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Introduccion

La presente tesis tiene como objetivo realizar un
manual de Identidad Corporativa para la empresa
Integracion y Desarrollo Institucional (I.D.l.) la cual
incluye el nuevo diseno del logotipo que es lo Gnico que
ha utilizado la empresa hasta antes de esta propuesta.

Para el desarrollo de la Identidad, hemos considerado
varios planteamientos basados en los servicios que
ofrece y en la Filosofia de la empresa, la identidad
formula varios aspectos que en su conjunto se pre-
tende sean visualmente estéticos.

La creaciéon de una Identidad puede llegar a ser la solu-
cién para diferentes necesidadaes de comunicacion.

La nueva imagen de |.D.l. necesita ser mas atractiva,
tiene que estar fundamentada por los principios y
reglas que el disefio dicta y propone para optimizar y
dar buenos resultados, conformando asi principios
integrados en un solo logotipo.

Se ha elaborado el redisefo del logotipo anterior para
darle un toque de actualidad y adecuar las nuevas
expectativas de la empresa.

Mediante este manual cumplimos con un objetivo
primordial, que es mostrar las diferentes aplicaciones
en diferentes superficies, presentando tamanos, ade-
cuaciones y colores especificos, los cuales no podran
ser modificados sin autorizacion.

El presente trabajo consta de tres capitulos.

1.- La Identidad como medio de comunicacion.

2.- Los elementos que componen una ldentidad

3.- Manual de Identidad para la Empresa |.D.I.

Estos puntos son explicados cada uno para su mayor
comprension, en los textos subsecuentes.



Introduccion

1.- La Identidad como medio de comunicacién:

En el primer capitulo mostramos los factores que
intervienen en el proceso de un ldentidad, una
breve referencia histérica, los distintos conceptos
de identidad, sus caracteristicas y su interpreta-
cién como medio de comunicacién.

2.- Los elementos que componen una |ldentidad:

En el segundo se muestran los elementos que con-
forman una ldentidad y sus componentes graficos,
asi como la metodologia usada para canalizar y dar
solucién a la problematica existente.

3.- Manual de Identidad para la Empresa. I.D.l.:

Finalmente en el tercer capitulo, se muestra
como se tiene que relacionar un disefiador con
la empresa, en nuestro caso se realizé una
entrevista a un directivo para dar seguimiento y
conocer la estructura interna de ésta, asi como
su soluciéon que culminé con las estructuracion
y formacién de un manual de Identidad.

La Historia de la Identidad, como se menciona en esta
tesis, ha tenido grandes cambios y ha proporcionado al
diseno otras facetas para el enriquecimiento de la
materia y su desarrollo a lo largo de los ainos.
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1.- Introducciéon

Una identidad corporativa es generada para propor-
cionar a las empresas, instituciones o personas una
caracteristica inigualable de distincién, que le permi-
ta lograr una comunicacién e identificacion gréfica,
Unica y propia. Es una cualidad distintiva de otros
productos ya existentes.

La identidad debe reunir ciertos requisitos derivados
de la informacién proporcionada por dicha empresa y
pretende generar una imagen de integridad confor-
mada por todas las personas que tienen un vinculo
laboral con dicha empresa; asi mismo hacer sentir a
toda persona parte indispensable de tal corporacién.

La identidad incluye 3 grandes aspectos:

1) Abarca el campo visual, el cual incuye varios
factores, como son la elaboracién de un sim-
bolo, un logotipo y una gama cromatica.

2) Constituye un sistema de comunicacion entre la
empresa y el destinatario, formando un vinculo
de estrecha comunicacién.

3) Propone una imagen desarrollada mediante
formas e imagenes la cual transmitird un
mensaje en especifico y sera representativa
de la empresa.

En este trabajo se realizara el Manual de Identidad
Corporativa de la empresa |.D.l., el cual es funda-
mental para toda empresa que quiera trascender y ser
facilmente identificada por su publico.

Empresas con gran magnitud a
nivel mundial, han conservado su
Identidad por mucho tiempo. Tal es
el caso de BMW y VW.
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1.1 Identidad corporativa

Una identidad es un sistema bien definido y estructu-
rado de mensajes basado en la necesidad de trasmi-
tir y comunicar los servicios o productos que ofrece
una Institucién o persona, mediante la organizacién y
estruccturacion de signos. Se aplica a soportes gréafi-
cos que se difunden en diferentes ambitos cambian-
tes por las condiciones que se le plantean en un
mundo lleno de informacién gréafica.

La identidad corporativa no sélo define y diferencia un
producto o una firma, también le aporta un tipo de dis-
tincién y personalidad visual propia. Las corporaciones
que compiten en el medio laboral cuentan asi con un
componente que les permite hacer frente a las diversi-
dades de marcas a las que se enfrenta un cliente o un
espectador.

Una identidad corporativa se constituye como un sis-
tema de signos que se traducen a mensajes, los cua-
les siguen un proceso. Esto es en su desarrollo inter-
actlan varios factores como son el color y la forma,
que son de suma importancia y que posteriormente
seran aplicados a distintos medios y soportes gréficos.

Para disenar una identidad corporativa se tienen que
cubrir ciertos factores importantes como son la solu-
cién de un problema mediante signos interviniendo
diversos puntos como son la trascendencia a través
del tiempo, la diversidad comercial y, sobre todo, la
necesidad de transmitir mensajes simples y expresi-
vos. Generalmente, todo empieza por planificar y
estructurar una idea mediante bocetos y dibujos de
forma simple y estética.

SCOTIACARD
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1.1.1.- Factores de una identidad
corporativa

Entendemos como factores, los aspectos generales a
seguir en el proceso de disefio de una identidad, que
sirven de base para la creacién misma.

Existen factores' que en su conjunto forman una
identidad corporativa. Estos generalmente tienen que
ser especificamente tomados por separado para rea-
lizar con éxito una armonia visual que se contemple
al finalizar dicho trabajo, los més representativos son:

1. Nombre de la Identidad.

2. Imagenes estructuradas formadas a base de
imagenes (logotipos).

3. Propuesta gréafica a base de simbolos.
4. Concepto sobre la identidad cromética.
5. Una identidad cultural.

Estos factores tienen que ser analizados minuciosa-
mente ya que son clave en el éxito o fracaso de dicha
identidad. En principio se debe tomar en cuenta la
razén social de dicho lugar, pues es de suma impor-
tancia para seguir adelante con los demés pasos.

La empresa debe ponerse en contacto con el disefiador
y proporcionarle todos los datos necesarios para que
se puedan examinar diferentes cuestiones. Tal es el
caso del pdblico a quien va dirigido, clientes potencia-
les, competencia, etcétera.

La identidad de una empresa, es propiamente la iden-
tidad de la realidad que la empresa posee o debe
poseer; esta identidad es una cualidad, un reflejo de
lo que la empresa es o realiza, para demostrar su
potencialidad y efectividad hacia sus consumidores o
publico en general.

Logotipo del Banco de Credito
Agricola, Espaia.

'Costa, J. (1992).
Identidad Corporaliva.
Barcelona:Edit.CEAC, S.A.
p.31-33,

12



Una identidad cumple con ciertas reglas, exige plan-
teamientos, los cuales se transforman en manifesta-
ciones visuales, las cuales delimitan el rango o acti-
vidad de la de la empresa.

A continuacién se describen cada uno de los factores
citados:

1:

M

Nombre de la Identidad. Ya generada una
estructura o idea base, se empieza a trabajar
mediante bocetos sisteméticos o abstractos
para visualizar tal bosquejo, y darse cuenta qué
tan factible y funcional es el proyecto o idea
generada, ya que debe ser agradable y recor-
dada a simple vista. Esto, generalmente, se
transforma después de una serie de modifica-
ciones en un logotipo.

Imagenes estructuradas formadas a base de
imagenes (logotipos). Se generan a base de
propuestas graficas una serie de bocetos en los
cuales se incluye una forma representativa, la
tipografia, el color, el acomodo de iméagenes etc.
Estos bocetos son valorizados dependiendo de
las expectativas de la empresa.

. Propuesta gréfica a base de simbolos. La ima-

gen propuesta, se genera a base de simbolos
como alternativa grafica que deje apreciar la
importancia y trascendencia histérica de la
compaiia. Esta cualidad de los simbolos
puede tener mayor resonancia ante los espec-
tadores, pues una imagen es mas impactante
que las propias palabras y genera mayor con-
sumo del producto.

Los trazos auxiliares y una buena
reticula, conforman la estructura
de un logotipo para desarrollar un

proyecto.

13



4 Concepto sobre la identidad cromética. Un con-
cepto mas que se debe tomar en cuenta, de
suma importancia, es la ldentidad Cromética. Si
no se tienen los colores especificos para poder
darle un realce psicolégico o emocional, puede
fallar todo lo ya creado, y fracasar cualquier
intento proyectado anteriormente.

5. Una identidad cultural. La identidad cultural,
referida a las caracteristicas prépias de la
empresa participa en la generacion de un esti-
lo prépio para dotarla de una mayor capacidad
de distincién ante la competencia, generando
una propuesta diferente con la que se pueden
identificar y agrupar distintas actitudes.

Ya generada dicha identidad y presentando diferen-
tes propuestas, asi como pasando por diversos fil-
tros de calidad y de percepcién visual, se genera
una propuesta grafica que tiene el fin deseado de
proyectar y distinguir a dicha empresa, que final-
mente se vera reflejada en su objetividad e interre-
laciéon con el publico y sus empleados.

En general se cree que el cambio de una ldentidad
solo se limita al puro cambio de imagen visual, a
cambiar un simbolo por otro mas moderno, y poner
colores diferentes para su actualizacién, pero en
realidad es todo un cambio de personalidad tanto
colectivo como objetivo.

Colectivo: Porque se globalizan ideas, cambios de pro-
puestas generadas por la empresa y por un desarrollo
de valores.

Objetivo: Por que este cambio no depende de una
sola persona, sino del estudio de factores que ten-
dran peso para la realizacion de una nueva ldentidad.

14



1.1.2 El disefio como proceso

El disefio cumple con una serie de procedimientos
que se han formado a través de los afos, y lo han
enriquecido notablemente. Esto le ha dado suma tras-
cendencia a la comunicacién mediante formas, figu-
ras asi como conceptos que se proyectan hacia un
objetivo primordial.

Cabe sefialar que durante los procesos de diseiio, se
efectia una serie de investigaciones para que una
identidad conste de personalidad propia y compita
con cierta propiedad ante la competencia, sin tener
similitudes con ésta.

Es por eso que primero se deben seguir unos linea-
mientos creativos, en los cuales se considera una serie
de apuntes, esbozos o dibujos que inducen a una
funciéon especifica del disefo, estos lineamientos
son bocetos que con anterioridad se hacen para
plasmar graficamente, la idea o concepto que la
empresa quiera transmitir.

El proceso de disefio incluye los momentos en los
cuales se desarrolla una Identidad.

El proceso incluye tres momentos?:
1. Definicién.
2. Documentacion.

3. Creacién.

Disefio asociado de acuerdo al
giro comercial de la empresa.

Tejeda, L. (1987).

Gestion de la Imagen Corporativa.
México: Edit. Norma.

P4
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Definicién:

® Se debe difinir a que empresa o producto
se va a realizar dicha Identidad.

® Se debe plantear que se pretende con
esa nueva imagen.

e Se tiene que analizar cudles son los con-
ceptos que se quieren transmitir.

® Se tiene que cuestionar a qué mercado
va dirigido.

Documentacion:

Creacién:

®* Se hace una investigacién acerca del
impacto y competencia que pueda existir

* Se contempla la relacién entre la empre-
sa y la marca o producto.

® Se definen los primeros conceptos o
ideas base que se generan a través de
los pasos anteriores plasmados gréafica-
mente (primeros bocetos).

® Se hace una seleccién de ideas y se
plantean propuestas mas difinidas que
se adecuan a la idea principal (segundos
bocetos o ideas con propuesta de color).

