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Introduccién

El presente trabajo tiene como propdsito fundamental la actualizacién y el redisefio del
manual de identidad del Club Universidad Nacional. Se trata de una instituciéon de gran tradi-
cién en el ambito deportivo mexicano y al interior de la Universidad Nacional misma. Para ello
en el primer capitulo se presentan tanto la historia de la fundacién del club como los objetivos
principales que sustentan a la institucién, con la finalidad de comprender y establecer un marco

de referencia que posteriormente servira para el redisefio del Manual.

En el capitulo 2 se plantean algunas definiciones del signo y su papel en la comunicacién, no
como una ciencia exacta y de caracter dogmatico, sino como un fenémeno cotidiano y respon-
sable de todo avance cultural, cientifico y tecnolégico del ser humano. Sin embargo, dada la
necesidad de esquematizar a la comunicacién, se explican algunas de las teorias y modelos mas
representativos del fendmeno comunicativo, planteadas por grandes estudiosos de la semiéti-

ca: Roman Jakobson y Charles Peirce.

El disefador o comunicador grafico trabaja sobre el plano de los signos de la cultura en la
que esta inmerso, es su deber el conocimiento de la esencia y funcién de los signos visuales,
de los cédigos que ellos conforman, para estructurar mensajes que cumplan con sus objetivos

y resuelvan los problemas de comunicacién a los que se enfrente.

Considero indispensable para el disehador grafico el conocimiento y la practica de las
teorias del signo (semidtica) enfocadas a la comunicacién visual, pues esto aunado al
conocimiento de los elementos formales del disefo, le permiten concebir un objeto pleno de
significado, de funcionalidad, algo que cada vez se pierde mas de vista en medio de los avances
tecnoldgicos, especificamente de las herramientas que provee la computadora, de los cuales

suele dependerse por completo y se prescinde de todo aspecto conceptual.

El signo, su conocimiento, su utilizaciéon consciente, son armas de convencimiento suma-
mente poderosas. Citando al autor Juan Manuel Lépez Rodriguez, "algo seguira estando mal
mientras términos como estética o semidtica sigan siendo palabras malditas y proscritas o mar-

ginadas en casi todas nuestras escuelas de diseno".



Dentro de este mismo capitulo, se intenta esbozar una definicién del disefio como una dis-
ciplina integral, como una herramienta de la cual el hombre ha multiplicado su poder sobre el
entorno. Se trata de una actividad muy especial, emparentada tanto con el arte como con la
ciencia y la tecnologia. Su propésito es claramente funcional, sus productos son soluciones de

necesidades concretas para un tiempo, un lugar y un tipo de usuario especifico.

El disefo grafico en particular, utiliza elementos que se perciben visualmente: estructura,
textura, formas, color, tipografia entre otros. Sobre estos dos ultimos elementos se hace un
estudio mas detallado, considerando que son elementos que permiten enfatizar en mayor
grado la singularidad de una institucién. Estas definiciones estan enfocadas hacia el contexto

de la imagen e identificacién corporativa.

En el tercer capitulo se abordan los diferentes aspectos que conforman el fenémeno de la
identificacion grafica para una entidad (empresa, corporacién, institucién, etc.). Muchos
autores han tratado de aportar términos adecuados para definirlo, siendo el mas adecuado el

de Imagen Institucional para referirse a él genéricamente.

Los cambios socioeconémicos actuales exigen a las empresas e instituciones la actualizacién
y el mejoramiento constante de sus sistemas, tanto de operacién como de identificacién. El
diseno grafico se ve entonces interactuando con otras disciplinas como la mercadotecnia y la
psicologia, ademas de la revolucién informatica, sin la cual seria imposible imaginar el mundo
actual. También se pretende profundizar en el sentido de la necesidad de la identificacién cor-
porativa y la justificacién de la misma, al igual que la identificacién de las situaciones que hacen

necesaria su actualizacién.

Por otro lado, se insiste en considerar en el concepto de diseho como parte de la
metodologia. Muchos disehadores olvidan que un concepto define la linea a seguir, que facili-
ta enormemente la creacién del mensaje y lo enfoca hacia los objetivos que se quieren lograr.
El disenador grafico que sustenta su trabajo con la creacién de conceptos y su expresién en un
lenguaje visual utilizado conscientemente, se distingue drasticamente de quien solamente
posee conocimiento de la técnica y de las herramientas de disefio, como lo es en estos

momentos el uso de la computadora y el software adecuado.



El cuarto capitulo contiene el Manual de Uso para el Club Universidad Nacional.
Anteriormente, el Manual contemplaba solamente los elementos primarios de la identidad
(logosimbolos, color y tipografia). Este trabajo lo complementa con el disefio de las aplica-
ciones de papeleria, mayores especificaciones sobre el uso de la imagen y ejemplos de uso;
esto con la intencién de regular en lo posible de la amplia utilizacién de la que es objeto el

logosimbolo del Club.

Cabe mencionar que aunque muchos de estos criterios de aplicacién de la identidad pueden
utilizarse en soportes publicitarios y de comunicacién para con usuarios externos al Club, este
Manual de Uso se centra principalmente en la comunicacién interna del mismo y en facilitar a
quienes alli laboran el acceso a los elementos de identidad, puesto que de esto parte la inte-

gracion de la imagen que después sera proyectada hacia el exterior.

Es decir, se dara una pauta para que el manual de uso, en su caracter de guia instructiva, sea
difundido dentro del Club, de modo que el personal que labora en el mismo podra tener her-
ramientas accesibles para mantener los criterios de la Identidad Corporativa, por lo cual la

regulacioén, unificacion y complementacién de la misma se vuelve tanto necesaria como (til.
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Club Universidad Nacional



I.I. Antecedentes historicos del Club
Universidad Nacional

La Universidad Nacional Auténoma de

‘E*‘ espanoles en 1538 en Santo Domingo, Republica
=1 Dominicana). Sus origenes se remontan a 1539,
cuando el Ayuntamiento de la Ciudad de México

solicité al rey Carlos | de Espafa la fundacién de
una universidad, decretandose la Real Cédula de
Fundacién de la misma en [551. El 25 de enero

de 1553 se inauguran los cursos de la Real y
| Pontificia Universidad de México por Don Luis
de Velasco.

El equipo de Leyes en el torneo
interuniversitario de 1932

Por otra parte, el futbol soccer siempre ha estado presente en la
vida universitaria, incluso desde finales del siglo XIX, cuando grupos de
estudiantes e incluso de universitarios ya titulados adoptan este
deporte como pasatiempo y como parte de su vida escolar y profe-
sional.

Desde 1937 el equipo universitario intenta ingresar a la Liga Mayor
de Futbol del Distrito Federal, aunque la solicitud se rechaza a favor
del equipo Marte. En 1940 el rector Gustavo Baz Prada encargé la
preparacion de un equipo representativo de la UNAM para la Pri-
mera Division, ain sin tener un estadio ni instalaciones deportivas
propias, proviniendo los jugadores de las propias escuelas y facul-
tades de la Universidad.

Para 1951, cuando se realizaron los juegos nacionales y estudiantiles,

el equipo universitario de futbol obtiene el subcampeonato. Fue en-
tonces cuando se tuvieron las condiciones para que el equipo ingresara



en la Segunda Divisién y comenzara a jugar profesionalmente, no sin
antes pasar por un proceso que comenzé durante el rectorado de Na-
bor Carrillo, cuando se dio un acercamiento entre los dirigentes de la
Federacion y las autoridades universitarias.

El 23 de agosto de 1954 la Universidad fue aceptada en el futbol
profesional, con la gestién del ingeniero Guillermo Aguilar Alvarez,
quien en reconocimiento de su valiosa labor por los jugadores, fue
nombrado presidente. Ya entonces el futbol universitario (la Liga Inter-
facultades) era comentado incluso en la prensa y contaba con un
enorme nimero de seguidores.

A partir de la temporada 1958-59, se comenzé a apoyar econémica-
mente al equipo por parte del Patronato de la Universidad, lo cual dio
resultados muy favorables que llevarian al equipo a la Primera Division.
Conformando la primera Mesa Directiva, presidia Raul Samano Ruiz,
con Max Tejeda Vega como Vicepresidente. Para entonces el equipo se
encontraba en el circuito de Segunda Divisién de ascenso.

En la temporada 1960-1961, el equipo llegé al liderato general y al
quinto lugar al final de la misma. En ese tiempo, el equipo llevaba el
nombre de “Tigres Azules”. En 1962, el equipo ascendié a Primera
Division, llegando a ser el cuarto equipo en la Ciudad de México junto
con el Necaxa, el Atlante y el América, debutando el | de julio de ese
afno en un juego contra el equipo América.

Posteriormente, el puma fue escogido para representar al equipo
universitario por sus caracteristicas de valentia, agilidad e inteligencia. £ a5ra de la UNAM en 1948
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El entrenador de futbol americano Roberto Tapatio Méndez escogié
este animal, porque durante los encuentros con equipos esta-
dounidenses noté que ellos los aventajaban en estatura, peso y técnica,
pero no asi en agilidad y astucia, diciendo que el puma no siente temor
aunque sea mas pequefo que su adversario. Asi, el emblema del Puma
comenzé a representar a todo el deporte universitario.
En 1967 se creé el Consejo Deportivo
de la UNAM, del cual formaba parte la
Comisién de Futbol. Con la creacién de la

gl Yt = - a2 Direccion General de Actividades
el ;' & ., Deportivas de la UNAM y de la Aso-
. . » :H‘ ciacién Civil del Club Universidad en
. - o 1975, se obtuvo una organizacién mas
sélida tanto del deporte universitario
como del equipo en particular, lo que obviamente fue muy beneficioso.
Una de las muestras de esto fue la obtencién de la medalla de oro en

futbol en los Juegos Universitarios en 1979.
El Club Universidad Nacional, A.C. fue constituido el || de julio de
1975, durante el rectorado de Guillermo Soberén, y con el ingeniero
Guillermo Aguilar Alvarez presidiendo el Club. Se decidié que el Club
" dejara de ser administrado por la Universidad, debido a que el man-
3 i tener en éptimas condiciones el equipo implicaba gastos muy grandes,

f , lo cual podria ser a la larga en detrimento de la Universidad.
I Bardn Torres,

Francisco: Pumds: El acta constitutiva hace mencién a que “un grupo importante de ex
u%/ alumnos de la Universidad Nacional Auténoma de México, animados
en la UNAM por el deseo de prestar todo género de ayuda a su Alma Mater y a fin
Ed. C"'°5'4 2001 de encauzar esta solidaridad comun hacia nuestra Maxima Casa de
— P Estudios, decidié crear el Club Universidad Nacional, A.C., para impul-
T~ sar el desarrollo del deporte universitario, como una manera efectiva

de colaborar con las tareas e ideales de la Institucion”!.

Entre quienes estuvieron presentes durante la celebracién de este
contrato se pueden citar al ingeniero Javier Jiménez Esprid, el ingeniero



Guillermo Aguilar Alvarez y el arquitecto Pedro Ramirez Vazquez.
Estas personas darian su apoyo econémico al Club, recayendo sobre
ellos cualquier pérdida que pudiese ocurrir, destinandose las ganancias
al fomento del deporte al interior de la UNAM, ademas de otros
proyectos como la edificacion y mantenimiento de bibliotecas y del
Centro Cultural Universitario. El equipo seria administra-

do por el Club aunque seguiria perteneciendo a la
Universidad.

Los logros del Club han sido importantes, se han gana-
do torneos nacionales e internacionales que incluyen tres
titulos de Liga en 1976-1977, 1980-1981 y 1990-1991, ademas de
un Campeonato de Copa y tres Coronas otorgadas por la CONCA-
CAF. (Confederacién Norte, Centroamericana y del Caribe de
Futbol). Asimismo, los Pumas son reconocidos como uno de los
equipos que dedica mas cuidado y atencién a la formaciéon de sus
fuerzas basicas, asi como la formacién de talentos, que después son
convocados a la Seleccién Nacional de Futbol.

Durante la temporada 1999-2000 el equipo atravesé una etapa difi-
cil en el marco de la huelga estudiantil, que paralizé las actividades de
la Universidad y concluyé hasta febrero de 2000. Los partidos tuvieron
que celebrarse en otras sedes, lo cual aumenté significativamente los
gastos del Club. En septiembre de 2001, hubo lugar a un cambio de
directiva, lo cual implica ahora nuevos retos y perspectivas para el Club

Universidad. »
«Goyo», la mascota oficial

|.2. Filosofia y objetivos

El espiritu universitario siempre ha estado presente dentro del Club.
Siguiendo los lineamientos asentados en su acta constitutiva, los princi-
pios del Club siguen el mismo camino que los de la Universidad misma:



Capitulo 1

promover en los universitarios una formaciéon humanistica e integral,

donde el deporte y la actividad fisica son esenciales para la realizacién

plena del individuo.

En el aspecto especifico del futbol, el Club se propone reclutar
jugadores a partir de los diez afios, e irlos sometiendo a exigencias cada
vez mayores en este deporte, asi como proporcionarles la experiencia
3 ‘ necesaria, participando en torneos tanto nacionales como en el extran-
¢ jero, previendo su debut en Primera Divisién.

Toda la preparacién y el entrenamiento son gratuitos, y “mas que
|2 Bareén Torres, op. una escuela de futbol, se prepara a los jévenes para ser competidores
[ . de alto rendimiento... En el Club Universidad no sélo se busca formar

j' P4 buenos futbolistas, sino contar con buenos estudiantes y personas

| atiles a la sociedad, aspectos que se enfatizan durante la preparacién de

\ los muchachos.”2, por ejemplo, es un requisito indispensable para

pertenecer al Club, que el aspirante siga estudiando y manteniendo
buenas calificaciones.

También se cuenta con una Casa Club que apoya a jugadores que
vienen del interior de la Republica. Asimismo, los entrenadores contra-
tados deben haber pertenecido sin excepcién al Club como jugadores

Algunos de los miembros de la
directiva del Club




Club Universidad Nacional

en primera divisiéon, para mantener la filosofia del Club y fomentar el
orgullo de pertenencia a la Universidad.

La misién del Club se resume en estos objetivos particulares:

r
o

* Satisfacer la necesidad de pertenencia y orgullo de la aficién Puma
con equipos de futbol triunfadores.

* Formar jugadores de muy alto rendimiento, comprometidos con
una Institucién que alienta y promueve su maximo desarrollo futbolis-
tico, que son ejemplo de valores morales y deportivos para la juventud.

* Conformar y mantener un cuerpo de excelencia de entrenadores

deportivos y especialistas que apoyan el crecimiento humano integral
de los jugadores.

* Contribuir de manera significativa con jugadores y entrenadores a
los equipos representativos nacionales.

* Ser modelo de organizacién con el mayor reconocimiento nacio-
nal e internacional.

* Coadyuvar al refuerzo de la imagen de la UNAM y ser una fuente
de ingresos adicionales para la misma.
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Comunicacion y Diseno
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2.1. Fundamentos de la comunicacién

Los estudios en el campo de la comunicacién estan en un nivel re-
lativamente poco explorado. La comunicacién es un fenémeno esen-
cialmente pragmatico, dependiente totalmente del contexto o marco
de referencia de los individuos, muy dificil de aislar y estructurar de
manera abstracta para investigar y experimentar al respecto, por ello
sélo podemos basarnos en esquemas y diagramas, por lo que se debe
considerar que se trata de una especie de reduccién de los problemas
de comunicacién a “relaciones mecénicas y funcionales”3.

