. s
DEREMOS ¥ PAGAREMOS NCOMDICIOMALMENTE A ORDEN _DE
COMTEXTO GIAKICQ LA CANTIOAD ‘.’AIABA POR EBTE
DOCLAE NTO A, PAGADIO €8 S5 VENCIREENTO ESTE
INTERESES mmunuwcu EQLINM ENTE AL COSTO
TN {O0) MAS X2 IFUN “GB. DURAMTE ToTAL s
QUE PLRTENEICA TCTAL O PARCIALMENTE INSOLUTC
CANTIDAD CON LETRA Firma
t———— 16-12 puntos. L
16-12 puntos.
Eé[ T — o G Dra o
oo i

TESIS CON
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Hojas DE DIAGNOSTICO

En la primer hoja se justifica la marca en la parte superior izquierda midiendo 44 milimetro en vertical
X 55 milimetros cn horizontal. La tipografia presenta los mismos rasgos del logotipo. Como caracteristica
principal de la papeleria de Contexto Grifico aparece ¢l simbolo de la marca en su versién 8 rebasando los
limites del formato ubicindolo en la parte inferior derecha de la hoja.

Hoj 1
Formato utilizado: 10 mm. 10 mm,
215 mm.
r 1
= X215 )‘ E[ 18-14 puntos— ey ot
L F DIAGNGSTICO DE RED INFORMATICA ' 0/0
. £ RAZON SOCIAL: ——16-12 puntos. i
Tipo de papel: 2 Ciienre:
! %, DirECCION:
Papel Carnival 104 g/m. ConTeEXTO GRAFICO | R F S
CanacTERISTICAS DEL HARDWARE _—16-12 punto
Duisroscrvo CARACTERISTICAS i FuNcioNaMIenTo DEL Disrostivo

Margenes: ; "L 14210 puntos
Superior: 8 mm.
Infedor: 8 mm.
Izquicrdo: 10 mm. DeraLLes DeL Disco Duro_——16-12 puntos. -
Derecho: 10 mm. &

£

[—3 o

8
No. de tintas: 14-jo punr;;{azm
Cinca ProsiemAsnica Dy Harpwase  ——16-12 puntos

- y 2200
Colores = SorrwarEg ——16-12 puntos. -
Amarillo: Pantone 116 CV.
Rojo: Pantone 185 CV.
Azul: Pantone 274 CV.
Guis: Pantone 443 CV,
Negro: Process Black CV. é[
-} -

TESIR CON
FALLA DE URIGEN




HOJAS DE DIAGNOSTICO

En la segunda hoja la direccién aparece justificada en la parte inferior y al centro de la hoja. La tipografia
presenta los mismos rasgos del logotipo. Como caracteristica principal de la papeleria de Contexto Grifico
aparece el simbolo de la marca en su versién 8 rebasando los limites del formato ubicdndolo en la parte

inferior derecha de la hoja.

HoOjA 2.
Formaro utilizado: 10 mm. 10 wem.
— —
215 mm.
Carta 280 mm X 215 mm). ¢ L —
e[ [ ~ PR
[ 1. 18-14 punros. DIAGNOsTICO DE RED INFORMATICA
Tipo de papel: ’ E PROBLEMATICA DEL SOFTIWARE AL INICIAR  ——1 ‘6-12 punt
Papcl Carnival 104 g/m.
! PROBLEMATICA Dut. HARDWARH/SOFTWArs: ——16<12 puritG:
Mairgenes:
Supenon: 8 mm. e
: 2 —16-12 tos
Infedor: 8 mm. ACCESO A LA RED DE TrABAJO punto:
Izquicrdo: 10 mm.
Derecho: 10 mm. )
gl
g
= DisrosiTIivos CompearTinos ——16-12 punro:
. <« hsrosiTivos CONFIGURADOS | TIPO DE CONTIGURACION.
No. de tintas: . L 14-10 puntos.
Dos
AccuSO A La INTERnET ——16-12 puntos.
Colores Pantone: -
Gris: Pantone 443 CV. o3 -
& —_— -1 puntos.
Negro: Process Black CV. PrOBLEMATICAS DE LA RED Y DE LA INTERNET 2l
E. GITAVO BAzZ NO 318 PLAZa OLIMPISAZ TIAINFRPANTTA Ena DE Mex. C.P. Sea TEI. Sass-1an.
m[ L 14-10 puntos.J

TESIS CON
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FOLDER

Se justifica la marca en la parte superior y al centx:o del folde
65 milimetros en horizontal. - . :

Formarto utilizado:

Félder (300 mm X 240).