® Teniendo bocetos finales se exponen y
se presentan dando una respuesta final
obteniendo la nueva imagen lista para
salir al mercado laboral.

16



Durante un proceso de disefio se deben enfatizar
ciertas areas, las cuales siguen un procedimiento de
investigacion. Este puede guiar a la persona encar-
gada de una imagen, al enfrentarse a diferentes
cuestiones para enfatizar una idea de mercadotecnia
o0 comunicacién, y resolver problemas que pueden
presentarse en ciertas circunstancias para funda-
mentar el disefo.

Todo procedimiento cuenta con un solo objetivo,
que es llegar a conformar una Identidad de dicha
empresa o producto; para esto se debe considerar
que toda Ildentidad se debe desglosar para ratificar
su existencia.

Este proceso creativo, esta conformado por cinco
grandes ramificaciones” que a lo largo de esta tesis
seran conceptualizadas por separado.

Estas son:

1. Informacién: Esta debe ser recabada, para con-
templar el giro comercial de la empresa, com-
penetrando sus actividades principales.

2. Clasificacién: Posteriormente se hace un estu-
dio de posibles propuestas haciendo un proce-
so de bocetaje acercandose a una idea general

3. Hipétesis o Ideas: Se toman como base carac-
teristicas basadas en los pasos anteriores, y se
desarrolla el boceto final.

4. Pruebas y verificacién: Se contemplan varias
propuestas en cuanto a tipografia, color.

5. Propuesta final: Se determina el proyecto final
el cual ya fue acreditado,y se empieza a darlo
a conocer.

*Costa, J. (1994).

Imagen Global.

Barcelona: Edit. CEAC, S.A.
p. 4.
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1.2. Referencia Histoérica

A través de la historia, la identidad corporativa ha
tenido diferentes cambios. Surgié como algo relevan-
te que trascendié hasta nuestros dias, pues se imple-
mentd como una nueva forma de distincion.

Su objetivo primordial es ganarse al publico consumidor
mediante una gran diversidad de formas, pero alcan-
zando un mismo resultado. Este revolucionario sistema
cambiante, evoluciona segln el curso del tiempo.

La préactica de la identidad, ha tenido muchas facetas
a través de la historia, que se podrian agrupar en tres
grandes grupos:

1. La primera: es cuando los antiguos artesanos
grababan con un sello caracteristico sus pro-
ductos, lo cual los podia definir y dar una rele-
vancia a sus productos.

2. La segunda: ésta se genera mediante las cor-
poraciones medievales, ya que se observa en
los emblemas caracteristicos de las familias,
anunciando jerarquias y poderio.

3. La tercera: por medio del industrialismo, que
genero grandes cambios que adn repercuten
hasta nuestros dias.

El mismo Joan Costa sefiala que la identidad ha tenido
grandes modificaciones a lo largo de la historia.

“La préctica del disefio de identidad propiamente
dicho o sea, como técnica y como estatuto profesio-
nal se inicia de hecho con la reinvencién, por tercera
vez, de la marca.

La primera vez, por los antiguos artesanos anteriores a
Cristo, la segunda, por las corporaciones medievales, y
la tercera, por el industrialismo del siglo XX.

El diserio de la identidad ya no se limita a la marca, y
pasa asf a construir una disciplina mas compleja, y més
completa, en la que intervendrén de manera decisiva,
el management, la investigacién social y el marketing.

La imagen de un producto dede
ser reconocible y agradable a la
vista.

18



He aqui la identidad corporativa (corporate identity),
que empezd a desarrollarse a mediados del siglo XX
como una disciplina especializada de diserio.

El enorme desarrollo de la tecnologia de comunicacio-
nes, con la imprenta, el cine y la televisién sobre todo;
la explosion de los medios de masa,; el sistema com-
petitivo de la economia de mercado,; la superproduc-
cion industrial y el desarrollo de las sociedades de con-
sumo, han transformado radicalmente las circunstan-
cias precedentes del marcaje y de la marca como una
practica elemental, hacia una informacién mas com-
pleta, sistemédtica y espectacular de la identidad visual.

La empresa es ahora, mas que productora de bienes,
emisora de comunicaciones. Mas que firmar o marcar
necesita disponer de un sistema organizado de sus
signos de identidad, lo cual es parte de una estrate-
gia y de una politica de comunicacion.” *

Los precursores de la identidad corporativa, busca-
ban algo que los pudiera diferenciar entre los demés,
pero nunca se imaginaron que estaban revolucionan-
do una rama del disefio importantisima, la cual ten-
dria una gran trascendencia hasta nuestros dias.

Con la llegada en Alemania de la Bauhaus, se revolu-
c!oné el dl_se_ﬁo, el cual se fusioné con el arte y con
ciertas actividades cotidianas para el ser Humano.

EEE L PEOOrTIS
B b Nstora de tu bobicks fauar

Coca-cola, a diferencia de otros
productos ha cambiado, pero se
ha superado a nivel mundial.

“Ibidem, p.21 y 22
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“Los iniciadores de la Identidad Corporativa, (princi-
pios del siglo XX) no sabian que aquello que estaban
haciendo por pura légica se llamaria algun dia corpo-
rate identity, ni que tendria que adquirir una impor-
tancia tan grande para las empresas de nuestra era.
Tanto més grande resulta su importancia cuanto més
los mercados se hacen complejos y cambiantes, y
cuanto més fuerte es la necesidad de diferenciarse,
poseer un estilo corporativo propio y ser notables
para competir.

Los precursores de la identidad corporativa fueron el
arquitecto, disefiador y artista gréfico alemén, Peter
Behrens, y el socidlogo austriaco Otto Neurath, que
cgfggoraron juntos con la firma germana AEG en
7 !

Once arfios mas tarde, con la fundacién en Alemania
de la Bauhaus, y con su extraordinario empuje inno-
vador, habia nacido en el mundo occidental una
nueva forma de concebir el disefio, de unir la estéti-
ca y racionalidad, de coordinar las diferentes mani-
festaciones del arte, la artesania y la industria, como
una unidad de las distintas disciplinas del dibujo, la
tipografia, la fotografia, la escenografia, la moda, la
arquitectura, el disefio gréfico y el industrial. ™

Ahora en nuestros dias, existen tres razones princi-
pales sobre la trascendencia muy importante que se
ha generado a través del tiempo en relacién a la iden-
tidad corporativa:

*Costa, J. (1992).
Identidad corporativa.
Barcelona: Edit. CEAC, S.A.
p.21y 22
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La primera, se relaciona con el mercado laboral, pues
debido a la diversidad de productos, las empresas tie-
nen que ser mas distintivas que en afos anteriores en
relacién al resto de la competencia dandole mayor
importancia al producto que se proyectara en su ima-
gen; esto es, teniendo una estrecha relacion emocio-
nal entre el producto y la empresa productora.

La segunda, trata sobre los programas que se deben
que efectuar para que su producto o compaiiia se dé a
conocer mucho mas de lo que inicialmente se planteé,
y que sus empleados se sientan parte de ella con lo
que se obtiene un desempeno favorable y productivo.
Con esto, la compafia consigue cierta categoria e
importancia, no solamente con su competencia sino
con todo el entorno que la rodea. Anteriormente, a
esto no se le daba la importancia necesaria, pero con
el paso del tiempo ha llegado a ser un punto funda-
mental para una buena actitud estrecha internamente
generadora de ganancias y distincién.

La tercera, es cuando se trata de la fusién de varias
empresas para conformar una sola. Esta actitud es
actual, pues asi, su alianza deja totalmente fuera de
competencia a la industria pequefa, haciendo tras-
cendencia en el medio laboral. El inconveniente es
lograr una identidad que unifique las diferentes ideo-
logias y sistemas para la realizacion de una buena
empresa generadora de proyectos, los cuales tendran
gue ser representados por una sola identidad.

Hasta aqui podemos concluir la referéncia histérica
acerca de la Identidad Corporativa.
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1.3 Caracteristicas de la Identidad

Una identidad corporativa retine diferentes caracte-
risticas. Una de ellas, la mas importante, es la de ser
el signo que distingue y representa un sistema, el
cual va a ser el toque distintivo de la corporacion.

Los signos que integran la Identidad tienen un cierto
orden, y se sustentan en criterios para la elaboracion
de mensajes que se transmiten mediante diversas
propuestas gréaficas.

Las caracteristicas de una identidad, se describen en
un manual creado especificamente para explicar con
exactitud todas las aplicaciones que existen en la
identidad, considerando que en la sociedad donde
vivimos se deben seguir ciertas reglas que norman
actitudes.

Estas reglas son consideradas por el disefiador, quien
las define en un manual.

Una de las caracteristicas principales de un manual es
que debe ser explicito en todos los detalles, visuales
o graficos. Todo manual debe cumplir ciertas carac-
teristicas segln el sistema y la finalidad con que se
haya planeado; deben considerarse los siguientes
aspectos que permiten responder a las necesidades
de la empresa:

1. Un manual debe ser totalmente explicito en
cuestiones tanto visuales como gréficas.

2. El manual lleva términos que deben tener un
precedente determinado.

3. Debe incluir un modelo de contenido, que
pueda considerarse universal.

El siguiente modelo base para la estructura del con-
tenido de manuales, puede considerarse universal:

MINOLTA

MD35-70/ss43

Las caracteristicas propias de una
identidad son muy importantes, ya
que son la esencia y alma del pro-
ducto, aun teniendo la misma
rama comercial.
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Los signos de identidad
Logotipo

Simbolo
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Gama cromética

Uso de los colores

La estructura visual de la identidad

. Tipografia corporativa

Normas tipogréaficas

. Sistema modular de disefio
. Formatos

Elementos gréaficos

. Compaginacién
. Aplicaciones
. Impresos alta direccién

Impresos comerciales y administrativos
Publicaciones Institucionales

. Publicidad

Anuncios, carteles, cine y televisién
Envases, etiquetas, embalajes

. Material punto de venta
. Material de exposiciones

Material de promocién

. Senalizaciones

Decoracién publicitaria de vehiculos
Uniformes

. Muestras de material normalizado.” ©

Costa, J. (1994).

Imagen Global.

Barcelona: Edit. CEAC,S A.
p.172
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De todos los aspectos implicitos en una identidad, el
principal es la finalidad de comunicar, desarrollando
planes y objetivos que son planteados desde un prin-
cipio para la realizacién de ésta.

Para la realizacién de una identidad corporativa, el
disefiador debe tener considerados dos puntos fun-
damentales que son la base en general de toda pro-
puesta:

El primero, es la solucién a distintas problematicas que
tiene una corporacién y la necesidad de resolverla de
manera grafica. Todo esto, mediante un sistema que
cubra ciertos requisitos indispensables tanto interna
como externamente y generalice un sentimiento de
identificacién con toda persona que la reconozca.

El segundo, es la forma en la cual el disefador se
enfrenta a la problemética de la empresa y la manera
correcta de resolver esta problematica es seguir un
programa ya establecido y una serie de pasos que nos
indican su buen funcionamiento. Estos pasos incluyen
una estrategia, un plan y la realizacién de la idea esta-
blecida y conformada por un manual corporativo.

Disefiar implica todo un proceso, en el cual se esta-
blece una serie de normas para alcanzar un objetivo
primordial que es la culminacién de una identidad;
ésta debe estar perfectamente bien estructurada para
no tener deficiencias a la hora de entrar al mercado
laboral y no ser lo que en un principio se esperaba.
Para lo anterior se cuenta con un proceso, el cual
marca una serie de normas que nos dicen el curso
que deba seguir nuestro trabajo.
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1.4. Tipos de ldentidad

Cuando se habla de una identidad, se pueden confun-
dir los términos, ya que en el Iéxico coloquial, se utili-
zan diferentes términos para referirse a lo mismo.