“El propésito basico de un individuo en la comunicacién es afectar
o influir sobre su medio social y fisico, y en principio, sobre si mismo.”*
El disehador grafico entonces, se ve en la necesidad de controlar y
dominar el espacio de los signos, el espacio desde donde se emiten los
signos; estructurar su discurso para convencer al receptor. Los signos
del diseno grafico, al tener como propésito el comunicar, también
pueden ser actuantes sobre el grupo social que los recibe, o podran
llegar incluso hasta la categoria de condicionantes de dicho grupo
social, en la medida que obliguen a consumos, conductas, votaciones
y opiniones.>

La comunicacién visual, sobre todo en lo que a su rama de disefo
grafico corresponde, debe, casi por fuerza, cubrir dos vertientes si-
multaneas: debe “comunicar” por una parte, y por la otra debe dejar
de ser instrumento de la comunicacién para convertirse en objeto
mismo de esa comunicacion.




2.1.1. El signo en la comunicacion

Los esfuerzos para racionalizar el fenébmeno comunicativo han exis-
tido desde los origenes de la civilizacion. Los griegos establecieron la
definicién del signo o semeion, al darse cuenta de que nos referimos a
las cosas a través de una relacién natural entre la cosa a la que nos refe-
rimos y el signo que utilizamos en su lugar. Esquematizaron esta re-
lacién del signo o designante, (Semeion), con la cosa o el objeto al que
nos referimos (Pragmata) y la relacién o lo designado (Semainomenon).

semeion o semainon = Signo propiamente dicho.
(Fisico)

semainomenon = Lo que es dicho o sugerido por el signo.
(No fisico).

pragmata = Cosa u objeto al que se refiere el signo.
(Entidad fisica, accién).

Posteriormente los latinos, al traducir a los griegos, establecen un
nuevo esquema binario del sigho con nuevos elementos que sustituyen
al esquema griego. Estos nuevos elementos son los que corresponden
a aquello que estos pensadores definen como las dos vertientes del
signum (signo):

signans - Significante; Vehiculo perceptible,

signatum - Significado; Interpretacién que es deducible.

SIGNO-semeion
relacién establecida entre
el objeto y lo que usamos

para referirnos a él

2 ‘-ﬁ,‘f p , perro

significante, significado
pragmata semainomenon




Cualisigno
Sinsigno
Legisigno

SIGNIFICANTE

SIGNO

indice Rema

fcono Dicente
Simbolo Argumento
OBJETO SIGNIFICADO

Esguemas (triadas) de
los niveles del sisno

Cualisigno
Sinsigno
Legisigno
NIVEL
SINTACTICO
SIGNO
indice Rema
fcono Dicente
Simbolo Argumento
NIVEL NIVEL
PRAGMATICO SEMANTICO

Este modelo, del cual Roman Jakobson afirmaba seguir siendo la
mas sélida y segura base para el analisis semidtico, carece del tercer
elemento aportado por los griegos, el pragmata u objeto, el cual daba
sentido al significado y significante. De alli nacera esa divisidon entre las
dos semidticas actuales: la semiologia binaria propuesta por Ferdinand
de Saussure, que maneja solamente el significado y el significante; y la
semiodtica terciaria desarrollada por Charles Peirce, que maneja los
tres elementos.

El signo se utiliza para transmitir una informacién, para decir o para
indicar a alguien algo que otro conoce y quiere que los demas lo co-
nozcan también. Hay tres maneras de considerar el signo: semantica,
que considera al signo en relacién con lo que significa, sintactica, donde
el signo es susceptible de ser asociado con otros signos seglin unas
reglas combinatorias, y pragmatica, donde el signo se considera en
relacién con sus propios origenes y los efectos sobre sus destinatarios
y la utilizacién que hacen de ellos.

En el periodo de transicién del siglo XIX al XX se crearon nuevos
lenguajes visuales, como la fotografia y el cine, los cuales cambiaron
nuestra manera de concebir al mundo. Los estudiosos del signo Peirce
y Saussure dan a conocer teorias sumamente innovadoras sobre la
semidtica y los modelos de comunicacién, que permanecen vigentes y
establecieron una nueva perspectiva para las investigaciones poste-
riores en este campo.

2.1.2. Modelos de la comunicacioén
2.1.2.1. Modelo de Peirce

Charles Peirce establece la division fundamental del signo en tres
elementos: indice, icono y simbolo. Estos corresponden al area sig-
nica del objeto, o area de la prdctica del signo. Son los elementos que
corresponden a las relaciones de funcionamiento del signo y a los
cuales se enfoca este trabajo por ser el area del sigho que mas se ajus-
ta a los propésitos del disefno grafico.

La posibilidad de privilegiar uno de estos tres elementos sobre los
otros dos, nos permite definir el género de comunicacién que pre-




tendemos establecer con el receptor. Por ejemplo, en el caso de la
senalizacion la prioridad la tendra el indice, por su caracteristica de
contigliidad efectiva con el objeto al que se refiere una sefal. Sin em-
bargo es importante que estas tres vertientes del signo se encuentren
presentes en el objeto de disefio porque ello conduce a que el mensaje
sea mas facilmente entendido, y por el contrario, la falta de alguna de
ellas debilita al mensaje.

* icono

Es un signo que hace referencia a su objeto en virtud de una o varias
semejanzas con algunas de las propiedades inherentes al objeto, y las
reproduce todas o en parte, valiéndose para ello de la similitud con el
objeto; es por esto que debe parecerse a él. El grado de iconicidad
varia dependiendo de un mayor o menor parecido: posee una simili-
tud efectiva. Esta vertiente no se separa de las demas en virtud de que
un icono puede ser un simbolo o un indice también.

Existen iconos identificadores, que permiten saber cual es el objeto
por la reproducciéon de sus caracteristicas, descriptivos, cuando especi-
fican cualidades detalladas del objeto -como su color, por ejemplo-, no-
minativos, cuando la imagen nombra al objeto y lo sustituye en un texto,
vicariales, cuando apoyan al texto funcionando como elemento redun-
dante, entre otros.

* indice

Se trata de un signo que sobresalta y llama la atencién. Promueven la
conexion real entre la mente del observador y el objeto al que indica o
hace referencia. El indice, por tanto, debe ser preciso y de un solo sig-
nificado (monosémico), ya que al promover la conexién real con un
objeto, no tiene permitida la ambigliedad o confusién en su interpre-
tacion. El indice origina la accién en el receptor y tiene una relaciéon de
contigiiidad efectiva con el objeto.

Dentro del disefo grafico, cualquier elemento, dimensién o color que
obligue a fijar la atencién, a realizar una accioén, a seguir una direccién vi-
sual o que nos impida hacer algo puede ser considerada como un indice.

lcono

indice



* Simbolo

El simbolo es un signo que lleva intrinseco el significado para cuya
expresion y representacion se emplea. No es totalmente arbitrario y
existe en él una cierta relacién natural entre el designante y lo designa-
do. Se halla en una relacién racional con el objeto y se ha establecido por
una convenciéon. Por ello corresponde a una relacién de contigiiidad
asignada. Por lo general esta cargado de funciones abstractas, de sen-
timientos, por lo que se facilita su difusién y consolidacién dentro del
grupo en el cual se utilizara.

Los simbolos son sujetos a modificaciones debido a su difusién, nacen
de otros signos que por lo general son icénicos. Establece después su
relacién con los objetos por costumbre o por norma. El simbolo se
refiere solamente a una generalizacién de los objetos y a ninguno en par-
ticular, ya que entonces seria un signo icénico. Facilitan mucho mas la
comunicacién de los aspectos emotivos y estéticos del signo que las

otras vertientes, ya que refuerzan los pensamientos, opiniones, creen-
cias y aspiraciones del receptor.

2.1.2.2. Modelo de Jakobson

En términos generales, la comunicacién, parte de un emisor (E), que
establece un mensaje (M) y posteriormente lo transmite a un receptor
dado (R). Este fue el modelo mas sencillo de la comunicacién, identifica-
do en un principio por Aristoteles. Posteriormente Jakobson anade
nuevos elementos al modelo E-M-R:

Contexto
Refe;ente
EMISOR | Iv\ENlSAJE — RECEPTOR
Céggo
Contlacto




Jakobson identificé a cada uno de estos elementos con una funcién
especifica dentro del acto comunicativo, dentro de sus “Ensayos de
Lingtiistica General”® :

Emisor, Funcion de Intencionalidad o Emotiva: Se establece en
el supuesto de que sin una intencién por parte del emisor, la comuni-
cacién no tiene lugar. También funciona de manera emotiva, o expresi-
va, que se da dependiendo del matiz que el emisor da a su mensaje, lo
cual es independiente de éste. Sugiere caracteristicas al objeto-mensaje.

Receptor, Funcion Conativa: Se dirige a llamar la atencién del | ¢
receptor hacia el mensaje, por tanto también se le llama vocativa o '

imperativa.
6 Jakobson, Roman:
Nuevos Ensayos de

Contexto, Funcién Referencial: Su razén de ser primordial es Lingtiistica General,
Ed. Siglo XX, 1976.

aquello a lo que se hace referencia: el contenido de la comunicacién.
Es de caracter denotativo, informativo, promueve la concordancia en-
tre forma y contenido, es cognoscitiva y objetiva. —

Mensaje, Funcion Poética o Estética: El referente pierde su pro-
piedad de instrumento de comunicacidn y se convierte en objeto. El
mensaje se vuelve su propio referente y encuentra su fuerza comu-
nicativa en la combinacién acertada de los signos. Es una funcién aisla-
da, ensimismada, donde el mensaje se vuelve un simbolo. Utiliza el
lenguaje retérico y conlleva a una emocién, es de caracter connotativo.

Contacto, Funcioén Fatica: Esta funcién mantiene el contacto de
hecho. También mantiene la llamada de atencién (anclaje) propiciada
en un principio por la funcién conativa y la prolonga el tiempo nece-
sario para la recepcién del mensaje. Enfatiza la percepcién y desembo-
ca en la funcién poética.

Codigo, Funcion Metalingiiistica: Se le llama “el lenguaje del
lenguaje”, y define el sentido de los signos de un lenguaje particular. En
un mensaje grafico se identifican como indices internos que nos dan su
clave de interpretacién, en suma, el concepto del mensaje. Precisa el
significado del mensaje y sefala el contexto.



2.2. Fundamentos y definicion
del diseno

r El disefio es tanto un proceso de creacién visual como el objeto
' resultado de dicho proceso. El objeto de disefio por otra parte,

’Dondis, DA: responde siempre a un propésito especifico. Para disenar se requiere
La sintaxis de la imagen: . L . .

T del conocimiento del lenguaje visual, que contiene una gran cantidad

affabeto visul de elementos que serviran para estructurar un mensaje determinado.

Ed. Gustavo Gili,
1976, pag 20-22
Se trata de una herramienta muy poderosa de comunicacion,

T — puesto que en el ser humano, el sentido de la vista es el mas inmedia-
= to, el que identifica una carga semantica mayor. Sin embargo hay que
tomar al respecto algunas consideraciones:

D. A. Dondis’ sefala que el lenguaje visual, pese a tener tal eficien-
cia e inmediatez de comunicacién, ain no ha sido estructurado for-
malmente como el sistema de simbolos del lenguaje escrito. Wucius
Wong coincide en este sentido diciendo que en el lenguaje visual no
hay ninguna ley obvia,8 a pesar de que es la base de la creacién del di-
sefio. También se establece que el nivel de conocimiento del lenguaje

' visual es diferente de la alfabetidad visual, que implica la codificacién y
3 i decodificacién racional de los mensajes graficos.

La alfabetidad visual se puede definir como la capacidad de lograr la
Y . efectividad de estos mensajes, en cémo se utilicen los elementos per-
‘ong, Wucius:

Fundamentos del disefio, ceptivos de la composicion y como refuercen el significado, el propési-
Ed. Gustavo Gili, 1995.

to, la intencion y el cdbmo pueden usarse como base para la inter-

| 9 Garcfa Olvera, Francisco: pretacién y la comprension.
Reflexiones sobre €l diserio,
UAM Azcapotzalco,
L 199, pag 4669 El disefio se relaciona con un significado, pues el disefio convierte
— e . . o~ . 7 . ~
S —— en signos a las cosas. El disefio es tanto la accién de disefar como el

producto resultado de tal acciéon. El disefio es transetnte, ya que tiene
un fin especifico, es productivo, ya que accede a ser algo, es creativo,
pues produce algo no existente con anterioridad. Es algo util pues se
crea para un propésito, y también es poiético al ser una accién trans-
formadora.



El disefo es la proyeccién del hombre sobre la naturaleza para
cubrir sus necesidades. El diseno es la creacion de sistemas, estruc-
turas u organizaciones para producir satisfactores para la existencia
concreta del hombre en una totalidad social determinada.’

Sistema: Orden en los elementos de una forma de acuerdo a un cri-
terio o punto de vista, y ademas designando la finalidad, por ejemplo el
sistema libro representa orden en los elementos minimos indispensables
para que un objeto sea un libro y no otra cosa.

Estructura: Con el criterio anterior, la estructura libro es cualquier
objeto que sea un libro. El sistema es Unico e irrepetible, pero la estruc-
tura puede abarcar un nimero infinito de objetos que concuerden con el
sistema.

La labor del disefiador es encontrar la expresion formal adecuada a
un conjunto de elementos, relaciones y restricciones a las que debe
responder el objeto de disefio; en funcién de satisfacer las necesidades
que le dan origen y que se manifiestan en el proceso de disefo, que es
una actividad basicamente proyectual y que sintetiza la informacién en
un conjunto coherente.

El disenar (acto de diseno) no es practico ni puramente tecnolégi-
co, ni la suma de arte y tecnologia. Se trata de un acto con partes inte-
grales y funcionales: la ciencia, la tecnologia y el arte. El disefio es un
acto distinto, propio, integrado, cientifico, tecnolégico y estético.

El diseno tiene necesariamente un contexto. Disenar no es un acto
absoluto, sino relativo a una totalidad dentro de la cual se encuentra: la
totalidad social. Se trata de una totalidad cultural, es decir, econémica,
politica y socio-psicolégica, etcétera. El diseho pareciera a veces mo-
verse en un plano abstracto que prescinde de su contexto, y es aqui
donde adquiere una funcién ideolégica.

El diseno es importante para el mejoramiento de la vida cotidiana de

los hombres en general. El arte y la técnica, tal como los conocemos
ahora, nacen juntos y quizd durante mucho tiempo permaneceran



indistintos y no se distinguiran las fronteras de su especialidad, los pro-

3 : ductos del disefio exigen técnicas adecuadas y dificilmente los produc-
tos de la técnica abandonan la compania del disefio.!0 Es a través del di-
)| sefo como el hombre constituye una realidad a su medida y de acuerdo
10 Garcia Olvera, a sus aspiraciones. Se trata de una actividad tedrica y practica que desa-
Op-cit, p-75 rrolla el hombre para la realizacién de formas visuales, objetos y artefac-
" Virchez Alanis, |. . T . .
Disefio para México tos que responden a una necesidad individual o colectiva determinada.
Instituto Técnico
Politico Nacional, A.C. . s .« o~
México, 1979, 2.2.1. Campo de accion del disefno
‘_\\‘-‘-‘\._‘_‘_ -_“--‘_H

En la actualidad, el concepto de disefio logra una amplitud conside-
rable, de tal modo que se debe nombrar su campo especifico acompa-
nandole de otros vocablos: grafico, industrial, arquitecténico, estructural,
etc. Su fundamento es comun pero el desarrollo es diferente. La produc-
ciéon en serie a partir de la revolucién industrial dio los principios basicos
para que la palabra disefio se tomara como un concepto nuevo. ! !