COLOR:

Blanco/Negro.

Tipo de papel:

Félder Elite-File Laminada

Mirgenes:
Supedor:
Izquierdo:
Derecho:

No. de tintas:

Cuatro.

16 mm.
88 mm.
88 mm.

Colores Pantone:

Amarillo: Pantoncl16 CV.
Rojo: Pantone 185 CV.
Aczul: Pantone 274 CV.
Blanco: Pantone Trans. White CV.
Negro: Process Black CV.

16 mm.
[

280 mm,

,imidiéndo 52 milimetro en .vertical X .

CONTEXTO GRAFICO

88 mm. o 88 mm
- - ! —
5 - 215 mm,
— —
65 mm.
- .
£ r
H —
i
=

38
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Funpa CD

En cl frente de la funda del CD se: ]usnﬁca 1a_marca en la: parte .inferior y al centro midiendo 84
milimetro en vertical X 105 milimetros en honzontal..

FRENTE
Formato utilizado:

Funda CID.
(128 mm X 124 mm).
. 10 mm. 10 mm.
Tipo de papel: i ’ [
: 124 mm.
Cartulina Camival 216 g/m. T ] !
] ” —\_//—_—
Mirgenes: g
105 mm.
Supcnor: 28 mm. F'I 1
Infedior: 16 mm.
Izquicrdo: 10 mm.
Derecho: 10 mm.

No. de tntas:

128 mm
84 mm,

Cinco.

ot amone | | CONTEXTO GRAFICO

Amanillo: Pantone 116 CV,
Rojo: Pantone 185 CV.
Azul: Pantone 274 CV,
Giis: Pantone 443 CV.
Negro: Process Black CV.

16 mm.
| —
|

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN |
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FuNDA DE CD

En el reverso de la Fund:l del CD la direccién aparece justificada en la parte inferior y al centro de la
funda. La tipografia presenta Ios’ mismos rasgos del logotipo. Como caracteristica principal de la papeleria
de Contexto Grifico aparece el simbolo de la marca en su versién 8 rcbasando los limites del formato
ubicandolo en el reverso de la funda del CD y en la parte inferior derecha.

REVERSO
Formato utilizado:

Funda CID.
(128 mm X 124 mm).

Tipo de papel:

Cartulina Camival 216 g/m.
Margenes:

Superior: 8 mm.
Infenior: 8 mm.
Izquicrdo: 10 mm.
Decrecho: 10 mm.

No. de tintas:

Dos.

Colores Pantone:

Gris: Pantone 443 CV,
Negro: Process Black CV.

128 mm.

10 mm. 10 mm.
| — | | aa— i

124 mm.

CLIENTE:

ARCHIVOS:

FECHA:

RESPONSABLE:

16-12 puntos.

GUSTAVO BAZ NO. 3320 PLAZA OLIMPUS A-20.
TLALNEPANTLA EDO. DE MEX.
C.P. 54958 TEL. 5884-1620.
E-MAIL cgrafico@prodigy.com.mx




ETIQUETA CD

Se justifica la marca en la parte superior y al centro del CD. midiendo 28 milimetro en vertical X 35
milimetros en horizontal. Como caracteristica principal aparece ¢l simbolo de la marca en su versién 8
rcbasando los limites del formato ubiciandolo en la parte inferior derecha.

Formato utilizado: 35 mm.
| B |

120 mm.

<
~r

Comsx-fo GrAFICO

CD (120 mm X 120 mm). I

Tipo de papel:

28 mm.

Adhesivo.

No. de antas:

Cinca

120 mm.