Los nombres o términos con los cuales hace referncia
a una identidad grafica son los siguientes:

1. Identidad corporativa.
2. |dentidad empresarial.
3. Identidad institucional.

Estos términos se asocian a un mismo significado.
Para ello, es pertinente aclarar el uso de estos térmi-
nos y con ello, evitar posibles confusiones. Para esto
recurrimos a la clasificacion que hace Norberto
Chavez en su obra La imagen corporativa en la cual
sefiala que la costumbre codifica el léxico como se
ejemplifica en los siguientes parrafos, en los cuales
intervienen términos como empresarial, corporativa y
de institucién:

“El léxico profesional registra hoy una serie de térmi-
nos para denominar la problemética que nos ocupa
“imagen”, “identidad”, “perfil”, “identificacion”,
“comunicacion”, que asociados a los que aluden al
campo concreto de aplicacién (institucién, corpora-
cién, empresa, comparila) conducen a una serie de
expresiones utilizadas, en muchos casos como sinéni-
mas: perfil empresarial, identidad corporativa, imagen
de empresa, imagen institucional, imagen corporativa,
identidad institucional, comunicacion corporativa, iden-
tificacién corporativa, etc.”’

En cualquier practica profesional se crea un estilo
coloquial para el uso o referencia de ciertas cosas
relacionadas a su &area, en nuestro caso no es la
excepcién, ya que se denominan cosas, creando un
léxico que puede confundir a personas que no estén
habituadas a los conceptos generales y que los rela-
cionen con otros vocablos.

Los nombres més utilizados cuando nos referimos a
disefio de una identidad son:

’Chévez, N. (1988).

La Imagen Corporativa.
Barcelona: Edit. Gustavo Gili.
p.16.
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De empresa:

Este término se utiliza generalmente para referirse a
actividades de cualquier indole u organismo que gire
en torno a una relacién totalmente lucrativa.

Aqui se puede observar una actividad que percibe
ingresos, ya sea de caracter publico o privado, lo cual
conlleva a un sistema directamente empresarial.

De corporacion:

El término corporacién es un término generalmente
adecuado y usado por muchos profesores dedicados a
esta actividad, por lo general se usa por su elasticidad
de asociacion, pero al mismo tiempo es el que genera
mas confusién, ya que su uso es tan amplio, que se
puede llegar a confundir con otros terminos.

“La frecuencia del uso de la frase “imagen corporati-
va” proviene de su importancia mecénica del ingles:
es traduccion literal y libre de corporate image.”

“Pero “corporacion”, en el medio latino remite a las
formas organizativas mas complejas y nunca signifi-
ca de empresa. Por lo general, se apela a ese térmi-
no cuando se ha de aludir a una agrupacién de aso-
ciaciones que integra, por ejemplo, a empresas priva-
das, organismos publicos y/o sectores de la comuni-
dad a través de sus entidades corporativas.” ®

De institucién

Este término de Institucién es un poco parecido al
empresarial, pero su gran diferencia es que no esta
directamente vinculado a las funciones de lucro.
Abarca a instituciones publicas o privadas.

Cumplimos sus promesas

*|bidem, p.17 y 18
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1.5 . La ldentidad como medio de
comunicacion

Una identidad, conformada estructuralmente como
un medio de comunicacién, nos sirve para tener con-
tacto entre las empresas o corporaciones con el
mundo exterior, proyectdndolo de muchas maneras,
como por ejemplo la produccién, comercializacién y
realizacién de un producto o imagen.

Una identidad generalmente nos muestra el lado
conceptual de la empresa, nos indica la nocién y
visualizacién en todo ambito, ya sea comercial o
estratégico, moral y hasta sentimental, intervinien-
do por supuesto el drea publicitaria.

Como estratégia de comunicacion, la Identidad corpo-
rativa es la politica de desplazamiento de una imagen
corporativa en los términos de relaciones con los emple-
ados y los clientes, de relaciones publicas, promocion,
desarrollo del producto, publicaciones de embalaje v,
por supuesto, marketing.

“Las comunicaciones corporativas son los medios de
hacer llegar esta estrategia a los grupos respectivos
a los que va destinada.” ®

*Olins, W. (1991).

lad Corporativa Internacional.

Madrid: Edit. Gustavo Gili.
p.7.
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1.6. Los simbolos y la
comunicacion

Los simbolos forman una gran puente entre las ima-
genes y el simbolismo, dando como resultado una
comunicacién sin complicaciones entre dos individuos
o mas, permiten el flujo de informacién y de ideas sin
necesidad de mucha escritura o forma léxica.

Dentro de la variabilidad que tiene el ser humano,
existe la forma léxica, con la cual se puede comuni-
car de diferentes formas, teniendo esto una serie de
complicaciones por la gran cantidad de variaciones
que existen. Caso contrario en el grafismo, ya que la
unidad de la imagen ayuda a sobreponer cualquier
adversidad del lenguaje.

En la comunicacién es muy importante saber que papel
tiene una de las ramificaciones mas importantes: la
comunicacién gréafica.

Esta parte de la comunicaciéon es esencial y funda-
mental para el disefiador, es el motor y generador de
ideas creativas y es resultado de la combinacién de
simbolos y cddigos.

El resultado de toda accidon correspondiente a la
transmisién de mensajes cae directamente a la
implementacién de una buena estructura conforma-
da por el disefiador, ya que es el mediador entre el
emisor y receptor final, y por lo tanto cumple con
una tarea fundamental que es la de cubrir una nece-
sidad especifica formulada para transmitir un men-
saje codificado, y cuya mejor respuesta la tiene el
publico a quien va dirigido.

“La comunicacién gréfica es la accién creativa que
realiza un diserfiador para integrar y fijar conscien-
temente en un medio las capacidades de aquellos
signos cuya manifestacion implica la mediacién de
la percepcién visual; su resultado, un objeto tangi-
ble; lo disefiado, es consecuencia del proceso de
reflexion que el disefiador hace frente a una nece-
sidad especifica de comunicacién cuya mejor res-
puesta sdlo es un texto visual.” '°

' Vilchis, L. (1989).

Disefio Uni

de Ci

it

México:Edit.Claves Latinoamericanas

P.9
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En la comunicacion grafica participan con el proceso
de comunicacion los siguientes elementos:

1. Un emisor externo
2. El disefador

3. El medio

4. Un emisor interno
5. El mensaje

6. El receptor

El emisor; externo es quien cuenta con la necesidad
de comunicar algo especifico, en este caso se con-
vierte en el cliente y es quien proporciona todos los
datos necesarios para informar y complementar una
estrategia de comunicacion.

El disefiador; es el mediador, y cumple una funcién
primordial en la comunicacién gréfica

El medio; se considera como la propuesta de diserio,
en la cual el disenador cuenta con muchas maneras
de proponer ideas creativas

El emisor interno; forma parte fundamental y com-
promiso ante el publico, ya que va implicito el men-
saje y la trascendencia de la marca o forma repre-
sentativa.

El mensaje; es una forma de transmitir una idea o un
concepto base, totalmente explicito.

El receptor; es a quien va dirigido todos estos argu-
mentos anteriores de una manera grafica."

ibidem, p. 64 y 66.

29



1.6.1. El simbolo como elemento
cultural

Un simbolo es un elemento fundamental en el disefio
de Identidad que da forma conceptual, replantea con-
ceptos mediante objetos generalmente reconocibles
por todos nosotros.

Aqui se ejemplifica que el simbolo por esencia misma
puede sustituir o representar todo tipo de cosas:

“Una de las definiciones mas simples plantea que un
simbolo es una cosa que aparece en lugar de otra, o
también una cosa que evoca y sustituye a otra.” *

Generalmente un simbolo constituye una forma que
se puede relacionar con un objeto (concreto o abs-
tracto) y su peculiaridad es su capacidad de asocia-
cion, tal como lo define la Real Academia Espafiola:

“Un simbolo constituye una representacién sensorial-
mente perceptible de una realidad, en virtud de ras-
gos que se asocian con esta por una convencion
socialmente aceptada.” *

Visto como elemnto cultural, el simbolo se constitu-
ye como una forma representativa, expresiva y sim-
ple, y como un concepto arbitrario:

“El simbolo es un elemento cultural que se manifiesta
verbalmente o no y que arbitrariamente representa a
otra cosa con la que no tiene que ser necesariamente
conexion natural o manifiesta.” *

“http://club.telepolis.com/torrefdz/

antropusi6.html
13 abr, 2005
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1.6.2. Elementos que componen un
simbolo

El Simbolo es la parte significativa de toda Identidad,
es la parte fundamental que se asocia al logotipo.

El Simbolo desde una perspectiva iconica posee
menos informacién que un logotipo, ya que su con-
cepto visual es Monosémico, osea un solo significado.

Los elementos fundamentales de que consta el sim-
bolo seglin la semiologia son tres:

1. El significante.
2. El significado.
3. La significacién.

Estos puntos definen al simbolo como elemento esen-
cial de un disefo desde una aplicaciéon tedrica:

1. “El significante: es lo que aparece en lugar de
otro, es decir, el simbolo mismo. Por ejemplo,
seria la paloma cuando queremos significar la
paz.

2. El significado: es decir,el concepto o idea cuyo
lugar es ocupado por el significante, “la paz.del
efemplo anterior.

3. La significacion: es la relacion entre el signifi-
cante y lo significado, o lo que es lo mismo, el
entramado cultural y convencional que hace
que la paloma en nuestra sociedad, se rela-
cione con la paz.”

'3 Cfr. Saussure.
Guiraud, Pierre.
La semiologia, Edit. siglo XXI
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2.- Introduccion

En un proceso de disefio intervienen un conjunto de
elementos que dan sentido a la solucién de una nece-
sidad de comunicacién. Para proponer el disefio de
Identidad del grupo |.D.l. se han tomado en cuenta
elementos como el simbolo, el logotipo, el color y la
tipografia que seran tratados en este capitulo.

Ademas puesto que la metodologia es parte funda-
mental de la generacién de una identidad corporati-
va: describe los pasos a seguir en la creacion de la
identidad y articula toda la informacién que se debe
recopilar y configurar para la concepcién de cual-
quier logotipo o imagen requerida, se hace mencién
de este punto.

El Método de proyectacién de Gui Bonsiepe considera
la investigacion como parte esencial en la solucién de
un problema, por ello se ha considerado en la configu-
racion de la Identidad gréfica del grupo 1.D.I.
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2.1 Elementos que componen una
identidad

Estos son los elementos que conforman integralmen-

2 : i Ahora en todo México
te una identi :
entidad corporativa R e sk M 1B
1. El nombre o la identidad real £ Banomex
. El logotipo s

. La simbologia gréafica

. Identidad cromética

. La identidad cultural

. Los escenarios de la identidad

. Indicadores objetivos de identidad

NOOEWN

El nombre o la identidad real; est4d fundamentado prin-
cipalmente por el fundador de la empresa, o en su
caso un concepto que encierre el giro de la empresa.

El logotipo; es la forma representativa, la cual lo va a
diferenciar de su competencia.

La simbologia gréfica; es el grafismo con el cual se
representa un significado que quiera generar la
empresa.

Identidad cromaética; hace aluscién a todo el color
representado en su identidad.

La identidad cultural; Ocurre cuando existe una tradi-
cién o trascendencia que se manifiesta con la conso-
lidacién de una identidad.

Los escenarios de la identidad; estos representan los
soportes graficos donde se reproduce la identidad
como medio de comunicacién visual

Indicadores objetivos de identidad; estos nos mues-
tran la efectividad y el impacto que se generé con la
nueva identidad creada.

Especificamente para los fines de este trabajo se han
considerado como parte de los elementos de una
Identidad, los conceptos relacionados con: simbolo,
Logotipo, color, tipografia y un apartado sobre meto-
dologia, los cuales se mencionan a continuacion:




2.2 Simbolo

El simbolo es un medio enteramente visual, y es par-
ticipe de una serie de elementos que lo conforman,
tal es el psicolégico o el funcional.

El simbolo genera elementos visuales que son facil-
mente reconocidos y convencionales por las personas
a las que va dirigido.

El simbolo proporciona en general una herramienta
que puede ayudar al disefiador a transmitir una idea,
la cual sea representante de distintos acontecimien-
tos y que se aproxime a la realidad misma, ya que
el simbolo posee la capacidad de representar o sus-
tituir cosas, sin que tengamos que percibirlas fisica-
mente o visualmente.