_ Comunicacién
. formas espacio o
Disefio ; | estructuras Organizacién
emporales ap
p Habitat
Disefo
Grdfico
Comunicacion o
Disefio
Organizacion Industrial
Habitat Disefio
Arquitecténico
Disefio de
Asentamientos
Humanos




Criterios de diseno

Son las caracteristicas que debe contener cualquier objeto de disefio
y los criterios que se deben considerar al proyectarlo:

* Utilidad

* Comodidad

* Estética

* Duracién

* Contexto fisico

* Contexto social o ideologia
* Insercién en el mercado

* Produccién

La vida cotidiana

La vida cotidiana es la concrecién de la vida como idea abstracta y
es posible describirla observando lo que se hace patente en ella. Es un
modo de vivir concreto dentro de una totalidad social también concre-
ta, individual.

Totalidad social

Es un grupo de personas que viven en un territorio préximo y
comun, que tiene el mismo modo de produccién que genera el tipo de
gobierno que propicia la ideologia que lo mantiene unido. La vida coti-
diana en la totalidad social concreta no es uniforme, es diferente para
los individuos de acuerdo a su ubicacién en ella.

Necesidad

Los objetos de diseno han respon-
o ] . . . dido siempre a las necesidades
cotidiana y de la totalidad social. Cuando en una totalidad social con- especificas del hombre en el tiem-

Nuestras carencias y urgencias individuales dependen de la vida
creta, en la vida cotidiana que se da en ella, se presenta la previsiéon de PO y el espacio
los satisfactores de necesidades de hacer presente el fundamento del
diseno. Esta prevision no causa necesariamente el acto de disefar, sin
embargo es un requisito para ello.



2.2.2. Elementos formales del diseno

Estos elementos constituyen el lenguaje visual que el disefador
debe conocer para comunicar un mensaje grafico. Los elementos for-
males abarcan aquello que utiliza el disefador para construir visual-
mente el mensaje/objeto de disefo. También incluyen una serie de
conceptos relacionados al espacio, los que han sido abstraidos por el
hombre al observar su entorno, y conceptos de comunicacién basados
en la semidtica. Estos elementos semidticos varian de cultura en cul-
tura.

2.2.2.1 Elementos conceptuales
Estos elementos no son visibles en una composicién, pero estan
® presentes:

*Punto: Indica posicién, no tiene largo ni ancho, es el punto de

encuentro de dos lineas. Es el elemento icénico mas simple. El punto

@ posee en si mismo energias potenciales de expansiéon y contraccion

» que activan el area de su entorno. El punto trasciende la materia, no

necesita estar representado graficamente para que su influencia plasti-

ca se haga notar. La forma mas comun de un punto es la de un circu-

Punto lo. Sin embargo, un punto puede ser cuadrado, triangular, oval e inclu-
so de una forma irregular.

*Linea: Es el recorrido que hace un punto, tiene direccién y posi-
cion, tiene largo pero no ancho, también forma los bordes de un plano.
Se puede entender una linea como una cadena de puntos unidos.
Indica posicion y direccion, y posee en si misma una cierta energia, la
cual parece avanzar a lo largo de su longitud e intensificarse en sus
extremos, posee una velocidad implicita y el espacio préximo se ve
activado por la direccién de una linea. De un modo limitado, la linea es
capaz de expresar emociones.!2 Una forma es reconocida como linea
por su ancho y su longitud. La linea por lo general transmite la sen-
sacion de delgadez. Esta, al igual que la pequefez, es relativa. La
relacién entre la longitud y el ancho de una forma pueden convertirla
en una linea, pero no existe un criterio absoluto para ello.



En una linea deben ser considerados tres aspectos por separado:

a) la forma total. La apariencia general, que puede ser recta, curva,
quebrada, irregular o trazada a mano.

b) el cuerpo. Como una linea tiene un ancho, su cuerpo queda con-
tenido entre ambos bordes. Las formas de estos bordes y la relacién
entre ambos determinan la forma del cuerpo. Generalmente los bor-
des son lisos y paralelos, pero a veces pueden ocasionar que el cuerpo
de la linea parezca afilado, nudoso, vacilante o irregular.

c) las extremidades. Estas pueden carecer de importancia si la linea
es muy delgada. Pero si la linea es ancha, la forma de sus extremos
puede volverse prominente. Pueden ser cuadrados, redondos, pun-

tiagudos o de cualquier forma simple.

El lenguaje de las formas

, Denotan rigidez, fuerza,
RECTAS Y ANGULOS L ‘ \ fimeza y masculinidad.

‘ ‘ En posicion vertical semejan

columnas que representan
apoyYyo O sostén.

PARALELAS

CURVAS w w Expresan suavidad y feminidad.

e — ===

- Asociadas con el miedo y el nervio -
TREMULA —_——— . sismo, también la indecision.

Linea

Denota tranquilidad y reposo, aso-
ciada con la quietud.

ONDULADA m Expresa gozoy optimismo, también
movimiento y placer.

ESPIRAL Movimiento en su maxima expre-
sion, agitacion, actividad.
TRANGULO A % Representa la unidad y la integridad.

Representan impacto, destreza

ClRC,ULOS y precision. Concentran la atencion
CONCENTRICOS en un punto.

Representa energia, cdlera,
ZIGZAG agitacion.

RECTA HORIZONTAL




13 Villafafe, Justo:
Introduccién a la

teoria de la imagen
Ed. Piramide, S.A.
Madrid, 1985.

14 Villafafie, Justo, op.cit.

Forma geométrica

Forma organica

Forma rectilinea

Forma irregular

Forma manuscrita

Forma accidental

*Plano: Es el recorrido de una linea en movimiento. Tiene largo y
ancho pero no tiene profundidad. Esta delimitado por lineas y es lo que
delimita a los cuerpos volumétricos. El plano, como elemento icénico,
tiene una naturaleza absolutamente espacial, implica otros atributos
como los de superficie y bidimensionalidad, por lo que generalmente
se representa asociado a otros elementos como el color y la textura. '3
Se entiende también como la superficie material destinada a recibir el
contenido de la obra (soporte).

Las formas planas tienen una variedad de figuras, que pueden ser
clasificadas como sigue:

a) Geométricas, que se construyen matematicamente.

b) Organicas, rodeadas por curvas libres, que sugieren fluidez y
desarrollo.

c) Rectilineas, limitadas por lineas rectas que no estan relacionadas
matematicamente entre si.

d) Irregulares, limitadas por lineas rectas y curvas que no estan
relacionadas matematicamente.

e) Manuscritas, caligraficas o creadas a mano alzada.

f) Accidentales, determinadas por el efecto de procesos o materiales
especiales, u obtenidas accidentalmente.

*Volumen: Es el recorrido de un plano en una direccién distinta a la
suya intrinseca. Tiene largo, ancho y profundidad. Constituido por ele-
mentos idéneos para compartimentar y fragmentar el espacio plastico
de la imagen. Sugiere la tercera dimensién a partir de la articulacién de
espacios bidimensionales que, normalmente, se hallan superpuestos.'4

Por regla general, la forma se ve como ocupante de un espacio,
pero también puede ser vista como un espacio blanco, rodeada de un
espacio ocupado. Cuando se percibe como ocupante de un espacio, la
llamamos forma positiva, y cuando se percibe como un espacio en
blanco rodeado de un espacio ocupado, la llamamos negativa.

En el disefio en blanco y negro, tendemos a considerar al negro co-
mo ocupado y al blanco como vacio. Asi, una forma negra es recono-




cida como positiva y una blanca como negativa. Pero tales formas no
corresponden siempre a la realidad, especialmente cuando las formas
se penetran o interfieren entre si.

2.2.2.2 Elementos visuales
Elementos que constituyen la imagen especifica en si:

*Forma: Todos los objetos visibles poseen una
forma que aporta la identificacién principal en nues-
tra percepcion. La forma estructural (sistema), su
invariabilidad, garantiza el reconocimiento del obje-
to, ya que la conceptualizacién del mismo, requisito
previo a dicho reconocimiento, se basa en su estruc-
tura. El reconocimiento se produce como resultado
de la combinacién, o superposicién, de dos estruc-
turas: la del concepto visual, almacenado en la memo- !
ria (imagen genérica), con la propia del objeto y la forma estructural. La

. . , . La letra constituye un sistema
propiedad perceptiva mas importante de la forma estructural es que de de conceptualizacién muy

ella depende la identidad visual del objeto. efectivo al poder expresar el
lenguaje escrito con ella

*Medida y dimension: Todas las formas tienen tamano, el cual es
relativo en términos de magnitud y pequefiez (proporcién) pero de
cualquier modo es mensurable. La dimensién es uno de los factores
clave de la definiciéon de las cosas y de la propia naturaleza; podria
decirse que el dltimo atributo de un objeto es su tamano, la dimensién
es mas o menos sistematizada o modulada en funcién del propio tama-
fio del ser humano. En las imagenes destinadas a identidad, la medida
y la dimensién son relativas y poco uniformes, son asimismo fisica-
mente mensurables, ya que responden a varias aplicaciones y usos,
segun la naturaleza del proyecto, asi como la magnitud real del mismo.

* Color: Es un modo de distinguir una forma de otra. Se trata de los
colores del espectro, ademas de los llamados acromaticos: blanco,
negro, gris y sepia, asi como sus variaciones tonales. Es una forma vi-
sible de energia luminosa, que constituye uno de los atributos de
definicién de los objetos o que es el resultado de la excitacién de las
células fotorreceptoras de la retina.



Capitulo 2

* Textura: Se refiere a las cercanias de la superfi-
cie de una forma. Puede ser plana o decorada, lisa o
rugosa. El efecto de textura puede ser apreciado tanto
por el tacto como por la vista. La textura es, junto con
la luz, el elemento visual necesario para la percepcion
" espacial; y la vision en profundidad depende ademas
de ella en gran medida, ya que ésta es el producto de
la conjuncién de dos imagenes dispares o contras-
& tantes. Si no existe contraste, la percepcién es mas
b dificil. Es posible que una textura no tenga ninguna
cualidad tactil y sélo las tenga 6pticas. La textura co-

labora en la construccién y articulaciéon del espacio, crea superficies y
planos, y esta supeditada siempre por la técnica y el material que se
usen formalmente en su construccion.

2.2.2.3. Elementos de relacion
Son los que determinan ubicacién e interrelacién de los elementos
en la composicién.

*Direccion: Depende de cémo se relaciona una forma con el
observador, con el plano que la contiene o con otras formas cercanas.

*Posicion: Es determinada por su relacién respecto al plano o la
estructura del disefo.

*Espacio: Todas las formas ocupan un espacio. Asi, el espacio puede
estar ocupado o vacio. Puede ser liso o ilusorio para sugerir profundidad.

*Gravedad: Esta es una sensacién psicolégica. Tendemos a atribuir
pesadez o liviandad, estabilidad o inestabilidad a formas o grupos de

formas.

2.2.2.4. Elementos practicos
Determinan el contenido y el alcance de la composicién:

*Niveles de representacion: Cuando una forma ha sido derivada
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de la naturaleza o del mundo hecho por el ser humano, es representa-
tiva. La representacién puede ser realista (figurativa), estilizada (sim- .

bdlica), abstracta o semiabstracta.

* Significado (comunicacién): El disefo contiene un mensaje. Se uti-
liza para transmitir una informacién, para decir o indicar a alguien algo
que otro conoce Yy quiere que lo conozcan los demas también. 1>

Imagen figurativa

* Funcion (intencién): El disefo tiene funcionalidad, sirve para un

propdsito determinado. |6 En el campo del disefio no hay practicamente

ningun objeto que no haya sido creado con el propésito de cumplir una
funcién especifica.

2.2.3. El color y la identidad

Imagen simbdlica

6

Imagen abstracta

El color es una de las herramientas mas poderosas de la comuni-
cacién visual, dada su enorme carga semantica y psicolégica. Al interior
de una cultura especifica, los colores poseen un significado y conno-
tacién propios y se establecen cédigos de color, algunos por conven-
ciones, algunos por herencia cultural, y algunos tienen un significado
que podria llegar a ser universal dada su relacién con los objetos y fené-
menos de la naturaleza.

La percepcién del color es inmediata, natural, y universal, puesto

que es una de las capacidades del sentido de la vista en el ser humano. s ‘5’

También es una experiencia fuertemente emotiva por la facilidad que

posee el ser humano de asociarlo con eventos significativos. Aun asi, [ f

dada la cantidad de teorias sobre el color que existen, se puede estable- 15 Eco. Umberith Signo,
Ed. Labor, Barcelona,

cer que no hay un sistema unificado y definitivo de las relaciones mutuas

|988.
de los colores.!”

16 Wong, Wucius,
iy . . . op. cit.
La eleccién de los colores al realizar un proyecto de identidad cor-

porativa es una de las decisiones mas comprometidas, ya que inter- '7 Dondis, D.A.
. . p op. cit, pp. 64-68
vienen en ella factores internos y externos. Ademas, el color debe ser r— :

S,
e

considerado en una metodologia de disefio tomando en cuenta los
requerimientos del proyecto.
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Asociamos el color con un
gran nimero de significaciones
y entidades
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18 Gertsner, Karl:
Las formas del color, Ed.
Herman Blume, Madrid.,
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La codificaciéon del color no es Unica responsabilidad del disefador,
ya que también puede ser producida en cooperacién con un consultor
de colores, puede ser dictada por los colores de marcas ya existentes y
bien establecidas dentro de la empresa (un factor interno y en cierto
grado subjetivo). La finalidad de la codificacién del color consiste en
permitir la facil identificacién, es decir, que los consumidores verifiquen
que tal producto o imagen pertenece a una empresa especifica. De
hecho es posible que el usuario asocie un color o una combinacién de
colores especifica con una entidad de manera univoca.

El disenador gréfico utiliza el color en forma controlada para crear
condiciones visuales de identificacién, unificacion, diferenciacién, secuen-
cia y caracter, y esto es completamente cierto en un proyecto de ima-
gen corporativa.

2.2.3.1. Qué es el color

El color es un fenédmeno tan complejo que puede ser abordado
desde mudltiples puntos de vista, todos ellos validos y complementarios:
el color es luz, el espectro visible de las ondas electromagnéticas, por
tanto, su estudio corresponde a la fisica. Es sustancia, pigmento, es
decir, el material con el que podemos representarlo, lo cual puede ser
estudiado por la quimica. El color es percepcién, el proceso que tiene
lugar en nuestro aparato visual, por tanto tiene que ver con la fisiologia.
El color es sensacién, lo que el cerebro interpreta de nuestra percep-
cién, por tanto también es tema propio de la psicologia. '8

El color es luz, energia radiante visible, constituida por varias longi-
tudes de onda. Por orden de frecuencia y longitud, las diversas ondas
electromagnéticas son: energia eléctrica, radio, television, radar, luz
infrarroja, luz visible, rayos X, rayos césmicos y rayos gamma (Q).