Colores Pantone:

Amanillo: Pantone 116 CV.
Rojo: Pantone 185 CV.
Azul: Pantone 274 CV.
Gris: Pantone 443 CV.
Negro: Process Black CV. L

TESIS CON
FALLA DB OsiGEN
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11. APLICACIONES DE LA MARCA

Para la correcta aplicacién de la marca, sc definen este punto las variantes y forma correcta para su
aplicacién en los diferentes soportes especificados por las necesidades y requerimientos de la empresa

Contexto Grifico, siendo determinados:

Uniforme ejecutivo.

Uniforme operativo.

& Gorra.

o Taza.

Rétulos para ediﬁcios.,

8 Vehiculos.

42




UNIFORME EJECUTIVO

El uniforme ejecutivo tnenen la ﬁ)nCnon de establecer la unién entre los individuos al generar un sentdado
de pertenencia con la empresa permxt:endole proyectar una identidad ¢ imagen firme y unificada de

Contexto Grifico pam el publxco con el que este en contacto.

Soporte:

‘Traje azul marino / gtxs O‘(ford.
Camisa blanca / beige. .
Corbata azul marino.

Zapatos negros.

Aplicacién:

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

Aplicacién:

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.

TESIS CON
3 FALLA DE ORIGEN




UNIFORME OPERATIVO

El uniforme operativo tiene la funcién de establecer un vinculo de unidn c identificacién entre los
miecmbros con la empresa Contexto, Grafico, permitiéndole proyectar una identidad ¢ imagen firme y
unificada para quienes estén en contacto con ella.

Soporte:

Playera tipo polo color blanco.
Pantalén.
Zapatos negros

o .
o Cll\'ﬂm‘i’cl‘lk“)
[e]

Aplicacién:

Bordado de la marca ubicado en'la pa:té superior
izquierda de la playera. (52 mm: X 65 mm.).

Bordado del simbolo en color tiegro ubicado en Ia
manga dercecha de la playera. (40 mm. X 44 mm.).

Color del bordado:

Amarillo, rojo, azul, negro y blanco.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




GORRA

La gorra tiene la funcién de un articulo promocional para la empresa Couatexto Grifico, permiténdole
proyectar una identidad e imagen firme y unificada.
Color del soporte:

Gorra color negro.

Aplicacién 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:

Amiarillo, rojo, azul y blanco.

Aplicacién en el reverso:

Bordado del simbolo en color blanco ubicado en la
parte posterior de la gorra (40 mm. X 44 mm.).
Color del bordado:

Blanco.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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TAZA

Utilizado como articulo promocional la taza lleva impresa al costado la marca de la empresa.

Color del soporte:

Taza en color banco

Aplicacién: /‘

Impresién de la marca ubicada a un costado de la V

taza. (64 mm. X 80 mm.). Q
CONTEXTO GRAFICO

Color de impresién: w

Amarillo, rojo, azul y negro.

Color del soporte:

Taza en negro.

Aplicacién:

Impresioén de la marca ubicada a un costado de la

taza. (64 mm. X 80 mm.).

Color de impresién:

Amarillo, rojo, azul, negro y blanco.

¥

TESIS CON
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ROTULOS PARA EDIFICIOS

L.os rétulos para cdificios justificardn su aplicaciéon dependiendo de la estructura en donde requieran ser
utilizados. Se sugiere ¢l empleo de la marca sobre un sustrato blanco, respetando las dimensiones y
proporciones del logotipo y simbolo. Es importante tener un buen mantenimiento en la pintura y/o
rotulacién ya que resulta indispensable para la imagen que la empresa proyecta.

VEHICULOS

La aplicaciéon de la marca en los vehiculos deben también ser considerados como soportes integrales de
la identidad, promocidn y comunicacién de la empresa Contexto Grifico. Es importante mencionar que el
mantenimiento de lavado del vehiculo resulta indispensable para la imagen que la empresa proyecta.
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CONCLUSIONES