La identidad corporativa, se estructura mediante cri-
terios basados enteramente en formas visuales, for-
mando una serie de elementos representativos como
se puede apreciar en el siguiente apartado:

“La disciplina de la identidad corporativa por medios
estrictamente visuales, supone un conjunto de ele-
mentos intelectuales o técnicas mentales y otro
conjunto de elementos instrumentales o técnicas
materiales.” '*

Todo esto se deduce en el siguiente parrafo, el cual
designa al simbolo como elemento arbitrario y conven-
cional que a su vez puede tener muchos significados.

“De todo esto se deduce que el simbolo tiene un caréc-
ter arbitrario (carece de relacién fisica con los aconte-
cimientos y propiedades que significan), convencional
(se establece por pacto) y polisémico (muchos signifi-
cados), por lo que tiene limitado el cardcter universal
gue muchos han intentado atribuirle.

En definitiva, los simbolos pueden ser manipulados
en funcion de gran cantidad de intereses sociales y
culturales y carecen por tanto de una objetividad
esencial.” '®

;/"Z’if;; \\3}7 2
B ; l}f‘ -+

"“Costa, J. (1994).

Imagen Global.
Barcelona:Edit.CEAC,S.A.

p.91
"Shttp://club.telepolis.com/torrefdz/
antropusi6.html

13 abr, 2005
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2.2.1.- El simbolo como forma
representativa

El simbolo en su definicién conceptual, materializa la
parte ausente de un objeto, actividad o situacién en
forma representativa y materializa conceptos que son
generalizados por todos, en forma convencional.

Asi es como gracias al simbolo uno puede sustituir
elementos ausentes por otro cosa y relacionarlos de
manera representativa graficamente.

El simbolo representa o significa ciertos conceptos
que son facilmente utilizados por todos, que no lo
sustituyen simplemente lo concretan de una forma
general y absoluta, de una manera representativa
ante todos, tal es el ejemplo de ideas sensaciones.

El simbolo como representacion alude a objetos o
hechos materiales mediante imagenes que al menos
nos recuerdan una caracteristica de los materiales
representados.

Las posibles representaciones que se presentan en
nuestra sociedad por medio de simbolos, se refieren
a objetos materiales o a conceptos abstractos como
se puede observar en la siguiente definicion:

El simbolo es una manera representativa, que por
medio de analogias representa tanto objetos materia-
les como abstractos; el simbolo representa objetos o
hechos reales mediante una imagen y representa ideas
o conceptos complejos mediante una abstraccion.

. La paz

. La libertad
. El amor

. La muerte
. La ley

ORWN=
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2.2.2.- La doble funcién del simbolo

En la realizacion de una identidad corporativa hay que
tener en cuenta que el simbolo tiene dos funciones,
una representativa y una psicoldgica.

Esto puede ayudar en gran parte en la captacion y
retencién del mismo disefio, ya que es esta doble
funcién la que ayuda a captar ideas o imagenes que
pueden ser representadas facilmente, y ser recor-
dadas por el espectador, tanto visualmente como
psicolégicamente.

En una identidad se debe de mezclar esa doble acepcion
ya que con esto se fortalece nuestro trabajo creétivo y
sistemético, alternando de dos formas la psicolégica
mediante la percepcion y la linglistica dandole paso al
logotipo, tal como se describe en seguida:

“En el diserio de programas de identidad corporativa
intervienen ambas acepciones de una manera muy
precisa: el simbolo, en el sentido —psicolégico- que se
representa por una forma icdnica, el simbolo de la
marca y también en el sentido —-lingiistico- que se
representa en este caso por el logotipo.” '®

El impacto que genera esta doble caracteristica, se
basa en una simplicidad implicita en el disefio, tenien-
do una repercusién emocional y visual en el sentido
mismo de la imagen.

El simbolo genera percepciones que hacen alusioén a
ciertas representaciones como las que fueron ya men-
cionadas y contemplan rasgos propios que hacen tener
reacciones emocionales, como psicolégicas, dandole
un tratamiento de aspecto visual agradable y muy per-
ceptible a la vista, generando asi un aspecto satisfac-
toriamente arménico y de facil percepcién por su suti-
leza y simplicidad especifica, sumandole a su causa el
aspecto estético que lo complementa.

"“Costa, J. (1994).
Imagen Global.
Barcelona:Edit.CEAC,S.A.
p.91
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2.3 Logotipo

Existen caracteristicas que complementan una marca
o un logotipo, son consideradas como una serie de
elementos gréficos que pueden distinguir, caracteri-
zar, identificar, diferenciar o representar un producto
ya que no sélo son imagenes o palabras; general-
mente transforma su esencia en estos puntos:

1. Identifican un producto, un servicio o una orga-
nizacion delimitando una priedad sea cual fuese.

2. Lo diferencian de otros.

3. Comunican informacién acerca del origen, el
valor, y la calidad.

4. Anaden valor, al menos en la mayor parte de
los casos.

5. Representan, potencialmente, haberes valiosos.
constituyen propiedades legales importantes
que constituyan una distinciéon ante los demas.

El logotipo es una forma que se ha utilizado a tra-
vés de los anos por diversas actividades a través de
la historia marcando una trayectoria importante.

Esta a_ctividad, se ha conservado hasta nuestros dias,
obteniendo una evolucién en el tiempo, y ante la his-
toria, teniendo como su antecesor a la marca.

Con anterioridad, esta practica se usaba como un
medio de comunicacién visual, para identificar sus
mercancias o productos que eran comercializados,
asl como delimitar propiedades o senalar cierta jerar-
quia o poder.

Los comerciantes en la antigliedad utilizaban la marca
como un simbolo visual, para distinguirse ante los
demads. La alta sociedad los utilizaba para delimitar
propiedades o simplemente para mostrar poder como
aqui se menciona:

TR PR
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Extra

El logotipo estd conformade por
varios aspectos como son, el color
y la tipografia, los cuales confor-
man y dan un sello caracteristico a
la empresa.



“Los comerciantes han utilizado desde muy atras
marcas de fébrica y recursos visuales para distinguir
sus productos.” "’

Con el paso de los afos el uso de los logotipos fue
cada vez mas frecuente por compafiias, ya que se uti-
lizaba solamente para resaltar cierta area especifica,
como también para hacer alusién el nombre de
comarcas o reyes.

El uso de los logotipos ya no era exclusivamente para
anunciar o delimitar poder, ya que era mas utilizado
por todos; a diferencia de las marcas que solo eran
utilizadas por reyes u otro tipo de nobleza, como aqui
se enuncia.

A través de la Histéria el uso de marcas o logotipos fue
tracendental, ya que en principio el uso de estos se ati-
lizaban muy poco, con excepciones de las marcas que
distinguian a los reyes y emperadores de esa época, Y
que venian a ser representativos de la localidad, vy
representaban su poderio de aquella localidad o sim-
plemente su historia representada en escudos.

"Mlurphy, J. (1988).

Como disell y logotip
Madrid:Edit.Gustavo Gili, S.A.
p.9
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2.3.1.- El estilo grafico del logotipo

El logotipo debe ser funcional y aplicable a una iden-
tidad. Estas caracteristicas conllevan a ser practico,
relevante, abstracto, Unico y facil de memorizar.

El logotipo en muchos casos se utiliza con el nombre
del fundador de la empresa o de la compaiiia, esto es
muy usual, ya que esta idea se generalizé durante
mucho tiempo ha permanecido a través del tiempo,
cuando esto no ocurre se utiliza un nombre que tiene
que ser practico, corto, y visualmente agradable.

Un logotipo tiene que ser apoyado con un nombre el
cual, debe ser facil de identificar y sumamente per-
suasivo, ya que este transmite el mensaje de la com-
pafia a sus consumidores y proporciona una caracte-
ristica esencial que lo distingue de todos los demas,
tal como se menciona:

“Los logotipos sdlo con el nombre (los estilos de logo-
tipo cuyo cardcter unico deriva exclusivamente de un
nombre utilizado con un estilo gréfico particular)
transmiten al consumidor un mensaje inequivoco y
directo.” *®

En otros casos se usa el nombre del fundador y
duefio de la empresa, pero esto se utiliza cuando el
nombre o apellido del fundador, debe ser corto o
facil de percibir, ya que un nombre confuso o largo
tendria problemas de apreciacién visual y falta de
retencién de imagen.

“Los logotipos solo con el nombre son apropiados
cuando el nombre es relativamente breve y fécil de
utilizar, y cuando es adaptable y relativamente abs-
tracto. Muchos nombres corporativos son el apelli-
do del fundador de la empresa, y el logotipo se basa
a menudo en su firma personal. En otros casos, un
nombre inventado tendré una representacion gréafica
unica.” '®

PICTURES

El logotipo puede ser variado y
estar conformado, por el nombre
del creador o fundador de la
empresa.

"®lbidem, p.15y 16



2.3.2.- Propiedades de la marca y
logotipo

Por lo general, se confunde con frecuencia entre
marca y logotipo, la diferencia que existe consta de
que la marca solo es el nombre la marca en si, y la
imagen, es la que se considera como logotipo.

En un principio surgié la marca y el logotipo deviene
de la marca ya que proporciona |Identidad es distinti-
vo y asociativo, en concreto con la revolucién
Industrial tuvo mayor apogeo, y se revolucioné la
idea de la marca transformandose en logotipo, tal es
el ejemplo de 1890 con la aparicién de la estrella de
tres picos de Mercedes Benz.

El logotipo estd considerado como uno de los ele-
mentos mas importantes para conformar una
Identidad, que generalmente esta constituida por una
grafia, o sea un conjunto de palabras, las cuales se
asocian con la marca comercial, grupo o instituciéon.

Nacen asi los anagramas, los cuales son un conjunto
de letras o palabras que en su conjunto dan paso a
una palabra nueva, tal es el caso de Banamex.

Banamex
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2.3.3.- Funciones del logotipo

Una de las funciones del logotipo o marca es la capa-
cidad que tiene para anunciar cualquier producto, asi
como de asociar cualquier idea o mensaje que vaya
implicito dentro de una imagen o unas palabras,
mediante el aspecto psicolégico, apoyandose en la
percepcidn visual que genera una comunicacion expli-
cita dentro de este, tal como lo podemos apreciar en
el siguiente apartado.

“Otra de las funciones de la marca: su capacidad aso-
ciativa, es una condicién especificamente importan-
te, que la era de las comunicaciones pone de relieve
en todo momento.” "

La marca o simbolo en su estilo de asociacién, cubre
ciertos aspectos como son la represetacién, el esti-
mulo que existe ante las masas sociales, y el psico-
légico como lo representa el siguiente texto:

“La capacidad asociativa de la marca es un concepto
gue no posee un solo sentido, sino varios al mismo
tiempo. Abarca en primer lugar, la marca como repre-
sentacion o como figura icénica — como signo-; la
marca, en la reimpregnacién de la mente de una
audiencia en la percusion de los mass media; la
marca como signo-estimulo es un sistema psicolégi-
co de asociaciones de ideas.” '°

El logotipo generalmente busca la asociacion, es el
vinculo entre la idea y el objeto representativo, el cual
va ser la caracteristica con que se representa en un
futuro préximo.

La marca actlla como una asociacion de una forma
representativa linglisticamente, que posteriormente
se transforma y llega a ser como cominmente lo
conocemos al logotipo.

El logotipo es la unién de la escritura con una imagen
en forma de asociacién para conformar todo en una
sola imagen, formando un elemento que es funda-
mental que es la conformacién de una identidad.

Rexona

DESODORANTE ANTITRANSPIRANTE

""Costa J. (1994).
Imagen Global.
Barcelona:Edit.CEAC,S.A.
p.60 y 61
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2.3.4.- Imagotipos

Los imagotipos pertenecen a la familia de los logoti-
pos, pero estos, permiten la lectura mediante un sis-
tema enteramente practico, tratando de comunicar
visualmente, sin ser estrictamente verbal, esto es,
gue su manera sea casi totalmente grafica, recono-
ciendo y reteniéndolo mas en la memoria y recordan-
dolo por su actitud.