En la luz visible, el color magenta es la onda mas larga, después pasa
por los naranjas y amarillos a los verdes, azules, el indigo, violeta y el
ultravioleta como la frecuencia mas alta.
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2.2.3.2. Colores primarios
Los primarios familiares en los pigmentos son el rojo (magenta), el
amarillo y el azul (cyan), la mezcla de estos colores da lugar al negro,

esto conforma la teoria sustractiva del color.

Los colores primarios luz son el rojo naranja, el verde y el azul viole-

ta. La suma de estos tres colores da lugar al blanco, lo cual conforma la
teoria aditiva del color. De la mezcla de los colores primarios se

. . . Esquema sustractivo
derivan todos los colores. El color se clasifica de acuerdo a su matiz, su .

del color
valor y su intensidad. (colores pigmento)

*Matiz: El matiz es sinénimo de color, se distingue un color de otro
debido a la calidad de su matiz. Por medio de él se clasifica a los colores
en rojo, verde, azul, etcétera.

Referencia
Matiz similar

Esquema adiitivo
del color

Matiz S|m||ar

__.-

(colores luz)

N
Matiz contrastante NiPARe IS

Matiz complementario




Capitulo 2

*Valor: Se refiere a la claridad u oscuridad de un matiz. Un color
puede ser aclarado mezclandolo con un matiz claro del mismo color o

ﬁr anadiéndole blanco. Un color de tono conocido
oscuro.

Lo
' ‘\:\\ '@ puede describirse mejor calificandolo de claro a

*Intensidad: Se refiere a la fuerza o pureza de
| un color. Alterar la pureza es cambiar el tono o
debilitar, opacar o neutralizar un color. Esto se
logra agregando un color complementario o el
gris. El gris es en realidad un color sin matiz y
puede lograrse mediante una mezcla a partes
iguales de blanco y negro.

Atrioutos del color 2.2.3.3. Usos del color

Para la combinacién de los colores se usan los esquemas de color,
el esquema complementario, el complementario dividido, el esquema
analogo y el monocromatico son algunos ejemplos. El esquema com-
plementario usa colores opuestos en el disco cromatico, se pueden
dividir en grupos de acuerdo a la sugerencia psicolégica como calidos
y frios. Los colores frios son basicamente azules, son relajantes y dan

profundidad; los colores calidos tienen su base en el rojo o el amari-
Colores calidos .
llo y son estimulantes.

El esquema complementario dividido contrasta tres colores; se usa un
color en contraste con los colores adyacentes a su complementario,
por ejemplo rojo con amarillo verdoso y azul verde. El esquema andlo-
go usa los colores adyacentes a uno y otro en el disco de color, como el
verde, azul verde y el azul, o el rojo naranja y el naranja. El esquema
monocromatico requiere del uso de diferentes valores y fuerzas de un

Colores frios solo matiz. Los colores calidos son mas visibles que los frios. Entre mas
oscuro sea el fondo, el color que esta sobre él parecera mas claro.
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2.2.3.4. Impacto y legibilidad del color

La forma y el color son basicos para la comunicacién visual. Algunos
de los efectos del color son: dar un impacto al preceptor, crear ilusiones
opticas, mejorar la legibilidad, identificar la categoria del objeto.

El impacto del color no es necesariamente sinénimo de visibilidad, se
ha demostrado con experimentos que la atencién captada por un color

no es exclusiva de su luminosidad, sino de los efectos psicolégicos que
éste produce. El uso de colores brillantes no es la Unica forma de causar
impacto, otras posibilidades son: el contraste de colores, color y forma .

P s P B ’ y ’ Amarillo 12.0%
efectos 6pticos, acumulacion de efectos.

El color es una forma de mejorar la legibilidad de palabras, marcas o
logotipos, pero mal aplicado puede resultar incluso contraproducente. Azdl: 17.0%
En experimentos realizados con aparatos especiales para medir la per-
cepcidn de los colores (fondo y figura), se determiné la siguiente tabla

de legibilidad de los colores!? : Violeta: 5.5%

Se encuentran ordenados de la combinacién mds legible a la menos le-
gible. El primer color es el de la forma y el segundo corresponde al fondo.
Negro: 13.4%

|  negro amarillo |6 negro  rojo
2  amarillo negro 17 azul naranja
3 verde blanco I8 amarillo verde Gris: 0.7%
4 rojo blanco 19 azul rojo
5 negro blanco 20 amarillo rojo y
Rango de percepcion de los
6 blanco azul 21 blanco rojo colores
7  azl amarillo 22 rojo negro
8 azul blanco 23 blanco naranja 3 ‘
9 blanco negro 24 negro  verde [
. ) [ -

|0 verde  amarillo 25 naranja blanco /
Il negro  naranja 26 naranja azul | 1% Vidales Giovannett,
12 rojo naranja 27 ill i 'I Ma. Dolor3

) | amarilio naranja | Elmundo del envase,
13 naranja negro 28 rojo narania ,|' UAM Azcapotzalco-
|4 amarillo azul 29 rojo verde [ Gu;t;wl) |%I1I'| |I (2)97

| :

I5 blanco verde 30 verde naranja [




2.2.3.5. Psicologia del color

A los colores se les asocia generalmente con estados de animo, ali-
mentos, sabores y hasta olores. Sin embargo, esto no debe tomarse
como un criterio absoluto para la eleccién de colores para un proyec-
to de imagen corporativa, sin tomar en cuenta las necesidades especi-
ficas que se van a cubrir y el perfil del usuario.

Negro

Es el color de la noche y la muerte, y también se asocia frecuente-
mente con la maldad o magia negra. Su apariencia poco ortodoxa lo ha
hecho popular entre los artistas, aunque también se asocia con la riqueza
y la elegancia: los objetos de color negro tienden a verse costosos.

Rojo

El rojo es apasionado, el color de la sangre y el fuego, capta nuestra
atencién, y se ha probado que agiliza el metabolismo del cuerpo huma-
no. El rojo es popular entre los jévenes. El rojo profundo, por otro lado,
se asocia con la aristocracia. Significa vivacidad y dinamismo, es brutal,
exaltado e impositivo por si mismo.

Rosa
Es dulce y romantico, suave, vital y femenino por excelencia, su-
giere gentileza e intimidad, también se asocia con la infancia.

Naranja

Expresa radiacién y comunicacién en mayor proporcién que el
rojo. Es el color de la accién, posee un caracter receptivo, calido, efu-
sivo y generoso.

Amarillo
El amarillo es un color alegre y vivido, el color del sol y de muchas
‘ o flores. Debido a que es tan alegre e intenso, tendemos a cansarnos de
este color mas bien rapidamente. El amarillo palido por el contrario es

L/ ¢ calmante y refrescante.
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Verde

El verde es tranquilo y pastoral, el color de los arboles y el campo. El
verde brillante se asocia con la primavera y la fertilidad, aunque también
es el color asociado con la enfermedad, el veneno y la envidia o celos.
Es el color mas reposado de todos y parece no inclinarse en ninguna
direccion.

Azul

El color del cielo y del mar. Como el verde, tiene un efecto calmante,
pero también es muy poderoso, es el color popular mas fuerte, después
del rojo. El azul claro es juvenil, deportivo, fresco, limpio e higiénico,
pero el azul fuerte o marino tiene una asociacién de dignidad, realeza y
poder econémico.

Violeta

Es un color sofisticado, asociado largamente con la nobleza, con la
iglesia y el misticismo. No lo vemos frecuentemente en la naturaleza, por
eso lo vemos como un color “artificial” y un poco dificil de aceptar. El
violeta palido es un color predominantemente asociado con la feminidad.

Cafe
Es un color rico y fértil, asociado con la tierra. También puede ser
triste y melancdlico, nos recuerda las hojas que caen en otono. El café

claro, el terracota, el ocre y el beige le otorgan a los objetos un aire ris-
tico, natural, mientras que el café oscuro sugiere opulencia.

Blanco

Es el color de la pureza, virginidad, inocencia y la paz, aunque también
se asocia con hospitales, esterilidad e invierno. Esta dicotomia es vista en
objetos cotidianos: pueden lucir ya sea muy costosos o desechables.

Gris

No tiene un caracter autbnomo. No esta tan lleno de posibilidades
como el blanco, pero tampoco es totalmente pasivo o neutro.
Simboliza indecisiéon o falta de energia, en ocasiones miedo, vejez,
monotonia y depresién.
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3 &
j=3 f o 2.2.4. La tipografia como elemento formal

[ en la identidad

' 20 March, Marion:
,'I Tipogrdfia creativa,

| Ed. Gustavo G, En general, el criterio para el uso de la tipografia en la identidad cor-
f el g;z;f;'es = porativa es la utilizaciéon de los tipos sea por si solos o en conjuncién
1994, pégy74 con otros elementos graficos, para transmitir informacién o una idea
| del modo mas eficaz posible, considerando las limitaciones de recursos
I\ econémicos, técnicos o de tiempo disponibles.20

Las fuentes tipograficas han sido creadas por disehadores que les
han infundido una personalidad para transmitir mensajes en tonos de-
terminados. Sin embargo también es posible, y altamente recomenda-
ble, modificar el caracter de un tipo mediante el tratamiento grafico
personal al disenar para la identificacién corporativa. Esto le confiere a
una entidad una personalidad unica y dificil de imitar, un propésito basi-

A'fabitgo?)”?givo de co de esta aplicacién del disefio gréfico.

- 2.2.4.1. Historia de la tipografia
sye iN hirinp
La escritura pictografica A48

hﬂblk nNSbFA Nb comenzé hace 5000 anos y
Abl’b GN’] b}:j\g'r paulatinamente fue evolucio-

nando hasta convertirse en

Escritura ulfilana simbolos que representaron
sonidos en lugar de objetos. ?
El alfabeto nacié alrededor %z

MTRDN [S-A del afo 1600 a.C., teniendo U"

como origen a la escritura *

F LI A B VS 'M'M semitica. El alfabeto griego
ARJVS. KGCE H primitivo se deriva del fenicio, adoptado entre los siglos Vil y | antes de

nuestra era. De éste alfabeto nacieron varios alfabetos, entre ellos el
D PQYXZJ UW latino (romano) y el ulfilano. Se cree que los etruscos tomaron su alfa-

Escritura romana beto del griego occidental.



Los romanos tomaron de los etruscos su alfabeto alrededor del siglo
VIl a.C. y fue entonces cuando de introdujo el alfabeto griego a Italia.
El alfabeto romano se componia de 22 letras, y la escritura se hacia de
derecha a izquierda. Al mismo tiempo nacieron las letras capitulares o
mayusculas y las minusculas. En el siglo Il a.C. las formas de las letras
ya se habfan determinado como las conocemos hoy, y sus propor-
ciones correspondian al sentimiento estético de la época.

La historia de la tipografia como la conocemos comienza con el di-
sefo de la letra garalda en el siglo XV. Desde mediados del siglo XVII
hasta mediados del XVIIl surge una forma con mas contraste de for-
mas: la real o de transicién. El contraste se acentta en el siglo XIX con
las familias didonas. Con la revolucién industrial la tipografia adquiere
nuevas formas de expresién. En la edad moderna se disefan los carac-
teres de palo seco y los que presentan grandes remates cuadrangulares
coincidiendo con los origenes de la publicidad.?!

Para el disefio editorial aparecieron caracteres romanos de sintesis
que tienden a sustituir a los demas, el ejemplo clasico es la Times. Para
elegir un caracter es necesario llamarlo con su nombre propio y origi-
nal. Esto se hace aun indispensable, dado que en la actualidad las

AVIUINS FIRADNI 7 405 2
> .

M C@NVOlS}‘m roménimon o cul ol s
TVSEGENSEEBY (.o oo cvonces o
TQVENSIAPMES, ;. i de 4
VSMED‘(M‘QB menos los nombres de los

alfabetos clasicos.

Hoy en dia, las posibilidades en cuanto a fuentes tipograficas son casi
infinitas. El uso de la computadora también hace posible el crear una
fuente exclusiva para nuestro proyecto. Aun asi, debemos analizar la
eleccion no sélo por el factor estético, sino por el de la necesidad
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especifica del cliente. La tipografia es un elemento clave para conseguir
impacto y credibilidad para nuestra imagen. Las diferentes fuentes tienen

I ey, ]
L § % W ] , . .
- o e - — un caracter y una personalidad definidos por sus formas, por lo cual hay
L] I L
_ e T que tener el criterio y la visién para definir si una fuente determinada se
I T T W . . . 7. . 0 e . .
— e w7 — ajusta a la imagen icénica o simbdlica, asi como a la personalidad y el giro

de la entidad para la cual se disefa la imagen corporativa.
Logotipo para IBM disenado

or Paul Rand ope .
P 2.2.4.2. Fuentes, familias y series

Una fuente de tipos consiste en todos los caracteres de la misma
clase en un mismo tamano. Por lo general esto incluye los caracteres
de caja alta, caja baja, cifras y signos de puntuaciéon. Una matriz con-
tiene todos esos caracteres en todos los cuerpos existentes para ese
tipo. En ella figuran todas las formas de letra de ese aspecto en cada
cuerpo. Es muy recomendable revisar cuidadosamente todo lo dispo-
nible antes de elegirlas.

Una familia es un grupo o serie de tipos que responden a un deter-
minado disefio o constante tipografica. Una serie consiste en varia-
ciones hechas a un caracter especifico. Cada versiéon de esta serie
proyectara un clima y un tono particular. Pueden clasificarse de dife-
rentes maneras:

* por su peso o grosor, desde un trazo fino a uno muy grueso. Se
pueden establecer cinco grosores basicos: ultra light, light, book o
medium, bold y extra bold.

Fura Ut abcdetghijklmnopgrstuvwxyz
ot fght abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
Futra meclum abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

s ol abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
Futura extrabold adee'g hiikl m ncpq rS'“vwxyz



* por su relacidn entre ejes, una variante tipografica que corres-
ponde a las proporciones de la letra. Hay una anatomia basica que
comprende un eje vertical y uno horizontal para la letra. En un carac-
ter normal o recto, estos ejes son perpendiculares y proporcionados.
Esta proporcién puede variar para modificar el ancho o modificar la
perpendicularidad para cambiar la inclinacién de la letra. Por su con-
densacion, al acentuar el eje vertical se obtiene una letra condensada al
reducir el ancho del caracter segiin se disminuye el porcentaje de con-

densacion, y por su extensién, cuando se aumenta el eje horizontal, lo

cual produce una letra extendida, dependiendo de la proporcién de los ejes vertical y horizontal de la

., letra
valores de extension.

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz Lo condensade

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz (evanom
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz e

* con respecto a su perpendicularidad, la cual consiste en modi-
ficar el angulo de inclinacién del eje vertical de la letra. Se tiene la itali-
ca o cursiva, cuando se inclina hacia la derecha, y la cursiva invertida
cuando se inclina hacia la izquierda.

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz tica o ursve

* y las variantes que se obtienen modificando tanto la relacién entre
los ejes de la letra como la inclinacién de los mismos.

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz Negita cusv



2.2.4.3. La letra o caracter

La letra, en su definicién formal conocida como tipografia, es uno
de los elementos clave para el diseno grafico. Es un elemento tanto
grafico como de comunicacién al comprender los signos que utiliza
nuestro lenguaje escrito, por lo cual muchas veces es el elemento prin-
cipal y medio de expresiéon mas importante en un disefo.