I.a necesidad del hombre de identificarse y de diferenciarse ha existido desde tiempos muy remotos para
distinguirse como individuo o para sentirsé parte de un grupo, tribu o sociedad. Esta actividad se extendié
a los objetos creados por su inventiva, ya sea tallando,’ acunando ‘0 ‘grabando una marca que indicard su
propiedad. La prictica sec desarrollo junto a la actividad’ arte anal, la marcacién del ganado y en los objetos

destinados al comercio para evitar su pérdida o tobo

El empleo de marcas para dxstmgu:.r e 1ﬂd1c:u: Ia: pettenencm‘ d(: objetos se desarcrollo hasm llegar: a
diferenciar grupos de personas y sociedades,: d:mdo paso a.la’ IIeraldxca, permnuendo xdennﬁcar la
pertenencia de los individuos a un grupo o comumdad : ; :

[(.txqueta.s ocupzmdo cspacno:. en'el entotno,urbano

I‘sm evolucidén trajo consigo la 'xphcacxon de:los primeros programas’de;identificacion xnstxtucxonal,
ahom el nombre de la marca; logotipo o ﬁxmbolo, no sélo se encuentra en los productos de’ Fabnca, sino
mmbxen los vehiculos de reparto, la prensa y los medxos audxovxs\n]cs. -

Estos clementos grificos se dxverslﬁcan y evolucionan junto a los pfoyect:o~ ide udad cotpomtxvn,

trayendo consigo una serie de términos nucvos a nuestro vocabulacio, que en la ma) or. parte de los casos
utilizamos indistintamente para referirnos a los grificos que vemos. S o :

lLas confusiones se exticnden en gran parte por el hecho de utilizar o dar una nueva interpretacién 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 que
requerian de complejos programas de identificacion visual. En la actualidad la saturacién de los mercados, la
similitud entre productos y servicios, la fusién de empresas al igual que la pirateria, ha propiciado que esta
neccesidad se extienda a toda organizacidn, empresa ¢ institucién que requicren de estos proyectos.

La necesidad de identificarse, diferenciarse y sentirse parte de un grupo social u organizacién no ha
cambiado, ya no sdlo es necesario marcar y diferenciar un producto o servicio con un logotipo o
simbolo para conocer su procedencia, ahora es necesario impregnar la marca en la memoria del usuario

para que la tenga presente.




La empresa que representa nuestro €aso prictico, se¢ encuentra en su ctapa de formacidn, carecia de un
nombre para referirnos a eclla asi como dec un logotipo o simbolo y colores con los que podamos
rclacionarla. Al implementar la metodologia de la programacién Norberto Chavez, se determinaron la
necesidad de la empresa de implementar una estrategia en las dreas de imagen y comunicacidn, sino también
detecto problemas en dreas estructurales de la empresa que requieren su correccidn. !

La metodologia establecid dreas que requerian una intervencidn correctiva y permitié dctermxnar las
acciones concretas a seguir, de las que podemos enumerar la creacién del proyecto de identidad corporativa
para la empresa, claboracién de sus signos de identidad y la realizacién del manual-dc identidad gmﬁca.
Conjuntamente la empresa desarrollaria las medidas implementadas por la metodolog:a en’ las’® dreas
estructurales en las que s¢ encontraron deficiencias. :

Con la elaboracién de la propucesta para cl proyecto de identidad corporativa para la empres‘afCo't'x't,c’xt“o
Grifico, la organizacién podri dar solucién a sus problemas de comunicacién e identificacién visual en‘los '
niveles interno, externo ¢ interinstitucional, repercutiendo en la identificacién 'y dxfctcnc:ncxon ‘de sus
actividades por parte de las personas que se encuentren en contacto con la empresa ;

Finalmente es importante mencionar que con éste trabajo el Comunicador Grifico identficari la
importancia que tiene una investigacién previa que contemple no sélo los aspectos relacionados con el
disciio y su labor, sino que también debe considerar todas las variantes que pueden influir en el
correspondiente desarrollo de tales proyectos. El Comunicador Grifico gracias a su formacién tiene la
capacidad dec analizar y detectar mediante un proceso de investigacién las causas reales a los problemas de
comunicacidon presentes de cada proyecto, demostrando que éste tipo de trabajos pueden ser aplicados al
campo laboral, pero sobre todo que el Comunicado Grifico ésta capacitado para plantear soluciones
adecuadas a las necesidades reales del pais.
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