Este es un sistema enteramente visual, el cual trata
de captar de manera espontanea esa actitud de per-
cepcién, pero sin estructurar frases; esta es una
manera practica de percibir las cosas visualmente, tal
como se menciona:

“Al nombre y su forma grafica — logotipo — suele
sumarse con frecuencia un signo no verbal que posee
la funcién de mejorar las condiciones de identificacion
al ampliar los medios. Se trata de imégenes estables
que permiten una identificacion que no requiera la lec-
tura en el sentido estrictamente verbal del término.” ®

Los imagotipos constan de formas visuales que
sobresalen al resto de muchas expresiones grafi-
cas. Estas formas pueden ser diferentes caracteri-
zaciones, mediante las cuales se puede sustentar
su forma gréafica.

Los imagotipos pueden sustentarse en grafismos o
formas abstractas por medio de la estética visual, ya
que cualquier forma que sea representativa puede ser
considerada como imagotipo.

Los imagotipos pueden asociarse a cualquier otra
forma, teniendo como concepto principal la retencién
en la memoria como aqui se menciona:

Estas imagenes -imagotipos— pueden ser muy dife-
rentes, pues su requisito es su memorabilidad y su
forma de ser Unico, ya que puede adquirir deforma-
ciones, iconos o reproducciones no tan realistas, o
pude adoptar carateristicas sindo asi figuras abas-
tarctas o representativas.

Los estilos graficos pueden surgir
de diferentes formas, tal es el caso
de los imagotipos, conformados
por su estructura gréafica.

*Chévez, N. (1988).

La imagen corporativa.
Barcelona:Edit.Gustavo Gili.
p.51



2.4.- El Color

Para poder entender mejor el color, primero tenemos
que preguntarnos ;qué es el color?.

En la obra citada teoria del color, la autora (De
Grandis) sefala:

El lenguaje usual se sirve de la palabra color para
designar dos significados totalmente diferentes.
Cuando al disefiar nos referimos a las materias o sus-
tancias consideradas coloreadas que sirven a la pin-
tura deberiamos hablar rigurosamente de pigmentos
cromaticos y de color sélo cuando designemos las
percepciones del ojo cuando es estimulado por las
diferentes longitudes de onda luminosa especificas
de estas materias.

El disenador y el fisico han demostrado que son tres
los colores base (o primarios) que son el rojo, el ama-
rillo y el azul, de los cuales con las oportunas mez-
clas, puede obtenerse una variedad infinita de tintas.
Estos colores son tomados como base, ya que son
considerados absolutos por que no se pueden obte-
ner a través de mezcla alguna.

Un uso consciente del color debe tener presente antes
que nada el cardcter cambiante de los aspectos que
entran en juego, tanto es asi que escapan a una preci-
sa definicion.

En el mismo texto la autora menciona distintos
aspectos que definen el color, en los que la sensacién
cromatica nos viene dada por multiples factores:

al “Factores fisico- quimicos, esto es, la mate-
ria y la luz como realidades fisicas. La mate-
ria, por su construccion molecular, absorbe
o rechaza las radiaciones luminosas; la per-
cepcion de este fendmeno explica el origen
de varios colores (rojo, naranja amarillo,
verde etc.)




b)  Aparto visual, transforma los rayos Ilumi-
nosos en sensaciones cromdticas con sus
diferentes cualidades de color, luminosidad,
saturacion intensidad etc., los modos de
aplicar las técnicas de color y los procesos
opticos que derivan de cada uno de ellos

c) Elementos perceptivos, dependientes de la
diferente colocacion de los colores: de ellos
se deriva la continuidad y calidad de la per-
cepcion asi como la delimitacion de una
definicién precisa. Un determinado color dis-
minuye o potencia si intensidad luminosa
modificando también su tonalidad, pureza,
saturacion, etc. Segun las tintas que lo
rodean. Los factores perceptivos implican,
pues, la relacion entre una superficie pictori-
ca y la percepcion dinéamica de ésta por parte
del observador.

d)  Factores Psicolégicos, se ocupan de los difer-
entes efectos provocados por un mismo color
en observadores diversos segun la variedad de
su experiencia, sensibilidad e inteligencia. ™'

El color es una forma de vivir. Estd sumamente rela-
cionado con diferentes actividades o experiencias
cotidianas, por lo cual es de suma importancia, ya
que se encuentra correlacionado con emociones o
sentimientos experimentados a través del tiempo.

La forma que percibimos colores en los medios visua-
les son generalmente tonalidades de color en un
mundo cromatico, afectandolo factores externos como
son los quimicos que alteran la luz, la percepcién
visual, con su intensidad y saturacién que hace per-
ceptible los procesos dpticos, los elementos percep-
tivos que delimitan un color de otro en su extensa
gama, y los psicolégicos, que son provocados por
experiencias propias que afectan al observador.

¥De Grandis, L. (1985).
Teoria y uso del color.
Italy:Edit.Cétedra.

p-11
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El color tiene tres dimensiones que pueden definirse
vy medirse. El matiz es el color mismo o croma, y hay
més de cien.

Cada matiz tiene caracteristicas propias; los grupos o
categorias de colores comparten efectos comunes.
Hay tres matices primarios o elementales: amarillo,
rojo, azul. Cada uno representa cualidades funda-
mentales. El amarillo es el color que se considera mas
proximo a la luz y el calor; el rojo es el mas emocio-
nal y activo; el azul es pasivo y suave. El amarillo y
el rojo tienden a expandirse, el azul a contraerse.
Cuando se asocian en mezclas se obtienen nuevos
significados. El rojo, que es un matiz provocador, se
amortigua al mezclarse con el azul y se activa al mez-
clarse con el amarillo.

En su formulacién mas simple, la estructura cromati-
ca se ensefia mediante la rueda de colores. En ese
mapa aparecen invariablemente los colores prima-
rios(amarillo, rojo, azul) y los secundarios (naranja,
verde, violeta). Pero suelen incluirse también mezclas
muy usadas de al menos doce matices.

La segunda dimensién de color es la saturacion, que
se refiere a la pureza de un color respecto al gris. El
color saturado es simple y ha sido siempre el favori-
to de los artistas populares y los nifios. Carece de
complicaciones y es muy explicito.

Estd compuesto de matices primarios y secundarios.
Los colores menos saturados apuntan hacia una neu-
tralidad cromética e incluso un acromatismo y son
sutiles y tranquilizadores. Cuando més intensa o
saturada es la coloracién de un objeto visual o un
hecho, méds cargado esté expresién y emocién. Lo
informativo da lugar a una eleccion de color saturado
o neutralizado que depende de la intencién.




La tercera y ultima dimension del color es acroméati-
ca. Esto se refiere al brillo, que va de la luz a la oscu-
ridad, es decir, al valor de gradaciones tonales. Hay
que subrayar que la presencia o ausencia de color no
afecta al tono, que es constante. #

El aumento o disminucién de la saturaciéon pone de
relieve la constancia del tono y demuestra que el
color y el tono coexisten en la percepcién sin modifi-
carse uno al otro.”

Hay muchas teorias sobre el color. El color tanto el
de la luz como el del pigmento se comporta de mane-
ra Unica, pero nuestro conocimiento del color en la
comunicacion visual va un poco mas allad de la reco-
leccion de observaciones, de nuestras reacciones
ante él. No existe un sistema unificado y definitivo de
las relaciones mutuas de los colores.

El uso adecuado de esta herramienta del disefio,
puede dar grandes frutos, asi como éxitos en el tra-
bajo final. Por lo tanto es una actividad que relaciona
sentimientos con experiencias y se puede fundamen-
tar con propositos radiantes que cubren aspectos de
todo tipo en el campo visual.

El color es una forma emotiva de penetrar inconscien-
temente, en una forma perceptiva a la mente del clien-
te o a las diferentes masas que va dirigida una campa-
fa publicitaria, dado que esta manifestacién de disefio
es totalmente visual y antecede a una reaccién expre-
siva emotiva.

[ ) "-'(v- e pan Sy

“pondis, D.A. (1976).
La sintaxis de la imagen.
Barcelona:Edit.

p.64,67 y 68
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2.4.1. La percepcion del color

El color es una grata forma de percibir ciertas sensa-
ciones emocionales, mediante las diferentes tonalida-
des existentes, con su gama de matices incluidas. El
ojo humano percibe todo esto, generando diferentes
actitudes psicolégicas, incluso cuando se utiliza ade-
cuadamente el blanco y negro.

El color es una forma adecuada para reconocer o dife-
renciar diferentes aspectos, actitudes o incluso senti-
mientos facilmente reconocibles, ya que es una
herramienta basica en una imagen corporativa. Todo
esto se genera mediante la aplicacién de técnicas
especializadas en difundir o exteriorizar una diferente
gama tonal, apoyada generalmente en tipografia.

En estos tiempos es muy fécil tener un color propio o
generar un exclusivo color, la tonalidad afiade valor al
producto y los hace facilmente reconocible y acepta-
ble para quien va dirigido, y no produzca confusion al
percibirlo directamente o indirectamente con otras
empresas o productos que pudieran tener una simili-
tud, incluso en la tipografia.




2.4.2.- Funciones simbélicas del color

Una de las cuestiones importantes en el desarrollo y
la planeacién sobre la eleccion del color, es la finali-
dad y el conocimiento de saber que impacto visual
tendra al destinatario y saber que posibilidades recu-
rrentes existen.

Los diferentes tipos de colores, generan ciertas per-
cepciones que nos sensibilizan por medio de expe-
riencias, estos colores pueden ser catalogados de
cierta manera que generalizan sentimientos y emo-
ciones, y a la vez asociamos colores que son deter-
minados por la sociedad dandoles cierto significado:

1. El rojo: el cual significa pasion y sentimientos.

2. El verde: el verde significa vida, vegetacion,
calma y es muy tranquilo.

3. El azul: provoca profundidad, a la meditacion y
a una tranquilidad.

4. El amarrillo: éste alude a la luz, a lo alegre, alo
vital, al sol.




2.5 Tipografia

La tipografia es el arte o técnica de reproducir la
comunicacion mediante la palabra impresa. Dentro de
su campo abarca, la realizaciéon de libros, revistas,
periddicos, folletos, pdésters, anuncios, rétulos, y
cualquier cosa impresa que se comunica a los demas
mediante palabras.

Este nuevo medio de comunicacién o arte de repro-
ducir las palabras, tiene sus inicios desde tiempos
muy antiguos.

La tipografia se basa en un estilo que se generd afos
atras, el cual sirvié durante mucho tiempo para gene-
rar todo tipo de impresos. Anteriormente se utilizaban
placas metélicas para la reproduccién de las letras lla-
madas “tipos”, después con el paso del tiempo se fue
transformando su reproduccién hasta nuestros dias.

Actualmente con la implementacion de la computa-
dora, con una alta tecnologia y con nuevas formas de
implementacion del estilo grafico, surge una nueva
generacion constituida por medios electrénicos, los
cuales facilitan aun mas la impresiébn de mensajes
visuales constituidos por letras, generando un nota-
ble cambio conformado por nuevas formas de impre-
sion. Asi podemos darnos cuenta al paso del tiempo
de esta técnica, y sus nuevas incursiones trasladadas
al ambito tecnoldgico.

i‘




2.5.1.- La legibilidad

La legibilidad se refiere a la facilidad de lectura,
ademas es un actitud 6ptica, la cual genera una
apariencia y un estilo seglin el tipo letra, a esto
contribuyen las multiples familias existentes.

La seleccion de una familia tipografica puede resultar
un poco complicada si no se tiene definida la fuente
adecuada y la expectativa hacia quien va dirigido el
mensaje.

La opcidn de escoger un tipo de letra para conformar
un mensaje es primordial antes de ejecutar cualquier
decision grafica, ya que se debe saber con anteriori-
dad, la intencién especifica con la cual se estructura
y fue pensado dicho mensaje.