°Partes de un caracter

Trazo ascendente
Alineacion superior

Altura de 1as]
mayusculas

Alineacion inferior

Trazo descendente

Las mediidas de la lefra estan El aspecto real del tamafio de las letras que forman una familia puede
basadas en cinco lineas . .
describirse correctamente definiendo la altura x, se emplea la letra x (de
caja baja) porque todas sus terminales tocan una linea de medida, la
linea media y la linea base.

cqntqmo - brazo travesano
cuerpo interior ve&e . \
espina
trazo P
enlace rama diagonal terminal
/ ———asta
una ]
pie ) ! .
filete gracia o serif
hombro e
: ota o lagrima
\ oreja barra de o S S
_——cruce \
———  unidn
bucle o rizo \ \
apice remate gancho

gancho




2.2.4.4. Clasificacion de las familias tipograficas =
* Goticas y civiles

Son escrituras arcaicas, medievales. Las altas estan adornadas por
rabricas caligraficas suaves. La gética es mas rigida, era utilizada para la
escritura de libros, la civil en cambio era mas flexible, para actas nota-
riales y documentos diversos. Las bajas reflejan su origen de escritura
hecha a pluma. La gética es mas aplicada y lenta; y la civil es mas rapida
y dinamica. Ambas tipografias connotan antigliedad, pasado, la Edad
Media, la religién y la gastronomia.

abed efgbiiflmn 0 p Mﬁlhivgl] 3 gética de estilo fraktur
ABEDEFGHIJKLMNROPORSTUVIAYZ

ABCOELGhIIKIMNOPQRSTUVWXYZ 0123456789

°* Humanas o humanisticas

Son las letras redondas de los humanistas italianos, adoptadas muy
pronto por todos los humanistas europeos, de aqui viene su hombre.
Las altas imitan las inscripciones lapidarias latinas (romanas). Las bajas se
inspiran en la escritura de la época de Carlomagno, recopilada en el siglo
XIV, en Italia. La cursiva es inspirada en la época de la cancilleria papal,
y sus terminaciones recuerdan los trazos hechos con pluma. Evocan la
tradicion, elegancia y finura.

ABCDEFGHIJKLM y &
NOPQRSTUVWXYZ g

22 Alarcén Vital,

ﬂbcdefghij%lmnopqrst%vwxyz Garce s
abcdefghijklmn peapoice Co

OpqutuVWXYZ |
O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 alfabeto Galliard i




alfabeto Garamond

*Garaldas

Letras romanas tipicas del equilibrio de formas alcanzado en el siglo
XVI por los tipégrafos Garamond y Manuzio. La mayor finura del con-
traste entre los trazos gruesos y finos en las altas no descuida la tradi-
cional silueta general. Las bajas también poseen un gran equilibrio de
formas. Las cursivas siguen préximas al modelo caligrafico. Connotan
elegancia y tradicion.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abedefghijklmnopgrstuvwxys

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 0123456789

alfabeto Baskerville

°Reales o de transicion

Fueron disefadas dentro de una época histérica de muchos cam-
bios, lo cual se manifesté en el aumento de contraste entre los trazos
gruesos y finos de las letras. Las altas no poseen ya el modelo lapidario
romano, influidas por las letras grabadas en cobre. Las bajas, de asien-
tos muy contrastados, se construyen sobre un eje de tendencia verti-
cal. Las cursivas altas incluyen algunas veces el adorno de rasgos cali-
graficos, las bajas ganan en redondez. Connotan un preciosismo en la
gama de las romanas tradicionales. Inauguran un nuevo tipo de carac-
ter mas débil. Su creador fue el tipografo inglés Baskerville, en el siglo
XVIIL.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghyklmnopqrstuvwxyz 0123456789



*Didonas

Los tipografos Bodoni en lItalia y Didot en Francia dieron a este
caracter, muy contrastado, sus formas definitivas en el siglo XIX. En las
altas, la letra lleva al maximo el contraste entre los trazos. En las bajas
el contraste maximo en los gruesos aporta a los finos una delicadeza que
tiende a fragmentar visualmente la letra en dos. Las cursivas son incli-
nadas, recuerdan vagamente la escritura manual. Connotan dignidad,

austeridad y frialdad. alfabeto Bodoni

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcedefghijklmnopqgrstuvwxyz
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 0123456739

*Mecanas o egipcias

Los cartégrafos las llaman “de palo basado”, es decir, de palo con
asiento, serif o patin. Si los patines tienen angulos rectos se dice que
siguen el modelo francés, si una redondez suaviza el contacto de la ver-
tical con el asiento, se trata de un modelo inglés. Las altas son tipicas de
la publicidad, de la cual han surgido. Las bajas son tradicionales pero

muy marcadas. alfabetos Lubalin (estilo francés) y
American Typewriter (inglés)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789



°Incisas

Son formas intermedias entre la romana tradicional y el palo seco,
del que toman la simplicidad. En las altas los asientos de reducen a una
forma triangular muy sutil. Las bajas poseen asimismo terminaciones
poco marcadas. Las cursivas tienen una simple inclinacién. Connotan
tanto clasicismo como modernidad. Un ejemplo es la Optima disefada
por el tipégrafo aleman Hermann Zapf en 1958.

alfabeto Optima

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

0123456789

*Lineales geométricas

Son letras de palo seco que reducen la letra a su esquema esencial
o esqueleto geométrico. Las altas marcan un retorno a las antiguas for-
mas fenicias, griegas e incluso etruscas. Las bajas recurren a la linea
recta y el circulo, unidos en toda clase de posiciones. Las cursivas son
de hecho las mismas formas inclinadas. Connotan modernismo, indus-
tria y funcionalismo. La Futura fue disefada por Paul Renner, tipografo

alemén, en 1927.
alfabeto Futura

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789




°Lineales moduladas

Se trata de letras de palo seco que conservan el contraste entre
grueso Y fino, tradicional de las letras romanas. Se les llama también
letras de doble gracia, o lineales humanisticas. En las altas la modu-
lacién del trazo es mas o menos acusado en sus variantes tipograficas.
La silueta de las bajas es mas o menos modulada y tradicional pero sin

asiento o serif. Connotan modernismo y elegancia.
alfabeto Eras

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz0123456789

*Escriptas

Se inspiran en la escritura manual corriente y su aspecto final
depende de la herramienta con la que ha sido trazada. Las altas pueden
tener la simplicidad de las lineales, o por el contrario las afectaciones
de los adornos caligraficos. Las bajas son muy simplificadas o bien
reproducen el manierismo de los caligrafos. Connotan la escritura per-
sonal y los intercambios epistolares tradicionales.

AVBCDH EFEGIHITKLM sfaoeto Amazone
NOPQRSTUVWICY

wécde%gﬁq/&éﬁmopg]/mtmmwgw72345é789

°Fantasia

No poseen una constante formal, por lo que se tienen los disefios
mas libres, caprichosos y ornamentados, por tanto abarca una gran
diversidad de caracteres.

ABCDEFOHTOKLMNOPQRSTOVIW XYY
abodetghijklmnopqrstuvwxyz0123456769

alfabeto Juice




Capitulo 3

Imagen Corporativa



Marcas utilizadas en la Edad
Media por artesanos

3.1. Antecedentes de la imagen corporativa

Mas de la mitad de nuestras experiencias de comunicacién son no
verbales. Continuamente interpretamos lo no verbal para ayudarnos a
entender el mundo en que vivimos. Y las imagenes de identificacion,
dentro del marco de lo que conocemos como Imagen Corporativa, son
uno de los elementos no verbales que mas comunican dentro de una
entidad.

Para los efectos de este trabajo se incluyen estas precisiones:

-La imagen corporativa es un conjunto de elementos tanto vi-
suales como culturales y operativos, relativos a una entidad especifica
y que le permiten ser reconocida correctamente por el publico
usuario.

-Una entidad puede serlo una parsona fisica, una empresa comer-
cial, una institucién educativa, una asociacién sin fines de lucro,
etcétera. En resumen es cualquier sujeto de identificacién para con un
publico determinado.

-Una imagen de identificacion puede ser un logotipo, un simbo-
lo, marca, cualquier omagen utilizada para fines de reconocimiento
publico. Es el elemento especificamente visual que utiliza la entidad
para identificarse.

Como seres humanos, aprendimos a hablar y a escuchar con el
propdsito de satisfacer nuestras necesidades. Del mismo modo, las
entidades necesitan tener una voz efectiva para lograr sus objetivos.
Esto es especialmente cierto en esta era de comunicaciones elec-
trénicas: nos hemos convertido en una sociedad de informacién. Aqui
es donde la imagen corporativa toma vital importancia. La imagen
corporativa no es solamente decoracién, porque define a toda una
entidad, y define su personalidad.

Las imagenes de identificacién han existido por siglos, pero
empezaron a surgir verdaderamente como corazén del programa de la
imagen corporativa en la década de los 50.




Algunas de las primeras aplicaciones para negocios pueden ser ras-
treadas en la Edad Media. Para el siglo XVIIl, casi todos los comer-
ciantes o vendedores contaban con una marca o simbolo propio, pero
no fue sino hasta el siglo XX que los lideres de las compaiias del futuro
reconocieron al disefo grafico como una herramienta poderosa y
necesaria para el crecimiento de sus empresas y de sus productos, asi
como de su posicionamiento en el mercado como lideres.

Los precursores de la identidad corporativa fueron el arquitecto,
disefador y artista grafico aleman Peter Behrens y el sociélogo austria-
co Otto Neurath, que colaboraron juntos con la firma germana AEG
en 1908. Durante la realizaciéon de este proyecto, se encargaron de
concebir una imagen para AEG y disenaron desde edificios y produc-
tos industriales hasta folletos, logotipos y catalogos. Es de notar que la
identidad corporativa naciera de la colaboracién de distintos profe-
sionistas, lo cual pone de manifiesto la raiz pluridisciplinaria de tal
actividad ya en sus mismos origenes. La escuela de disefio Bauhaus
seria fundada once anos después, donde tendria lugar una experimen-
tacion muy amplia en el campo de la identidad corporativa.

AEG

James K. Fogleman, que se convirtié en director de diseio de la
compania CIBA (subsidiaria de Basel’s Society for Chemical Industry) fue
de los primeros que promovié y solicité a empresarios y disefadores  Propuestas para el disefio de
la creacién de la identidad corporativa. El la definié como una “expre- imagen de la compafia AEG

sién visual controlada”?23 del caracter y la personalidad de la entidad. Al

mismo tiempo, disefadores como Paul Rand se enfocaron en el desa- = '
rrollo de imagenes gréficas sélidas y memorables para el mismo f

corazén del programa de identidad de una empresa.

23 Haig, William, et. al

El éxito de compafias como IBM y otras igualmente innovadoras, The Power of Logos
estaba finalmente alcanzando a las audiencias masivas. Por ejemplo, la Ed'\/;;n'\gzlséra”d

actualizacién o redisefio de Saul Bass y Asociados para Bell Telephone,
en 1969, incrementé el nivel de reconocimiento de la empresa enun .
19% en un periodo de dos afos. —



0

ILICA, A.C.
Instituto

de Liderazgo
y Calidad, A.C.

La identidad responde tanto al

carcter de la entidad como al
publico que interactla con ella

3.2. Importancia de la imagen corporativa

Aun en mayor grado que la publicidad, la imagen grafica para una
entidad funciona en practicamente todos los niveles de operacién. El
publico se enfrenta con cientos de aplicaciones de logotipos todo el
tiempo y en muchas formas. Todas son altamente perceptibles, son
formas pensadas con el propésito claro de contacto con el publico.

Cada entidad proyecta una imagen determinada a través de su
proyecto grafico, para bien o para mal. Si se invierte suficiente tiempo y
dinero en su promocioén, una imagen probablemente alcanzara una iden-
tidad sélida y un factor de reconocimiento para la entidad, a través de la
repeticion.

La importancia de la imagen corporativa es muy grande, dado que
cualquier entidad tiene en sus objetivos el ser reconocida por el publi-
co. El factor de credibilidad también es esencial en el proyecto corpo-
rativo de la empresa, y una imagen que cumple con estos requerimien-
tos se reflejara en una mayor persuasion y por tanto mayor aceptacion.

Corresponde al disefiador construir una solucién grafica que sea
creible, sin embargo, todos los elementos de una entidad tienen res-
ponsabilidad en el factor de credibilidad al tener contacto con el publi-
co (e incluso con otras entidades). Esto se logra cuando la entidad
cuenta desde sus inicios con un establecimiento claro de sus objetivos,
un programa de calidad integral, el fomento de sus valores, un sistema
de comunicacién y mercadotecnia cuidadosamente planeado y la cons-
tante evaluacién de su funcionamiento.

No hay razén para que adn una entidad pequefa no obtenga un gran
beneficio de una imagen bien disefiada. Tanto mas grande resulta su
importancia conforme los mercados se hacen complejos y cambiantes
y cuanto mas fuerte es la necesidad de diferenciarse y ser notables para
competir. La unificacién y optimizacién del proyecto de identidad cor-
porativa es un elemento clave en el posicionamiento de la entidad en
su medio de accién.




3.3. Fundamentos de la imagen corporativa

Dentro de los diferentes enfoques para definir a la Imagen
Corporativa de una entidad, hay ciertas constantes que debe reunir este
sistema de identificacién para ser considerado como tal. Norberto
Chaves los denomina signos identificadores bdsicos.

La identidad (identificacién y denominacién) constituye un sistema
de mensajes perfectamente disefiados para que sean conocidos Yy
reconocidos en cierto contexto.

*ldentificacion :La identificacién esta definida por aquellos elemen-
tos que representan las caracteristicas y atributos de una entidad.

* Denominacion: codificacién de la identificacién de la entidad medi-
ante una asociacién de nombres que permitan decir quién es esa entidad.

*Nombre: palabra o palabras con las que se designa a una entidad. M A G I C
Este nombre puede conllevar toda la actividad de la misma. El nombre C ARP E T

se puede disefiar mediante mecanismos en sistema de signos lingtiisti-
cos escritos, visuales y graficos, y se dividen en: ‘%
2

a) Nombre descriptivo: nombre que describe sintéticamente la B O O K S
actividad o atributos de la entidad.
Nombre descriptivo
Buré de Investigacion de Mercados
Asesoria Especializada en Computacion
Banco Nacional de México

b) Nombre de contraccion: es el nombre que tiene una construc-
cién y disefo mediante las iniciales o fragmentos de palabras del nom-
bre de la entidad:

UNAM
BIMSA
IBM

Nombre de contraccion




c) Nombre de simbolizacion: es el que hace alusién a una entidad

E( T IPS'E mediante una imagen literaria:
A

Coca Cola

Nombre de simbolizacion Ford

Bimbo
Pelikan

d) Nombre patronimico: es el que hace alusién a una entidad
O n mediante el nombre propio del dueio, fundador, socio o inspirador,
también pueden ser llamadas firmas.

Honda
Adidas
Sanborns

Nombre patronimico
e) Nombre topénimo: Aquel que hace alusién al lugar de origen o

area de influencia de la entidad.

Banco Santander
Principado de Asturias

.Qllem dﬂ Comercial Mexicana
Tepotzotlin

o El nombre de una entidad por lo general es el que da la primera
Nombre topdnimo

impresién de la misma y la que nos hace pensar si es creible o no. Los
nombres descriptivos son mas creibles que los de contraccién, esto se
debe a que el publico tiene una idea clara de la especialidad, giro o
medio de accién de determinada entidad.

Por el contrario, los nombres de contraccién muchas veces no
comunican claramente a qué se dedica una empresa y son dificiles de
recordar. Esto implica una inversién mucho mayor en publicidad y mer-
cadotecnia para lograr fijar el nombre en la memoria del usuario.

También deberian evitarse los nombres demasiado genéricos puesto
que podrian aplicarse a cualquier giro. El nombre es el primer contacto




entre el mensaje grafico y la mente del usuario. Los nombres comuni-
can verbalmente lo que la imagen disefada comunica visualmente. Es
por eso que el infundir credibilidad a una entidad comienza con un
nombre adecuado.

Aunque se puede pensar que el disefador grafico no tiene partici- % o
pacién alguna en el nombre de una entidad, sobre todo si ya tiene bas- o
tante tiempo establecida, es posible que sugiera el cambio de nombre. . %
Esto es mas facil si se trata de una entidad naciente, por lo que el cliente
puede pedir retroalimentacion con los miembros de la entidad o inclu- 24 Chaves, Norberto:
so con los clientes o usuarios potenciales. Esto también puede ser % 2
hecho a través de la investigacién formal en grupos especificos. Pl A N,

Opiit., Pag. 16-18

3.4. Definiciones al interior de la
imagen corporativa

Norberto Chaves?4 plantea ciertas observaciones en el problema
de la denominacién de la imagen corporativa. Hay una ambigiiedad
considerable cuando se trata de definir en qué casos deben utilizarse
ciertos vocablos o clasificaciones, en parte por la adopcién de térmi-
nos del inglés. Sin embargo todas estas acepciones tienen origenes o
referentes similares.

La entidad, que puede ser un organismo publico, empresa privada,
institucion cultural, etc., posee un conjunto de recursos significantes
que suscitan en su audiencia cierta lectura y opinién, es decir, buscan
reconocimiento, diferenciacién, valoracién, proximidad afectiva, etc., y
ademas, intervienen sobre los medios de identificacion de la entidad, lo
cual incide por ende sobre la opinién publica sobre la entidad.2>

No obstante, una vez hecho un andlisis de los términos que se uti-

lizan en la denominacién de este campo de aplicacion del disefio, con-
cluye que el término adecuado, que engloba cualquier tipo de entidad



de manera general, incluso para los individuos, es el de imagen insti-
tucional, muchas veces se habla de alguien importante en un ambito
dado como “una institucién”. El término imagen se utiliza al tratarse de
una actividad comunicativa predominantemente visual. Asimismo, la

imagen institucional interactia con otras facetas que integran la totali-
dad de la entidad:

a) la realidad institucional: factores operativos, legales, econémicos-,

b) la identidad institucional: la forma de auto-representacién de la
entidad a su interior- y

¢) la comunicacion institucional : la dimension semiética, la totalidad de
las significaciones, tanto verbales como no verbales que remiten a la
identidad de la institucion-.

La imagen institucional aparece como el registro publico de los atri-
butos identificatorios del sujeto social. También, la imagen institucional
no coincide necesariamente con las otras tres facetas de la entidad.

La imagen institucional adoptara diferentes nombres dependiendo
de su funcién, que principalmente es identificar. Esto se definira también
por el propésito inicial de la entidad, sea publicitario, comercial, institu-
cional, empresarial, etcétera. Algunas definiciones se yuxtaponen, por

o
% & ejemplo, un logotipo puede ser también una marca.
26 Rodriguez En terminos de diseno gréfico de la identidad, existe una convencién en llamar simbolo a
Gonzélez, Abelardo: los elementos iconicos que conforman la identidad gréfica. Con ello se incluyen a las clasifi-
¢Logo qué?, Universidad | caciones especificas que se mencionan a continuacion: emblemas, logogramas, ideogra-
Iberoamericana, mas, etc. De aqui también surge la definicion logosimbolo: imagen compuesta de elemen-
1996, pp. 187-199 tos tanto icénicos como tipogréficos para conformar una identidad gréfica.

Esta definicion de simbolo concuerda en cierta forma con la definicién semidtica estricta en
o — cuanto a gue se trata de una imagen utilizada por convencién y gue funciona representan-
P do e identificando a un grupo especifico, razén por la cual se utiliza para nombrar al ele-
mento iconico de una imagen de identificacion para una entidad.



* Marca: simbolo que implica un intercambio monetario, publicitario
y de reconocimiento. Sirve para identificar una empresa, un articulo, un
servicio, y los va a distinguir de la competencia.

* Logotipo: en el lenguaje del diseno grafico se le conoce asi a la pal-

. . ;o Marca
abra o conjunto de palabras que por su disefio caracteristico en el tra-
bajo tipografico, la repeticion en medios identifica el servicio o la enti-
dad de la que se trate. Es un tratamiento tipografico con un disefio
especifico de la razén social de una entidad, caracteristicas y funciones. E & I [ ]
i
* Tiene una funcién verbal obvia. .
Logotipo

* Tiene elementos semidticos que utilizan figuras retéricas
* Alimenta una funcién icénica con el hecho de utilizar alfabetos,

familias, composiciones, estilos, etcétera, para su disefo.
* Imagotipo: es el nombre o marca verbal con un simbolo o icono
de representacién, o un signo no verbal, que puede llegar a mejorar las -
condiciones de identificacién. Los imagotipos pueden llegar a conce-
birse sin requerir una lectura formal. El imagotipo puede llegar a tener

plena, cierta o nula relacién con la entidad.

Imagotipo

Por otro lado Abelardo Rodriguez2é propone otras definiciones adi-
cionales para las imagenes corporativas e institucionales:

*Emblema: Del latin embléma y éste del griego emblema, de emballo,
colocar en o sobre. Jeroglifico, simbolo, empresa representada por algu-
na forma o figura, al pie de la cual se escribe alglin verso o lema que
declare el concepto o moralidad que encierra. Cualquier cosa que es
representacion simbdlica de otra (“por mi raza hablara el espiritu”).

* ldeograma: La escritura en que no se representan las palabras por
medio de signos fonéticos o alfabéticos, sino la representacién de las
ideas por medio de simbolos o figuras que se asocien a tal idea.

|deosgrama



alos *Fonograma: Sonido representado por una o mas letras. Por fono,

elemento compositivo que entra antepuesto en la formacién de algunas

t:A voces espafiolas con el significado de “voz, sonido”, y grama, elemento
Cais Bestivy compositivo que entra propuesto en el significado de “escrito, trazado,
Fonograma linea”. También se usa cuando la palabra y la imagen en el disefio se

refieren al mismo concepto.

*Monograma: Se emplea en sellos, marcas, etc. De mono, uno solo,
y grama, escrito, trazado o linea. Es una cifra que se utiliza como abre-
viatura de una entidad. Por lo general se entiende como un disefio de
las iniciales del nombre de una entidad.
Monograma *Tipograma: Simbolo representativo de cosa figurada. Cifra forma-
da con la o las principales letras del nombre de la entidad. El signo se
construye Unica y exclusivamente con formas tipograficas, que interac-
tuando entre si generan una imagen en alta abstraccion, que perdiendo
su caracter de signo tipografico, dan como resultado una imagen que no
tiene un sonido propio, no se sabe qué es o qué significa. Generalmente
nos evoca a formas naturales o artificiales.

Tipograma

Imagenes iconogréficas w 5

@
Imégenes iconico tipograficas l‘ )
Bluewﬂter WW%EW’

KENT

-
Imagenes tipograficas @ ML—

ra
.




* Logograma: Es todo lo que expresamos por medio de imagenes »V

graficas que no tienen sonido propio, son iconos y signos graficos en q *

n~

Logograma

alta abstraccién, que también evocan formas naturales o artificiales.

* Letragrama: Forma de la letra, modo particular de escribir con
que se distingue lo escrito por una persona. Es todo aquello que se
expresa por medio de signos tipograficos. No pierden su caracter de

signo y estan representados graficamente de una manera espontanea, i o ;@
libre y manual, es decir, no se elaboran proviniendo de una fuente

tipografica formal. M @wﬂ%

Letragrama
También, propone una clasificacion mas general donde todas las

imagenes estan dentro de estas tres categorias, de acuerdo a los ele-
mentos formales que las constituyen:

I) lconografico: Ideogramas, logogramas, monogramas.
2) Iconico-tipografico: Emblemas, fonogramas, marcas.
3) Tipografico: Nombres, siglas, tipogramas, logotipos, letragramas.

3.5. Aplicaciones de la imagen corporativa

Estos soportes materiales son concebidos generalmente como ele-
“« 1) . . BHH”“ gRAUN  gRRwn
mentos que hay que “marcar”. Los manuales de normas deben explici- H
tar dénde aplicarlos y dénde no. El manual de uso de la imagen institu- EH Uﬂ WA -
cional es uno de los trabajos mas complejos e integrales que puede
realizar un disefiador grafico.

Comprende aspectos tan basicos como el de la generacién de una
imagen estructurada, apoyada por un proceso de investigacion serio y
detallado, que servira como la principal identificacion de la entidad,
hasta los aspectos mas complejos que integran este elemento basico
con los mas diversos soportes graficos bidimensionales y tridimensio-
nales, y que ademas, si esta bien realizada, garantizan una permanencia
en el tiempo de dicha imagen.



El manual de uso no es un documento cerrado que sélo se reserva

para el uso de las directivas y altos funcionarios de una entidad. Por el

N JB contrario, debe promoverse el conocimiento de las normas graficas
g basicas entre todos los que participan en una entidad con el propésito
f - de lograr una “conciencia de identidad”, que define la personalidad de

27 De Jung, Cafetal, la misma, algo que involucra por ende a todos sus elementos.

Manual de Imagen

C—g%dﬁd' El manual puede ayudar a crear en los participantes la sensacion de
28 Costa, Joan: Imagen pertenencia y de un propésito en comun, lo cual ayuda a la entidad a
_ cumplir sus objetivos y a proyectar una imagen total hacia el publico
de empresa Ediciones . . )
CEAC. usuario de sus servicios o productos. Debera ser adecuado para todos
g los usuarios dentro de la entidad. Se trata de un manual de uso para el

— programa de la identidad corporativa.

Idealmente, el manual debera tener la forma de una carpeta de hojas
intercambiables, conteniendo secciones separadas. Sélo unos pocos
usuarios de nivel directivo necesitaran el manual completo y los de nive-
les inferiores los elementos esenciales. Su formato debe ser idealmente
el tamafo carta, ya que es el formato mas comun de papel, si fuese mas
grande o mas pequefo corre el riesgo de maltratarse o perderse. En
cuanto a su produccioén, se pueden imprimir y distribuir las secciones
maés importantes primero 27 .

También es muy recomendable, dada la facilidad que existe ahora
para ello, elaborar un documento electrénico en un formato compati-
ble para cualquier programa o plataforma, que contenga las normas de
aplicacién y organizacioén, colocada en una base de datos que pueda ser
consultada por todos los empleados mediante una red local.

Joan Costa 28 propone siete vectores de la identidad, que no son
fases cronolégicas estrictamente, sino areas de aplicacién de la misma,
teniendo importancia por igual.

I. Nombre o identidad verbal. La identidad empieza con un
nombre propio, lugar de la inscripciéon social de las personas, y lugar de
la inscripcidn legal de las empresas.



2. Logotipo. Se trata de una traduccién visual del nombre legal o
de marca. El paso de una identidad verbal a una visual es el logotipo.
Un logotipo es una palabra disefiada.

3. Simbologia grafica. Incluye los simbolos icénicos de marca, que
pueden asociarse al logotipo formando un todo (identificador).

4. Identidad cromatica. Es la medida misma en que éste actta no
como informacién, sino como sefal. El color corporativo se convierte
en un lenguaje.

5. Identidad cultural. Considerar los signos culturales o “culture-
mas”, elementos significativos de una determinada cultura empresarial
que definen un estilo, un modo propio e inequivoco de comportamien-
to global, del modo de ser y hacer de una empresa ante la sociedad.

6. Arquitectura corporativa. Escenarios de interacciéon entre los
clientes y representantes del publico y los representantes de la empre-
sa (empleados).

7. Indicadores objetivos de Identidad. Datos declarados en una
monografia de presentacién de la empresa, un inventario, un balance,
una ficha o una memoria anual. Informaciones, cifras, datos cuantifica-
dos y comprobables.

3.6. Metodologia de disefo

El aspecto de la planeacion y de la metodologia es probablemente
el mas importante dentro del campo tanto de la imagen corporativa
como del disefo en general. Puesto que el fin dltimo del disefio es la
funcionalidad, el seguir una metodologia es una tarea que el disefador
nunca debe pasar por alto o restarle la importancia que tiene.



Para lograr un objeto de diseno, se deben tomar en cuenta estos
aspectos esenciales:

) conceptuales. Hay que insistir en que el concepto es el punto
de partida de cualquier disefo. En él se encierra la mayor parte de la
carga semantica y comunicativa del disefo. Un objeto que carezca de
un concepto no cumple su funcién, no se dirige a ninglin usuario en
particular, es dificil que logre colocarse en cualquier medio. Ademas,
el establecimiento de un concepto provee al disefhador de una her-
ramienta que facilita el proceso en gran medida y evita perder tiempo
en propuestas que no funcionan, que son innecesarias.

2) de investigacion. Es necesario ubicarse en un marco de refe-
rencia, establecer las caracteristicas y necesidades del emisor del men-
saje, del publico usuario del objeto de disefo, el alcance del mismo,
saber con qué recursos econémicos y tecnolégicos se cuenta, la elabo-
raciéon de un presupuesto para evitar pérdidas, el objetivo que debe
cumplir el disefio.

3) de experimentacion y realizacion. Es muy recomendable
experimentar con diferentes soluciones posibles, sujetandose a los
datos obtenidos del concepto y de la investigacién. Para ello es muy
conveniente que el disefador posea un conocimiento cabal de todas
las herramientas y tecnologias disponibles, que sean viables para un
proyecto determinado, por ejemplo al no descartar técnicas tradi-
cionales que podrian ser mas Utiles que las electroénicas.

4) de produccion y evaluaciéon. De nuevo, es necesario imple-
mentar los sistemas adecuados de produccién del objeto de diseno, de
acuerdo a su naturaleza y alcance, ademas de la supervisién necesaria.
El disefio no termina con la conclusién del objeto. Una vez que se uti-
lice, el disefhador debe evaluar objetivamente si hay aspectos que
pueden mejorarse.

Se proponen estas fases para el desarrollo de la imagen corporativa:



Una fase de orientacién, donde se investigan todos los antecedentes,

cultura y organizacién de la entidad, asi como el analisis de su propia 3 i
estrategia de comunicacion. i ,f
La fase de disefio, que consta del disefo de los elementos visuales y v
graficos que representaran a dicha entidad. 29 Gutiérrez, ML. etal
. L= Contra un disefio
El manual de uso, que se encargara de regular los elementos disefa- | "
lependiente: un modelo para
dos para una correcta aplicacién que remitira en una imagen sélida y la autodeterminacién naciondl.
h t UAM, Coleccién CyAD,
coherente. S
. . . ~ --\-w-\-‘._\-\_‘_‘-!--._
Todo esto partiendo de la idea de que el disefio no es un acto —

auténomo, sino, como se menciond anteriormente, relativo a la tota-
lidad —es decir, cultural, econémica, socioldgica, politica, etc.- dentro
de la cual se encuentra. 29 Por esta razén, es necesario que el dise-
fador trabaje de manera interdisciplinaria. Por otra parte, los objetos
que resultan de tal metodologia, deben poseer una coherencia formal,
es decir, unidad, coordinacién y mutuo apoyo funcional de sus dife-
rentes elementos.