Por tal motivo se debe adecuar la familia tipogréafica
escogida, para que exista una relacién basada entre
emisor, mensaje y receptor, mediante una sistema el
cual se basa en la jerarquizacién de tamanos, y
variantes de la fuente tipogréfica.

Por tal motivo se debe adecuar la familia tipogréfica
escogida, para que exista una relacién basada entre
emisor, mensaje y receptor, mediante una sistema
el cual se basa en la jerarquizaciéon de tamarfos, y
variantes de la fuente tipografica, y su legibilidad
sea al 100%.

“Legibilidad es el término empleado en el diserio tipo-
gréfico para definir una cualidad deseable de los tipos
de imprenta, los membretes, las paginas de los libros,
los carteles, las sefiales de tréfico, y cualquier tipo de
palabras. Si decimos de algo que es legible, queremos
decir que, la gente a cuya lectura va destinado puede
hacerlo en condiciones en que, lo verdn.”

La tipografia incluye desde una serie de sencillas
palabras hasta una compleja estructura conformada
por varias familias tipograficas o de caracteres. El
disefio tipogréfico puede ser resultar complejo e inte-
resante, ya que sélo unas palabras pueden llevar un
contexto emocional e impactante:

“Ruari, Mc. (1987).

Manual de tipografia.
Espaiia:Edit.Hermann Blume.
p.42
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2.5.2.- La tipografia como medio de
comunicaciéon visual escrito

Una familia tipografica consta de Subfamilias, las
cuales estan constituidas por simbolos segin su uso,
y todas deben estar consideradas dentro de los mis-
mos carateres, asi mismo dentro de su forma y tama-
fio, asi como su diseno.

La extensa gama de tipos de familia crea una atmds-
fera llena de oportunidades y de opciones, para la
creacion de identidades corporativas. En una identi-
dad generalmente se recomienda que solamente se
utilicen de dos a tres familias, ya que si llevara mas
ocasionarfa un problema de legibilidad y aglutina-
miento, y causaria conflicto asi como problemas en el
resultado final.

Esto sucede también con los diferentes tamanos que
una identidad puede tener, por eso en un manual se
especifican las aplicaciones que se tiene que seguir
para no tener dificultades al plasmar la identidad en
cualquier superficie, incluyendo el interlineado y la
justificacién a los lados.

En un manual de identidad se deben especificar los
tamanos de la tipografia de acuerdo con las distintas
aplicaciones, ya que esto sera un factor determinan-
te y trascendental para toda identidad.

B2



2.5.3.- El tipo de letra

Elegir el tipo de letra es de suma importancia, ya que
esto nos conlleva a la practica de proyectar visual-
mente algo agradable a la vista; en ciertos casos se
produce una sensacién variable si no se sabe elegir la
letra correcta.

Lo importante es saber como establecer una comuni-
cacion mediante palabras, y trasmitir ese mensaje,
fundamentado en las diferentes familias existentes.

Para que exista una buena armonia entre mensaje y
receptor la tipografia debe tener dos caracteristicas
importantes: llamar la atencién y favorecer la reten-
cién del mensaje.

En la eleccién de una familia tipografica es funda-
mental saber que desde un principio no se deben ele-
gir demasiadas tipografias, ya que esto causa confu-
sion al receptor y falta de retencién.

También esto impide una lectura rapida y una falta de
atencién.

Para determinar una familia tipogréfica, debe tomarse
cuenta que existen millares y que no se debe dejar
toda la responsabilidad al logotipo y al color, sino
como una ayuda a la planeacién del proyecto, asi
como en una identidad u otro medio visual, el uso
delimitado de tipografias es un punto relevante a
recordarse, y ayuda a la fécil lectura.

Ya aprobada la tipografia que serd parte de la identi-
dad de la empresa, se deben tomar en cuenta ciertas
cuestiones que no siempre son vistas y son de suma
importancia, como la combinacién de la identidad con
diferentes medios publicitarios.




Una imagen debe considerar aspectos técnicos, los
cuales son basicos para que al reproducir dicha
identidad no causen problemas de impresién o al ser
utilizados en publicidad.

La autora nos menciona:

La eleccién del tipo es una preocupaciéon funda-
mental cuando se confecciona la identidad de una
empresa. Por ello, es esencial que el tipo usado en
el material impreso esté en armonia con el que usa
en la publicidad, algo que no siempre es facil que el
cliente tenga cuidado.

El manual, nos senala los diferentes criterios que se
deben seguir para la reproduccién de la identidad en
diversas superficies, los cuales no deben ser altera-
dos por ninguna persona ajena.

101§
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2.6.- Metodologia

La metodologia utilizada para esta tesis fue el méto-
do de proyectacion el cual sirvié para mantener un
criterio y una guia bésica, para establecer parametros
y seguir un esquema funcional relacionado con la teo-
ria que nos describe el autor Bonsiepe.

Durante este proceso se retoman los elementos y
conceptos mencionados en los puntos anteriores, los
cuales nos ayudan a la realizacién y cobertura de
puntos esenciales que se deben incluir al disefiar la
Identidad de una instituciéon o empresa.

En este proceso se consideré el criterio que formulé
Bonsiepe al mencionar que todo proceso tiene carac-
teristicas fundamentales, que se derivan de una inves-
tigacion.

Una bidsqueda e investigacion objetiva permite solu-
cionar problemas de disefo.

En el método de proyectacion, Gui Bonsiepe senala:

Todo disefio se basa en la busqueda de informacion
relevante que resulte Gtil en la torma de decisiones
para analizar los problemas y después solucionarlos.
Entender el disefio como proceso de decisiones impli-
ca la localizacién de criterios adecuados que permitan
guiar al disefiador — investigador en las acciones mas
pertinentes y complementarlo con un criterio visual
perfectamente justificado.
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El autor menciona ciertos puntos a seguir, que se
deben tomar en consideracion para aplicar el método
y que este sea funcional.

El método consta de tres partes que son:

® Estructuracion del problema
* Disefio
¢ Realizacion

Estructuraciéon del problema: se analiza la
problemética y se establecen criterios para su
solucion.

Disefio: se hacen bocetos y se act(a confon:ne
al manual de uso, si éste existe o se estandariza
el disefio para su aplicacion.

Realizacién: Se procede a efectuar mediante los
parametros establecidos.

En acuerdo con esta teoria, se tiene que seguir en
toda préactica de investigacion para el disefio una
serie de recomendaciones para satisfacer problemas
que eventualmente se dan en la elaboracién de un
Disefio.

Para atender una necesidad de disefio y aportar opcio-
nes se debe considerar puntos estratégicos, los cuales
nos daran paso a paso una serie de actividades que
hay que seguir, las cuales nos proporcionaran no sola-
mente ayuda, sino también nos guiardn en el camino a
solucionar necesidades de comunicacion.

Entre estos pasos los cuales fueron utilizados para la
realizacion de esta tesis y fundamentados por esta
metodologia se encuentran:

® Localizaciéon de una necesidad:
® Buscar una situacion de desajuste del
producto a disenfar.
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Proponer una idea de origen.

Elaborar diversos bocetos.

Definir la idea final.

Aplicar el disefio en los distintos
soportes.

El inicio de este proceso se dio mediante la informacién
proporcionada por una de las personas con las cuales
se formdé parte para la elaboracién de esta tesis
mediante una serie de cuestionamientos que fueron
integrados a este proyecto.

Durante el proceso de elaboracién de la imagen cor-
porativa se postularon varias propuestas, tanto de
tipografia, color, forma y apariencia, las cuales se
fueron transformando, obteniendo un avance con
ideas cada vez mas completas, con cambios benéfi-
cos para su elaboracién final.

Estos cambios transitorios fueron expuestos ante la
comisién de comunicacién de dicha empresa, con la
cual se tuvieron reuniones esporadicas para resolver
dudas y aclarar ciertos aspectos de dicha identidad.

El proceso de disefio y elaboracién final icluidaslas
aplicaciones, se presentan en el siguiente capitulo.
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3.- Introduccion

Previa la elaboracién de la identidad se realizaron una
serie de preguntas para tener informacion precisa y
congruente que ayudara al desarrollo y aplicaciones
de la identidad.

Hubo dos cuestionarios aplicados al director de la
empresa, y con base en esta informacién se obtuvie-
ron las caracteristicas de la empresa |.D.l., su funcién
y las necesidades de comunicacién de la misma.

Del segundo cuestionario se obtuvo informacion para
saber el tipo de audiencia, que se concentra princi-
palmente en amas de casa, y se supo que funcién se
realiza a través de programas en Nucleo Radiomil y en
algunos suplementos del periodico reforma.

Dentro de este capitulo también se desarrolla y se
formula el Manual de Identidad para dicha compaiiia,
el cual nos muestra todos los usos y aplicaciones de
la nueva identidad.

En el se incluye el proceso de disefio de la identidad
en la que se ha considerado el disefio del logotipo, la
red de construccién, geometrales, color, tipografia, y
tamanos para las aplicaciones.

En cuanto a las plicaciones se presenta:

papeleria,vehiculos, y promocionales.



3.1.- La compaiiia (1.D.l.) y sus
necesidades de comunicacion.

¢Qué es I.D.I. (Integracién y Desarrollo Institucional)?

IDI es una empresa dedicada al fomento y des-
arrollo de los valores morales y éticos que rigen
nuestra sociedad

La promocién de valores se realiza mediante la difu-
si6n en radio de conferencias o temas relacionados
con la familia y los valores de ésta. También se reali-
zan entrevistas en radio y dan respuesta a las pre-
guntas que plantea la audiencia en vivo o al aire, y
por medio de comunicacion previa.

Se tratan temas de interés familiar o de grupos, por
lo que puede decirse que |.D.l. es una empresa de
desarrollo y promocién social.

Necesidades de comunicacién

Esta empresa dedicada al fomento de los valores
morales, me consulto para satisfacer sus necesidades
de comunicaciéon mediante el redisefo de su identi-
dad gréfica.

Antes de formular una identidad, se tienen que seguir
una serie de procedimientos, como conformar una
investigacion interna para ver donde radica el proble-
ma, y posteriormente solucionarlo.

En este apartado se proponen una serie de preguntas,
que generalmente son usuales, para entender el
problema y darle proyeccién a una identidad.

Un programa de identidad corporativa, surge a partir
de que la empresa, se da cuenta que le hace falta o
necesita renovar su imagen ante los demas, ya que
con el paso del tiempo, una identidad tiene que ir
cambiando conforme a lo establecido por la sociedad,
en conjunto con las tendencias actuales.

Existen tres objetivos, los cuales son parte de una iden-
tidad para ser completamente practica y funcional.



Primero. Se tiene que seguir un plan y estrategia
establecido, ya que con tanta informacion recopilada
se puede no alcanzar el objetivo deseado al final del
trabajo, y sus componentes no puedan interactuar
entre si.

Segundo. Es la parte donde la empresa recurre a defi-
nir actividades y virtudes, que son fundamentales
para determinar caracteristicas, y relacionarlas con su
identidad futura, la cual va representarlas en cual-
quier actividad.

Tercero. Es cuando se hace un estudio de mercado,
para saber la opinién de las personas a las que va
dirigido el producto o dicho servicio, o a diferencia
una investigacion, la cual nos proporciona las dife-
rentes actividades o virtudes que ofrece la compe-
tencia, en ese mercado laboral.

Con el paso del tiempo, la orientaciéon hacia la for-
macién de una buena identidad, esta modificando la
forma de ver y catalogar a empresas dedicadas a
todo tipo de giro comercial, dando a estas una pro-
ductividad mayor y generando un estilo propio, asi
como Unico, ofreciendo una mayor comunicacion.

También se deben seguir una serie de preguntas que
se pueden generalizar y que el cliente debe saber
durante su asesoramiento de su identidad.

Aungue las cosas estén cambiando de prisa y las ase-
sorias de identidad corporativa empiezan a acercarse al
mundo comercial con interés, la incertidumbre ha fre-
nado el crecimiento y la mutua comprension.