3.7. Requerimientos y justificacion
de la imagen corporativa

Una identidad hace mas que solamente “retratar” la imagen y obje-
tivos de la entidad, también debe servir para que la entidad crezca en
su interior. Necesita ser creible, ser la voz visual de la institucién, asimis-
mo necesita ser Unica y estéticamente agradable. Una imagen disefiada
reine muchas caracteristicas:

*  Es tanto un vehiculo de informacién como un persuasor.

*  Es una marca Unica para la compania.

*  Es una encarnacién de la esencia de la compafiia.

*  Esunainterpretacion visual de la naturaleza, caracter, actitudes,
calidad e incluso el precio de los productos de la empresa.

* Tiene una vida larga.

*  Se basa en la credibilidad.



Evolucién de la imagen de la
compafiia Bell Systems

*  Establece un reconocimiento inmediato para la compahnia.

*  Expresa el caracter y la actitud.

*  Expresa que la compania es experta o lider en su campo de accién.

e Da al publico la sensacién de familiaridad y confianza.

*  Simboliza claramente, en muchas instancias, el giro de la compafiia.

*  En el caso de una marca abstracta, es tan memorable visualmente,
que cuando se aplica consistente y uniformemente, se vuelve un
indicador Unico, y la marca por si misma se apropia del signifi-
cado y se vuelve sinbnima de la compafia.

*  Posee un alto grado de memorabilidad, de contenido de moti-
vacién y de abstraccion.

3.8 Metodologia y justificacion de rediseno

No todas las imagenes corporativas se comenzaran a disefar desde
cero. Muchas veces se trata de la actualizacién o redisefio de la misma.
En estos casos, la imagen a redisenar puede dar la pauta para definir lo
que el cliente o entidad es o quiere ser. La imagen debe estudiarse para
determinar si cumple o no con los objetivos clave de la entidad.

Al igual que una metodologia para disefar una imagen corporativa,
se puede plantear una metodologia de rediseno incluyendo el andlisis de
lla imagen actual y la justificacién para un cambio de imagen, actual-
izaciébn o complemento.

Una vez definida la razén para este rediseno se comienza a trabajar
en ese punto especifico, ej: si dos companias se fusionan el trabajo de
investigacion es mas profundo e implica la conciliacién de mas intereses,
que si fuese necesaria una actualizacién o complemento solamente.
Este es un punto de partida antes de establecer el concepto de disefio

El redisefar una imagen es un proceso complejo y costoso, pero hay
muchas circunstancias que justifican el crear una nueva imagen o modi-
ficar la existente, especialmente cuando el cambio es utilizado para
senalar que algo importante le ha sucedido a la entidad. Estas circuns-
tancias pueden ser:




* las directivas se han reemplazado, o hay un nuevo lider o duefio.
En este caso el cliente probablemente necesitara ampliar las rela
ciones con los empleados, confidencialidad financiera, las relacio-
nes de mando, relaciones con clientes o proveedores.

* la naturaleza o giro de la entidad ha cambiado o vuelto mas
especifica.

°  necesita comunicar claramente con una sola voz, en un entorno
de mercado altamente competitivo.

* las companias subsidiarias necesitan asociarse directamente con
la imagen matriz o principal, o separase de ella, ya sea adoptan-
do imagenes separadas o las suyas propias.

* dos o mas compaiias se han fusionado en una sola.

* dos o mas companias se fusionan, y forman una nueva con otras
bases.

* la estrategia de negocios de la compania ha cambiado o ha sido
redefinida.

* la competencia de la entidad ha aumentado.

* el cliente o entidad desea crear una nueva conciencia sobre su
personalidad, el sentido de sus valores, y por tanto desea ser
percibida como mas personal.

* el cliente o la entidad necesita comunicar una imagen congruen-
te con su comportamiento real. Si se ha vuelto mas progresista,
necesita verse como tal.

* el cliente necesita atraer o retener a los empleados de alta calidad.

* el cliente necesita organizar una estructura subsidiaria y/o nom
bres de futuras companias que surgiran conforme crezca la entidad.



y J; * el cliente necesita mostrar liderazgo en algiin campo muy com-

v ? petitivo o sobrepoblado.
' * un cliente bien establecido necesita reflejar la continuidad de sus

30 Haig, Wil
ot 1 logros en el pasado y sus promesas para el futuro.
31 Lépez Rodrfguez, op. cit * necesita reflejar cohesiéon y una sensacién de propésito en las
areas que tienen contacto con el publico.
—~—
—

- * el cliente necesita posicionarse por si mismo en algin nicho de
mercado, producto o linea de servicio.

* el cliente necesita apoyar un producto o servicio de calidad su-
perior con un disefio gréfico superior y apropiado.3°

3.9. Importancia del disenador grdfico dentro de
la imagen corporativa

El disenador grafico debe tomar en cuenta muchos aspectos indis-
pensables antes de proponer una solucién en términos de imagen. Hay
diversos requerimientos en todos los niveles de operacién de la entidad
antes de lograr una imagen verdaderamente exitosa: se debe investigar
a la entidad para averiguar qué hay en el fondo o la esencia del estilo
corporativo, la personalidad y el alma de la entidad.

Sin tomarse el tiempo para descubrir qué es lo que hace andar a la
entidad, no hay modo de esperar que la imagen la representara com-
pleta y adecuadamente. También es necesario conocer los valores y lo
que hace creible a la entidad en su campo de accién, para incorporar
esos conceptos en el disefio. De otro modo solamente se engana tanto
al cliente como al publico usuario del mismo.

El disefio cumple con su funcién informativa y de comunicacién, pero
a la vez le confiere una carga de emocién, cumpliendo la funcién estéti-
ca o poética, necesaria para hacer que el objeto de disefio se vuelva
“luminoso y deslumbrante™!.
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Presentacion

Con la finalidad de adquirir una identidad mas sélida, se ha complementado y redi-
sehado el Manual de Uso de la Identidad Corporativa para el Club Universidad Nacional.
El Manual de Uso es el documento que regula la aplicacién de la imagen corporativa en
cualquier soporte grafico que la institucidon requiera para su comunicacién tanto interna
como externa. Su objetivo es lograr una imagen coherente, continua y facilmente
reconocible y aceptada.

La unificacion y optimizacién de la imagen del Club es importante para establecer su
posiciéon dentro de su medio de accién. Este manual cumplira una funcién de refuerzo de
la imagen que ya posee el Club y que comprende muchos aspectos mas, como la inter-
accién entre sus miembros tanto administrativos como deportivos y la aficiéon, asi como
los elementos significativos que definen el estilo de ser y de hacer de esta institucién.

Es importante que el manual de uso sea difundido internamente dentro del Club, y
hacer accesibles estas herramientas para mantener los criterios de la Imagen Corporativa,
en su caracter de guia instructiva.

En este manual se incluye el redisefno de aplicaciones de comunicacion interna y el di-
sefo de nuevas aplicaciones que se requiere para mejorar dicha comunicacién. Se
establecen nuevos criterios de uso de la imagen del Club Universidad.

Se propone un manual mas completo dada la tendencia a obviar el disefio y reproduc-
cion del logosémbolo debida a la amplia difusion de la que goza y que por la misma razén
es sujeta a la interpretacion de mucha gente, por lo que tiende a distorsionarse en mayor
o menor grado.

El manual de uso no es un documento cerrado, sino que esta disefiado para funcionar
en un tiempo y espacio especifico, por tanto se ira modificando conforme se presenten
nuevas necesidades de comunicacion y el crecimiento de la institucién lo requiera. Esto
es importante, porque al estar plenamente definida y ubicada visualmente, la competi-
tividad y el reconocimiento de la institucion aumenta, de modo que es claro el peso y el
proposito de este documento.

AR
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4.1. Nombre

4.1.1. Nombre deportivo

Como se mencioné anteriormente, el nombre de “Pumas” fue propuesto por el entre-
nador Roberto Tapatio Méndez. Con este mote se conoce desde 1946 a todas las escuadras
deportivas universitarias. Este felino relne las caracteristicas de todo jugador deportivo:
fuerte, agresivo, valiente, rapido e inteligente. Se anadira obligatoriamente el simbolo de
Marca Registrada ® para advertir que se trata de una propiedad intelectual perteneciente al
Club y evitar la utilizacién inadecuada por terceras partes.

4.1.2. Nombre de la Asociacion Civil

El Club Universidad Nacional, A.C. corresponde a la asociacién civil creada en 1975 para
administrar, apoyar Yy financiar a los equipos universitarios de futbol soccer, y se afadira al
nombre deportivo “Pumas”.

Nombre deportivo

PUMAS

‘ Club Universidad Nacional A. C. |

Simbolo Corporativo Nombre de la Asociacion Civil
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4.1.3 Tipografia primaria

La fuente tipografica que se utiliza para el nombre del Club es la Bauhaus Bold. Se car-
acteriza por una alta legibilidad y funcionalidad. Fue disefiada precisamente en la escuela
Bauhaus, y en su origenes fue una fuente unicase, es decir, que combina las caracteristicas de
altas y bajas en una sola serie de caracteres. Por sus caracteristicas formales connota dinamis-
mo Y agilidad, por lo que se considera adecuada para el estilo deportivo del Club. Se debera
distribuir el o los archivos digitales al personal que lo requiera por medio de la red local. Se
utilizara para el nombre deportivo, el de la Asociacién Civil y para titulares en publica-
ciones.

Bauvhaus Bold

ABCDEFGHIJKLM
NOPORSTUVWXYZ
abcdefghijkim
nopqrstuvwxyz
0123456789
"i1"S%&/()=¢e?2<>
I;:-_*+[]@#{}

AR
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4.1.3.1. Ejemplos de la utilizacion de la tipografia primaria

PUMAS

Club Universidad Nacional A.C.

Nombre deportivo y de la Asociacion Civil

Regresa Olaf Heredia

Carles Qlal
Hededia Crazco se ha
Integrado al Cuerpo
Tecnico de |os Pumsas,
como Entrenador de
Porteros, tras una
ausenca de 17 afos de
la Institucion
Uinsiversitania

Dal nacle on
Apatringar, Michoacin
el 19 de octubee de
1958, Em 1975 fue
Lampean del Tarnea
Interprepas y al. afd
ilguiente larmb parte
de la Selection
Edtutiantil que abiuwa
el titule nacional
gracias o lo cual fog
designade "Mejor
Fusholivta de la UMAM®, Continud su ascendente camen al debutar
en |n Primera Divisadn Profesional el § de ssptembre de 1978, &
lan juego en el gue los felinos galearon al Atléticn Potoding por 4
a1, A partir de ese momentao, fue wa Bgues nconhundibde del
equipo duranie seis afod, oo miieners 20 v o
seqincad en & arco-de los pniveritanion. En ese peviodo obiuwo
El it de la Uniwersiada en 1979, el Campeonato de Liga an
1981, dos Copas de la CONCACAF {Confederacion Morte,
Centrommericana y del Caribe da Futbol], una Capa irieramesicana
¥ 1 Subcampeanatn de Liga

A emigear @ los Tigres de in Universidod de Nuown Lison #n Ly
lemparada 1984-8%, ya era un quardamota corsalidado en la
Selecoion Nacronal de Beeg Mikitinerdc. Sin embargo, foe of supierte
de Fablo Lares durare b Copa del Mundo de 1986, Posterigmmeni=
jugd con Atletico Moredia, Cruz Azul ¥ Samtos Laguna

Ahota gue regresa & la arganizacion gue |o wio nace
hitbalisticaments, le damos |a bienvenids y le deseamos (5 mejos
de las sertes

Titulares en publicaciones
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4.1.4. Tipografia secundaria

La tipografia secundaria sirve para enriquecer las aplicaciones graficas del Club
Universidad. La fuente utilizada para complementar el estilo grafico del Club es la Frutiger
Light en sus variantes negrita y cursiva. Este es el nombre original de la fuente, y se debera
respetar rigurosamente. Su equivalente digital en la plataforma mas utilizada en el Club
(PC) es la Humanist 777 LT y se debera distribuir el o los archivos digitales al personal
que lo requiera por medio de la red local. Se utilizara para aplicaciones de papeleria del
Club, y en cuerpos de texto en general.

Frutiger Light
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 "i!"$%&/()=
(?2<>,- *+[|@#{}

Frutiger Light Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789 “i!1"$%&/()=

(?2<>,;- *+[J@#{}

AN
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4.1.4.1.Ejemplos de la utilizacion de la tipografia secundaria

L-.;; -ll'.'lrﬂidi! para estudiantes comprendieron: talleres, semimarios,
corferencias, ademis de atividades amtisticas y culburales.

i3 SEF1 Dlimpiada desancdd eventos tanto deportivos coma culturabs, incduyendo
ooncurses de cuenbn, poesia, Iotografia y video, asi como un corgreso dinigido a
prafesarss, e-grludm. & Ingenierns de otras unsversidades

Una exposicdn, coh la parfiopacidn de las empresas mas importantes elaconatdas
con Las diferenzes eqpecialidades de la Ingenieria, constd de 106 stands, uno de los
cuales fuw pars los Pumad, porgue son parte del nr?ulu Institucional y porque
Feprrenitan un gran atractivo para ley mmde la KL y de atras faod

A partit de #xtn tempnrada, el Club
Universidad Macional, A.C
instnamentd un sistema larmativa
bal.ump-ecdmmm e

por

de siete jugadores. La fin de
exta iniciativa hue adaptar al deporte

4 b nifice, quienss ya tenen un
ﬁa en |as Fusrzas Bisicas del Club,
1 La Enkciativa surgid por la
* recomerdaciin del Pﬂ#m aleman
qu Wiein, rumu:lm dil depants, que b enfatizads la conemiencis
die aguitar las medidas del hithol para los infantes.
Para la prictica de este sstema de futhol, s cancha tere dimensiones reducidas (36 Papeleria interna

» E5 ratros), la poteria o5 menor (180 & & metos) ¢ s utillen un bakin speopindn, como
o el ched o 4

D st maners, bos nEhos etthn sn comitante actividad, tocan mét & baldn i
dispiaran min a la porteria, |o agal contrasta con la poca panidpecon que s
tener cuandn se enfrentan dos equipas de once jugadares en una cancha de
dimensianes profesionales

En la categoda de 10 afios, que esid a cargo de Mawrco Pedoia, by das
demomimadas " Ganaro Bermaddez " y 'Jmﬁli; La Calaca Gm‘lﬂf’:’: En
de 11 afios, gue tiens como entrenadanes a Martin Reyna y Eduarde Sakeda, hay
tres equipos que han recibido los nombres d= " Jess 8 ia", "Remato Cesarini
¥ “Mario Velande™

El foenen, gue se dipata en las imstalaciones de la Candera todas las semanas
entre lumes y midroodes, de octubre @ diciembee, cuenta ademés oon b participadidn
de optros colegios e institutos, imvitados por el Club Universidad

Cuerpos de texto
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4.2. Simbolo y logotipo

4.2.1. Justificacion y explicacion del simbolo

El conocido simbolo de la cara del puma fue disefiado en 1973 por Manuel Pajarito
Andrade, quien es egresado de la Facultad de Filosofia y Letras de laUNAM. Es la repre-
sentacién del puma sobre un tridangulo con sus vértices redondeados, su faz contornea la “U”
de universidad con sus ojos y la nariz, constituyendo una figura retérica o de significaciéon
conocida como doble sentido, los signos propician la ambivalencia, dada su formulacién que
permite significaciones que alternan a partir de un solo significante.