Generalmente se tiene un procedimiento que consta de
cuatro partes en que se puede desglosar una identidad,
desde su inicio hasta la parte final de desarrollo.

1.- Investigacién y bases fundamentadas.
2.- Desarrollo de la idea generada.

3.- Elaboracién del proyecto.

4 .- Reproduccién final.
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3.2.- Entrevista a un directivo de la empresa
Integracion y Desarrollo Institucional. (IDI)

Para conocer un poco mas la probleméatica de la
empresa se hizo un estudio de esta, a base de pre-
guntas que se realizarén a un directivo.

Nombre:
Eduardo Rosas M. (Director de la empresa).

Direccion de la empresa:
Acueducto Rio Hondo No. 76. Col. Lomas de
chapultepec

1.- ¢Cuél es la funcién de la empresa?

El anédlisis y el fomento de los valores universales ante la
sociedad

2.- ;Cuales son sus actividades principales?

Andlisis del entorno social , politico y tecnolégico encami-
nado a coadyudar a un desarrollo y apoyo dirigido no lucra-
tivo a las empresas y opinién publica

3.- (Cudl ha sido su trayectoria dentro de la empresa?

Director general adjunto, y a los 7 meses, tome posesién de
la Direccién General.

4.- ;Qué opina sobre los logros y desarrollos de la
organizacién?

Creo que en un mundo tan cambiante, tan globalizado donde
en nuestro pals desgraciadamente adoptamos costumbres
sin importar los fines, ni el valor agregado que pueda otor-
garse a la sociedad encontramos una tarea dificil, pero al final
una aceptacién muy alta por parte de los lideres de opinién:
padres de familia, empresas preocupadas por difundir valores
en todas la actividades de nuestras vidas.

(&)1
'I

¢Qué considera funcional con respecto a la iden-
tidad de la empresa?

Su dinamismo y movimiento muy actuales donde denota
una modernidad sobria muy adhoc con la funcién principal
de la empresa.



6.-

¢Qué se debe mejorar? ;por qué ?

La identidad, como imagen corporativa.

La nueva imagen tendré que tener cambios con respecto a
los mismos ajustes y objetivos y puntos especificos de mer-
cado que se vayan a atacar para que podamos lograr una
comunicacion visual armoénica.

;Cudl es su competencia?

Realmente no existe en México, una empresa seria y formal
encaminada al fomento de valores, por lo cual nuestra tarea
demanda de un mucho mayor compromiso y resultado tan-
gible y con esto poder motivar a gentes de cambio a sumar-
se a este esfuerzo.

¢Considera mas atractiva la imagen de la com-
petencia? jpor qué?

No, Ya que no existe.

¢Cuaél es la reputacién de la empresa en cuanto
servicio y actitud?

Dado que la empresa es la (nica en nuestro pais que lleva
un adecuado y sostenido fomento de los valores, la reputa-
cién de la misma es intachable por ende, el servicio con una
adecuada actitud, representa uno de los valores universales
a lo cual nuestra empresa hace gala de la misma.

10.- ;Cuéles son los puntos fuertes y débiles del con-

junto y de la organizacién?

El dnico punto débil que podemos encontrar es no tener
todos los apoyos de los medios en el sentido d encontrar
espacio para la difusién de valores ya que desgraciadamen-
te eso no se vende, pero te permite vivir de una manera
mas plena. Nuestra fortaleza es el haber identificado una
gran necesidad de la sociedad y convertirnos en un vinculo
que satisfaga dicha necesidad.



11.- ;Qué oportunidades de promocién y desarrollo
personal ofrece la organizacién?

Todas, ya que nuestro dambito precisamente es universal.

12.- ;En el espacio de trabajo reinan el respeto y la
cooperaciéon mutuos, hay desconfianza, y hos-
tilidad o una mezcla de las dos cosas?

Efectivamente existe una mezcla pero solo de respeto, tra-
bajo y honestidad.

13.- ;Cudl es la jerarquia de las distintas actividades
empresariales?

Nuestra primera jerarquia es nuestro cliente interno quien
desarrolla todos los planes de creacion, la segunda jerarquia
es quien nos permite difundir dichos planes, y nuestra ter-
cera jerarquia y la mas importante es todo nuestro publico
receptor.

14.- ;Se mueve la organizacién por los resultados de
Marketing, Financieros, Tecnolégicos, de ventas
o por ninguna de estas cosas?

Toda empresa debe moverse obviamente con una adecua-
da y estructurada organizacién financiera, en nuestro caso
no dependemos necesariamente de ninguno de los puntos
mencionados, mas sin embargo los tenemos claramente
incorporados en nuestro plan empresarial.

15.- ;Considera que su identidad corporativa esta
fuertemente relacionada con sus empleados?

Totalmente, ya que ellos forman parte integral de la misma.

16.- ;Considera que su imagen es reconocida ante su
competencia?

Es reconocida ante nuestro consumidor y solo ante ellos
que es nuestro principal objetivo, y ademds por que no exis-
te competencia.



17.- ;Considera que la empresa necesita una renova-
cién de imagen si, no, y por qué?

Si.

La renovacién de la imagen se debe llevar a cabo con el
mismo dinamismo de cambio de objetivos de la empresa
por lo cual en su oportunidad tendré que ser ajustada a los
nuevos objetivos de la empresa.

18.- ;Cuentan con un sistema bien definido, el cual
pueda identificar a su empresa ante cualquier
medio publicitario?

Si.

Tenemos apoyo de empresas las cuales se dedican al moni-
toreo de las actividades de nuestra empresa, asi como de
temas que puedan surgir fuera de nuestro control relacio-
nado con nuestra actividad.

19.- ;Cudles son los medios por los cuales ustedes
se dan a conocer ante el publico?

Radio, Prensa.

20.- ;Considera atractivo su actual logotipo corpora-
tivo? jpor qué ?

Necesitamos un cambio de identidad como ya se habia
mencionado, y quedar todos satisfechos con una nueva
imagen que nos lleve a generar una nueva actitud y reno-
var esa imagen, todo esto se tiene que realizar con perso-
nal, con expertos en la materia.

21.- ;Qué busca proyectar con un nuevo cambio a su
identidad?

Se tendria que proyectar una adecuada actualizacion de
frescura, modernidad, claro siempre en un tono vanguar-
dista.



3.3.- Preguntas a considerar para la

formacion de una identidad

Contianuando con las preguntas realizadas, se explo-
rarén diferentes areas como es; el propdsito de la
empresa y espectativas a futuro.

Preguntas relacionadas con la empresa I.D.I.

1

;Qué tipo de valores morales considera la
empresa |.D.l. y cudles acciones realiza para
lograrlos?

Los valores morales que se manejan dentro de la empresa,
en un concepto mas especifico, son los que se producen en
el seno de la familia: respeto obediencia, disciplina, Higiene.
Estos se consideran primordiales ya que son la base del
entorno que los rodea.

Las actividades que se realizan para difundir dichos valores
son programas de radio y un suplemento periodistico.

;Cémo son escogidos esos valores?

Los valores son propuestos por la audiencia, quien propone
el tema a seguir con preguntas relacionadas con el respeto,
la integracién familiar y los valores sociales.

;De dénde retoman esos valores?

Los temas asignados para cada programa son estudiados
por profesionales en la materia, quienes estudian el con-
cepto a tratar para darle una solucién especifica y planeada
en cada caso.

¢A qué personas van dirigidos esos valores?

Estos valores van dirigidos a las mujeres en general, espe-
cificamente a las amas de casa, pues es la encargada en la
familia de transmitir esos valores a sus hijos y conforman la
mayoria de la audiencia.

¢{Cémo aplican esos valores?
Los valores que se estudian estan orientados a la conducta

social y el buen comportamiento a nuestros familiares y
amigos.
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6.

10

11,

12.

¢Es una asociacion civil?

Es una asociacion dedicada a promover los valores sociales
y personales sin fines de lucro., esta organizacién estd for-
mada por un grupo de personas dedicadas a recolectar
donativos, los cuales ayudan a sustentar las gastos inhe-
rentes a un ente como este.

¢Es una asociacién privada con capital social?
Es una asociacién privada, la cual obtiene ingresos median-
te patrocinadores. Estos son mencionados en los progra-
mas de radio y en los suplementos periodisticos del
Reforma.

¢Cudl es el propésito de la empresa?
El fin de la organizacién es fomentar los valores familiares
mediante la conciencia moral, lo cual se ayuda a solucionar
problemas generalmente intrafamiliares y sociales.

¢De dénde percibe su capital?
De donativos y patrocinadores anunciados en el suplemento.

;Cobran por sus servicios?
Los servicios son generalmente gratuitos, y los temas
sociales se pueden exponer en diversas formas como en el
radio.

¢{Cémo se dan a conocer?

En un suplemento que proporciona el Reforma y en el radio,
especificamente Nucleo Radio Mil.

:Cémo ofrecen su servicio?
En la radio, con charlas con expertos en la materia, quienes

dan sugerencias de soluciones especificas a los temas tra-
tados.
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

¢Quién le hace su publicidad?

La publicidad aparece en un suplemento antes mencionado
y en anuncios en la radio.

¢A la asociacion se le cobra por el espacio publi-
citario otorgado?

No, el espacio publicitario que se tiene en el Reforma lo
otorga a suscriptores gratuitamente.

¢Cada cuanto es difundida su empresa?
En la radio todo el dia, y en el periédico.
;Tienen publicidad por medios electrénicos?)

Por el momento no, aunque no se descarta la idea a un
largo plazo.

¢A qué grupo de la sociedad va dirigidos sus ser-
vicios ?

Generalmente a la clase que no tienen recursos econémicos
para pagar especialistas que los ayuden a solucionar sus
problemas, o amas de casa que no saben con quién acudir
en caso de tener un problema en especifico.

¢(Coémo puedo considerar, si me conviene o0 no
adquirir sus servicios?

Se puede considerar si es conveniente o no escuchando los
espacios informativos, y enterdndose de los temas que se
tratan. Sélo asi se puede dar cuenta qué tan factible es
adquirirlos, y si son con los cuales se puede identificar.

¢(Qué puedo esperar como resultado de la
empresa |.D.l. ?

Una ayuda con psicélogos o gente especializada, asi como
concienciar a las personas acerca de lo importante que son
los valores morales en nuestra sociedad.



Manual de uso para la
empresa Integracion y
Desarrollo institucional

(I.D.L.)




3.4.1.- Proceso de Diseno de la Identidad

(1.D.L.)

Introduccion

La Identidad Corporativa es la esencia misma de una
compania, la cual puede dara a conocer sus activi-
dadaes o funciones, o simplementa darse a conocer
de una manera diferente, y poder ser reconocida
entre la sociedad, y la manera mas eficiente de
lograrlo es a travez de una comunicacion visual, entre
compaiia y sociedad.

La Identidad Gréafica es la imagen que se tiene al exte-
rior, materializando imagenes, las cuales, dan origen
a un principio que es la cominicacién visual.

Este origen es fundamentado por los principios de
cada empresa y se resulve de manera facil y persep-
tible, adecuando técticas para que pueda ser cumplir
con todos su objetivos. '

Dentro de esta nueva imagen que trata de proyectar
dicha compaiiia, se deben de generar ciertas normas
o reglas que no afecten su uso posterior y no se llege
a distorcionar la imagen con el paso del tiempo,
haciendo modificaciones tanto al logo como a la
misma ldentidad.

Para esto se crea una Manual de Identidad el cual rige
ciertas adecuaciones especificas para su reproduc-
cién gréafica.

Por medio de este Manual se presenta la nueva iden-
tidad de la compaiia Integracién y Desarrollo
Institucional (I.D.l.).

Esta identidad no pretende ser solamente una manera
distintiva de ser identificada visualmente, sino mas
bien en una manera de retomar una actitud diferente,
teniendo un proyecto claro y especifico como empre-
sa, y visualizar triunfos a futro complementado con
esfuerzo y trabajo.
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3.4.2.- Planteamiento del problema

La realizacién de este proyecto tuvo como objetivo
solucionar un probleama real y formular una Identidad
y un manual para esta compaiiia en particular.

La compaiia se habia visto en una serie de proble-
mas, ya que no contaba con un manual, el cual regia,
normas y procedimientos establecidos, y a su vez
queria la actualizacién de su logotipo.

Posteriormente el paso a seguir fue la realizacién de
dicho manual, para satisfacer todas sus necesidadaes
de comunicacion y de ldentidad.

Dicho Manual abarco la estruccturacién de su nuevo
logotipo conformado por todos los antecedentes
como son color, tipografia, tamafio, etcetera.

Cabe senalar que dicho manual tiene ya parametros
establecidos, los cuales se deben seguir para su
reproduccién y el pasar por alto todas estas reglas
establecidas es atentar de manera directa los princip-
ios en que se fundamenta esta empresa.

Es importante que todo sujeto que quiera utilizar este
manual tendrd que pedir permiso al encargado y
responsable de dicho documento.

El responsable informara a la persona que lo necesite,
las restricciones de dicho material, las cuales se men-
cionan en el siguiente listado:

1. No se podréa fotocopiar
2. No se podra mutilar
3. No puede salir de la empresa

Aquella persona que no respete las indicaciones
expuestas, asumira la responsabilidad correspondiente.

El manual no llevara ningln tipo de iniciales o nombre,
ya que estd expuesto a un cambio de responsable.
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3.4.3.- Justificaciéon (Disefno)

La finalidad de este disefo tiene como objetivo repre-
sentar por medio de imégenes, tipografia y color, las
caracteristicas principales o esenciales de la empresa.

El disefio del logotipo fue creado mediante el método
de proyectacion, el cual en su concepto nos explica
mediante la técnica de examen de alternativas, una
serie de pasos los cuales se basan en elaborar distin-
tas propuestas o ideas, para someterlas a un examen
y comprobar su funcionalidad, estética y belleza
armonica.

El logotipo consta de tipografia Bold, que le da una
solidez marcada y especifica a la institucion, a la vez
que le da un toque de armonia y dinamismo mediante
lineas y formas geométricas, creando junto con el
color, una imagen creativa y con un buen impacto
visual.

El logotipo esta integrado por dos familias tipografias,
una de ellas pertenece a la familia Futura Bold Italic y
la otra a la familia Olive Nord la cual la cruza una linea
horizontal que le da mayor impacto y otras dos lineas
que le da estabilidad.
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3.4.4.- Forma

El ovalo fue creado para salir de lo convencional, de lo
cuadrado, encerrando dentro de él una textura que da
apariencia de parte o estruccturas abiertas conforman-
do asi el fondo y la textura.

El logotipo consta de tipografia Bold, que le da una solidez
marcada y especifica a la institucion, a la vez que le da un
toque de armonia y dinamismo mediante lineas y formas
geomeétricas, creando junto con el color, una imagen cre-
ativa y con un buen impacto visual.

El logotipo esta integrado por dos familias tipografias,
una de ellas pertenece a la familia Futura Bold ltalic y la
otra a la familia Olive Nord la cual la cruza una linea
horizontal que le da mayor impacto y otras dos lineas
que le da estabilidad.




3.4.5.- Red de Construccion

A continuacién se presentan las indicaciones para la
correcta elaboracién y reproduccion:

Primero sobre un cuadro (de indistinto tamario) se
traza una reticula, diviendola en 22 partes por el lado
vertical, y 38 por el lado orizontal,obteniendo asi un
total de 1,026 unidades, que seran nuestra base para
un plano donde se enumeraran tanto verticales como
orizontales.
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3.4.6.- Geometrales

Los trazos geometrales nos sirven para hacer repro-
ducciones exactas del logotipo con instrumentos de
precisién, en los cuales se manifiestan los diversos

trazos mediante lineas y formas geométricas.
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3.4.7.- Margen Espacial

La identidad requiere de un drea de aislamiento propio,
en el cual no debe intervenir otro elemento visual, ya
que con esto se tiene una precencia clara y limpia.

La nueva imagen corporativa requiere de una area
limpia de elementos graficos que la obstruyan y que
pudiera hacer que perdiera peso visual e importancia.

El espacio visual punteado es la parte que corresponde
la espacio visual que tiene que existir entre la Identidad
y ofros factores visuales.

X es la unidad para delimitarel area de proteccion de la
nueva Imagen. Xx=2cm.y Y=1.5cm
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3.4.8.- Proporciones

Las proporciones estan condicionadas al tamafio mini-
mo legible, asi como el maximo, dependiendo del uso y
el soporte visual al cual se va a integrar la tipografia, en
este caso mostramos los diversos tamanos representa-
dos en puntos que facilitaran la impresion.

En esta grafica nos hemos limitado a poner las difer-
entes variaciones, las cuales se pueden ajustar a la
papeleria y otros objetos.
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3.4.9.- Tamanos

Es importante que el logotipo de la empresa este bien
representado en las diversas alternativas en las que se
integra. Es por eso que en estas graficas mostramos
diversos tamanos, los cuales son funcionales por que
no alteran la perspectiva inicial.

El tamafio es importante, ya que este es el elemento
esencial para poder integrar el logotipo en un soporte
adecuado, tal es el caso de papeleria, rotulacion, etc.

Existe gran variedad en cuanto a tamafio, en este caso
se muestra el minimo que puede ser representado y ser
funcional en un promocional, y el maximo se dara libre
de acuerdo a las necesidades del formato, siempre y
cuando se respete la proporcion.

Nota: dependiendo de las necesidades de la empresa el

tamafio variara, en este esquema mostramos las
dimensiones més importantes y esenciales.
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3.4.10.- Contraste

Una alternativa que podemos aplicar es el contraste,
ya que esta aplicacion puede servir para una
conveniencia con otros elementos visuales, y

llegar a buscar la uniformidad.

Estos elementos se basan en técnicas que pueden

darle importancia y armonia al significado visual,
con fondos claros u obscuros.

GRUPO
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3.4.11.- Texturas visuales

Las texturas visuales, nos pueden ayudar en diferentes
casos, por ejemplo se pude utilizar poniendolas como
marca de agua para hojas membretadas o facturas.

Cuando se utilize esta opcién, se tendra que poner una
transparencia al 30 % en cada caso.
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3.4.12.- Alternativas de solucion

Esta alternativa nos es util para multiples funciones,
como por ejemplo para poner plecas concecutivas,
verticalmente u orizontalmente.

Estas pueden incluirse para articulos promocionales o
para papeleria interna.

Estan deberan tener una transparencia del 20 %, ya
que por la misma actividad de la pleca genera un
sobrecargo de imagenes que hacen muy pesado
visualmente la superficie donde se coloquen.

B B GE By
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3.5.13.- Tipografia

La familia tipografica que se utilizo para nombrar
I.D.l. es Futura Bold Italic. Esta tipografia se presen-
ta en el siguiente esquema, la cual no debe cambiar
por ningtn motivo, ya que forma parte de la identidad
de la institucion.

Aqui se puede observar que la tipografia se asocia
con una; imagen de seriedad, formalidad y por sus
caracteristicas se adapta a la filosofia de la empresa.

La tipografia que se utilizo para nombrar: GRUPO, da
un toque de dinamismo el cual pretende adaptarse al
concepto de diversidad que maneja la empresa;
tratando también de crear un contraste por el
movimiento y comparte caracteristicas con la
tipografia primaria.

La familia a la que pertenece es Futura Bold Italic.

Futura

ABC DEFGHI.IKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789

abcedefgh ldmno krstuvwxyz
12345678 i

Futura Bold ltalic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVYWXYZ
1234567890

abcedefghijkimnopkrstuvwxyz
1234567890
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3.5.14.- Usos Correctos

El logotipo se tendra que aplicar en forma correcta y
proporcional en todos los casos, estas son unas aplica-
ciones probables.
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3.5.15.- Usos Incorrectos

El logotipo conformado y estruccturado, no debera
tener movimientos ni aplicaciones o reducciones en
ninguna de las partes que lo componen.

Sélo se usara unicamente como se ha especificado
anteriormente en la pagina de usos correctos.
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3.5.16.- Papeleria Basica

La implementacion adecuada del logotipo en la papel-
eria es importante, ya que es la presentacién de la
empresa, la cual da un toque formal y da un buen
aspecto.

El tamaiio ideal de las distintas implementaciones apli-
cadas en la papeleria lo rerresentamos en los sigu-
ientes esquemas, tal es el caso de la hoja mem-
breteada, tarjeta de presentacién, sobre, félder, y fac-
tura.

Es importante respetar el tamafio de los elementos que
se utilizan para esto, como la familia tipogréafica, el color
y la colocacion de los elementos, ya que sé esta dando
un tamaiio especifico para que no pierda ciertas carac-
teristicas.

Tarjeta de presentacion
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Papeleria Basica

=5

Hoja Membretada
Carta

1i.5cm

215 cm
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3.5.17.- Promocionales

Aqui se presentan algunos ejemplos, en los que
puede ser implementado el logotipo, en objetos
promocionales.

Siempre tendra que utilizarse en esta posicion
especifica en ambos lados en la impresién de
playeras.
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3.5.18.- Carta de Color

La sensacion de color es el resultado de un proceso com-
plejo en que no solo intervienen las propiedades de los
objetos y de la luz que los ilumina, sino también la estruc-
tura de la retina y la de los impulsos nerviosos que emer-
gen de esta hacia la corteza visual.

Conviene pues, distinguir los elementos objetivos g sub-
jetivos que concurren en la sensacién de color. El que
los objetos aparezcan coloreados se debe a que actuan
sobre la luz que incide en ellos, bien absorbiéndola,
reflejandola, y transmitiéndola. La luz esta formada por
un conjunto de ondas planas monocromaticas (de fre-
cuencia exactamente definida), cada una de las cuales
figura con un peso especifico determinando por la natu-
raleza de la luz de que se trate.

PANTONE BLANCO
(Cco /MO /YO /KO

PANTONE NEGRO
o /M0 /YO /K100

PANTONENo. 6181
SELECCDN DE COLOR
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Conclusiones

Durante el desarrollo del disefio motivo de esta tesis,
se realizé un proceso de investigacion y, andlisis de
una necesidad de comunicacién y se resolvié la apli-
cacién de un disefio para la empresa 1.D.l.

Lo que nosotros proponemos como disenadores, es
lo que sutilmente desde nuestro punto de vista es y
debe ser profesional.

A esta empresa se le formuld desde el disefio del
logotipo, hasta sus aplicaciones en distintos
soportes, haciendo un manual de identidad, el cual
indica los modos, y propuestas para su aplicacion e
impresion y reproduccion.

Por esto sostenemos que la creaciéon de una identi-
dad, no solo es un cambio de color o tipografia, sino
un cambio en el concepto de reformar y estructurar
una idea generalizada que influird desde las entraias
mismas de la empresa, para no omitir aspectos
sociales, mirando siempre al porvenir, teniendo en
cuenta principalmente las proyecciones econémicas
o psicologicas, que podran tener sobre el sujeto o
espectador como individuo integrado a la sociedad.

Considero que el resultado final del disefio justifica
las necesidades de comunicaciéon y cumplié las
espectativas planteadas basadas en un principio.

El planteamiento desarrollado cumple expectativas
y procedimientos que el disefio marca sobre las
diferentes etapas, que debe tener una ldentidad.
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Conclusiones

Este trabajo cumplié con expectativas personales
en cuanto al manejo del cliente y estrategia de
comunicacién para el convencimiento al cambio de
una identidad.

Gracias a esta experiencia, cuento con las bases
para hacer otras aplicaciones a futuro, sobre todo
en complejidad en mis trabajos con una mayor
problematica en aplicaciones. Es un buen punto de
partida para desarrollar nuevas ideas, que serviran
en el desarrollo y cumplimiento cada vez més de un
mayor nivel de calidad.
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