PUMAS

Club Universidad Nacional A. C.

J;m
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4.2.2. Matriz geométrica

Los trazos que originan el simbolo corporativo se inscriben en una envolvente rectan-
gular. El simbolo en si es un triangulo equilatero cuyos vértices han sido redondeados por

tres circunferencias. La cara del puma fue disefada inscribiendo una “U” formando los ojos
y la nariz de este animal.

115
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4.2.3. Red de construccion del logosimbolo

Esta red de construccién establece la proporcién de los elementos que constituyen el
logosimbolo institucional. Los médulos de la red equivalen a la unidad “x” establecida para el
simbolo y logotipo, la cual se obtiene de la medida vertical (altura) del belfo del puma.
Cualquier otra composicion o alteracién de las proporciones y fuentes tipograficas de la iden-
tidad se considera incorrecta, por lo que deberan evitarse estos cambios.

El formato horizontal debera ser utilizado como opcién primaria. Podra ser sustituido
por el formato vertical, el cual es la Unica opcidn alternativa considerada correcta; esto en

el caso de que la versién primaria no coincida de manera arménica en el formato.

118X

PUNMRS

Club Universidad Nadonal . €

PUNIES

Cub Universidaed Nadenal #s G
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4.2.4. Areas de restriccion minima y maxima

El area de restriccion se refiere al espacio minimo que debe permanecer libre alrededor
del logotipo corporativo, dentro del cual no debe colocarse ningin elemento, sea grafico,
tipografico o fotografico que resulte en una pérdida de legibilidad. Esto con el fin de preser-
var la importancia que reviste el logosimbolo corporativo. Por otro lado el area maxima de
restriccion es el espacio mayor que debe dejarse sin elementos a fin de que el logosimbolo

no aparezca aislado.
El area minima de restriccién equivale a 4X tanto en sentido vertical como horizontal a

partir de la envolvente del logosimbolo, donde X es la medida vertical (altura) del belfo del
puma. El area maxima corresponde a 24X en sentido horizontal y a 15X en sentido vertical,
también a partir de la envolvente.

IR =
C R N

e

@hﬂh)[li]'

L H NN A

Area minima de restriccion Area méxima de restriccion

J:m



4.2.5. Carta de colores

El logosimbolo corporativo estd compuesto por dos colores primarios: el oro Pantone
metalico 871C y el azul Pantone 289C sobre el fondo blanco del papel. La letra C afadida al
nimero de Pantone indica que el papel requerido para las aplicaciones debe ser satinado (por

coated, en inglés), especificamente papel Couché.

Adicionalmente se consideran los colores gris Pantone 424C, azul Pantone 541C y Pantone
645C, ademas del negro (Pantone Black Process) para complementar y dar mayor riqueza al

disefio de aplicaciones publicitarias e internas del Club.

Para el logotipo corporativo se admitira preferentemente la impresién en tintas directas

para la papeleria corporativa, aunque para aplicaciones que requieran la separacién o seleccién
de color (cuatricromia) es valida su reproduccién de esta forma.

Los colores azul y oro fueron adoptados en 1927 de los colores utilizados por el equipo de
futbol americano de la Universidad de Notre Dame de Indiana, Estados Unidos.

Pantone 289C
Cyan: 100%
Magenta: 60%
Amarillo: 0%
Negro: 56%

Pantone 424C
Cyan: 0%
Magenta: 0%
Amarillo: 0%
Negro: 65 %

Pantone 645C
Cyan: 56%
Magenta: 11%
Amarillo: 0%
Negro: 18%

——

Colores primarios

Pantone 871C

(Metdlico)
Cyan: 39%
Magenta: 37%
Amarillo: 78%
Negro: 6%

Colores complementarios

Pantone 541C
Cyan: 100%
Magenta: 51%
Amarillo: 0%
Negro: 30%

Pantone Black
Cyan: 0%
Masenta: 0%
Amarillo: 0%
Negro: 100%
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4.2.5.1. Fondos de color

El logosimbolo corporativo podra ser utilizado sobre fondos de color siguiendo el ejemp-
lo de este comportamiento: cuando el porcentaje de la tinta del fondo dificulte distinguir el
contorno del logosimbolo se debera utilizar la versién con una linea blanca de contorno de
2 puntos como minimo y de un grosor no mas ancho que el que separa la nariz de la cara del
puma en el simbolo. Se deberi evitar colocar el logosimbolo sobre imagenes fotograficas o
ilustraciones.

PUMAS

Club Universidod Modanal A, €.

PUMAS

Club Unlverslded Nacanal A, €.

PUMAS

Chib Universidad Macanal A, €,

30%

40%

50%

60%

Club Universidod Modansl A. €. Lty Universided Madanal B, €,

Club Univeraidad Macansl A, C, Chub Usiversided Madonal A. €.

PUMAS

Club Unkersidod Modenal A, € Clils Untviriidad Nadanal R, €,

PUMAS

Club Unbversidad Modansl A, C b Universided Madanal . €.




4.3. Aplicaciones

4.3.1. Carta de tamanos

Se han determinado los tamafios minimos para la reproduccién del logosimbolo corpora-
tivo. Es necesario respetar la escala especificada pues de lo contrario se pueden presentar

problemas en la calidad de la impresién de la imagen, en la legibilidad y dificultades técnicas
de reproduccion.

Version primaria (horizontal)

PUMAS PUMAS

Cluk Univarsidad Madonal A€, Club Univarsidad Medenal AL
] 1

40 mm

Version secundaria (vertical)

& &

PUMRS PUMAS

by Univaiibded Naidoasl B0 Tl Univeriided Nedosal A.C
|

24 mm

————
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4.3.2. Usos correctos

El logotipo corporativo sélo se autoriza en dos versiones: la primaria , en un formato hori-
zontal, y la secundaria, en un formato vertical. Esta Gltima opcién sélo se utilizara cuando el
espacio disponible en el formato asi lo requiera.

El uso correcto comprende la reproducciéon exacta de los originales aqui presentados,
impresos con los colores corporativos o la versiéon en blanco y negro. Resulta conveniente
restringir la cantidad de usos correctos del logosimbolo corporativo ya que de este modo se
facilita la permanencia en la memoria del usuario y la identidad permanece unificada.
Ocasionalmente es posible la utilizacién del simbolo aislado del logotipo.

a.l.Version primaria (horizontal)

PUMAS

Club Universidad Nacional A. C.

a.2.Version secundaria (vertical)

PUMAS

Club Universidad Nacional A. C.

Jﬁ
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b.I. Version primaria en blanco y negro (horizontal)

PUMAS

Club Universidad Nacional A. C.

b.2. Version secundaria en blanco y negro (vertical)

PUMAS

Club Universidad Nacional A. C,

AKX




Manual de Uso de la Imagen Corporativa

Cualquier modificacién o variante no contemplada en este manual sera un uso incorrec-

4.3.3. Usos incorrectos

to, y por tanto, no permitido. Algunas de las modificaciones no validas incluyen:

|. Deformaciones que no sean hechas rigurosamente a escala.

. Cambio de los colores establecidos para el mismo.

O 00O NO U1 A WN

. Reproducir el simbolo sin referencias del original.

" & PUMAS

Club Universidod Nacional R.C.

s

. Giro o inclinacién del logosimbolo o de cualquiera de sus elementos por separado.

. Adicién de cualquier otro elemento sobre o junto a la imagen, por ejemplo un slogan.
. Deformacién de cualquiera de sus elementos por separado.

. Cambio de las fuentes tipograficas utilizadas, aun si son similares.
. Omitir la colocacién del elemento “Marca Registrada” ( ® ) en el nombre deportivo.
. Incluir al logosimbolo dentro de otro elemento que altere sus caracteristicas.

PUMAS’

Club Universidad Nacional A.C.
tu equipo

PUMAS

Club Univerridad Nacional A.G.

PUMAS

Club Universidad Nadional R.C.

PUMAS

Club Universidad Nadonal A.C

77




4.3.4. Sobre la utilizacion del simbolo corporativo
en otros logosimbolos

Debido a la amplitud y popularidad del Club Universidad se han creado logosimbolos adi-
cionales que complementan otras areas de aplicacién de la identidad.
I. Sistema de filiales

Este sistema fue implantado para promover la formacién de escuelas de futbol soccer aus-

piciadas bajo el nombre Pumas. Actualmente el club cuenta con |3 filiales en todo el pais.
2. Club Pumas

Se trata del club oficial del equipo de soccer.
3. Tiendas Pumas

Se trata de las tiendas donde se puede adquirir toda la mercancia oficial relacionada con el
equipo de soccer.

FILIARL GUADALAJARA

PUMAS

Club Universidad Nacional R. C.

- Club @ Prumas

Tiendas

1.
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4.4. Papeleria

El rediseno de la papeleria corporativa se realizé incluyendo elementos relacionados al
futbol que no fueran necesariamente el balén. La unificacién de las aplicaciones de papeleria
se establece mediante las figuras simplificadas en baja abstraccién, de jugadores de futbol en
posiciones caracteristicas.

Al tratarse de imagenes en movimiento, le confieren a las aplicaciones un aspecto dinami-
co Y vistoso sin alterar las caracteristicas de los elementos primarios de identificacién, man-
teniéndose legible y sin prestarse a confusién. Se ha establecido un nimero limitado de cua-
tro figuras que se utilizaran a razén de una por cada aplicacién de papeleria, equilibrando las
posibilidades de unificacion de la imagen y de conferir variedad al aspecto de las aplicaciones,
e incluso un mejor reconocimiento una vez que se utilicen durante algin tiempo.El
tratamiento de dichas imagenes consiste en la representaciéon en plasta de la silueta, frag-
mentando en partes para lograr detalles como el uniforme. Dentro de la aplicacién, estas fi-
guras aparecen en un porcentaje menor de tinta.

a) b)

o) d)
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4.4.1. Hoja tamano carta

Las medidas de la hoja carta son 21.5 x 28 cm. La impresién se hara en papel Opalina
holandesa blanca. Incluye el logosimbolo corporativo, en los colores oro Pantone 871C
Metalico y azul Pantone 289C. El nombre y cargo son opcionales. La direccién aparece abajo.
Estos textos iran en la fuente Frutiger Bold Italic 8/10 puntos en color azul Pantone 289C.

El sistema de reproduccion sugerido es el offset en separacion de colores a dos tintas,
debido a la utilizacién de graficos en medio tono, los cuales serian dificiles de reproducir por
cualquier otro sistema tradicional. Se trata de un sistema de reproduccién de bajo costo y
gran precision en los detalles.

Z15 mim

LRl

PUMAS’

Ouky Unhrerzidod Moclonal i C

G5

280 e

L0 mm

——




4.4.2. Tarjeta de presentacion

Las medidas de la tarjeta son 90 x 50 mm. La impresién se hara en cartulina Opalina holan-
desa blanca de 216 g/m? Incluye el logosimbolo corporativo, en los colores oro Pantone
871C Metalico y azul Pantone 289C.

El nombre ocupara una sola linea, sin llevar el titulo profesional. El cargo ocupara hasta
dos lineas, siendo la segunda opcional para indicar la locaciéon de referencia, por ejemplo:
Estadio Olimpico. La direccién y datos en el orden mostrado. Estos textos iran en la fuente
Frutiger Bold Italic 8/10 puntos en color azul Pantone 289C.

La técnica sugerida de impresién es la serigrafia, con un lineaje de 150 Ipi (lineas por pul-
gada) con tintas brillantes.

Luis Regueiro
Prasidente Ejecutiva

O ruvns

| Totonaces 5640, Col dpesco
CF 04300 Copoacdn, DF
Tl 56 6557 75
Fax: 56 66 85 23

ITE G T CH AT A 5 LA T 1. SN

S0 mm

12 mm Luis Regueiro
Presidente Ejecutivo

o Lzomm .PUMHS"
Ot Wnlversidad Nadonal AL

Totonacas 560 Cal. Ajuscs

C.R 04308 Coposcdn, OUF
22 mm Tel: 56 6557 75
Fax: 56 6695 23
Mrpnuelro [l TR AN T
il 3 mm
34 mm

———
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4.4.3. Sobre tamano carta

Las medidas del sobre son 225 x 103 mm. Se recomienda imprimir en papel Opalina
holandesa blanco, el sistema de reproduccién requerido es el offset en separacién de colores
y en medio tono a dos tintas. El logosimbolo se ubica en la parte superior izquierda, la direc-
cién aparece abajo con la fuente Frutiger Light Italic 10/12 puntos en color azul Pantone
289C.

20 mm

B4 mm

PUMAS

Chubs Universidod Modonal ALC

T4 mm

19 mim

Tatowacas 560, Cod, Ajusco, ©F 04300 Coyoacan, OUF
Covmmurador. S S-75con T0 Meeas Fas: 56-66-95-15
21mm 23 mm Wab ! hrto s pumas. unam, mw.  E- MaW; pumasiiipumas. unam, ma

J/&

103 mm
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4.4.4. Folder

Las medidas del sobre son 240 x 300 mm. Se recomienda imprimir en cartulina Opalina
holandesa blanca, el sistema de reproduccién requerido es el offset en separacién de colores
y en medio tono a dos tintas. El logosimbolo se ubica en la parte inferior derecha.

Z40 mvn

A0 i

100 mm

PUMAS

Club Universidod Nacional A. C

13} mm

T2 mm

‘_—_—-__—fss
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PUMAS

Clvb Universidad Nacional A. €.

DATOS PERSONALES:
Hoenbre:

Fecha y lugar de nacimisnia
Diineccien:

Corren alectrnicn:

Caizada numere:

Estanfia actunlments?:
DATOS FAMILIARES :
BMarimibie del p_.-hu

Extabat

Hombre de ks madne:
Ealaiisa

Numlrlu-.rJ- hermand l|u. I;llﬂlj

DATOS ECONOMICOS:

Princpel soaten sondmics  Padse, madre y hermanos (1 Padie y made ) Pade () Madre () Hermanos O Géra ()

La cona donde wives o= Pia

Institucian medca danda se atende:

Bedian e Traniposts gue tlizaris

215
DIRECCION DE FUERZAS BASICAS
FICHA TECNICA
TEMPRADA CATEGORLA
'.Hl'eﬂunu'
Peser Extatipra:

Talla naimesoy

Micembwe de la institucion:

Eclad; On.lpm_h'm

Ediad:

para tragladanis al lugar o la praciea;  Automovil pu'uuﬂnf"__ﬁ

Comiumno de alimenbay (dario)
Sefale con una " on ¢l cuadro
cue corresponda

DATOS FUTBOLISTICOS:
Pasiceon actual

.anmp-urauas an ol o uh:

Equipe del gue procede:

Eueen o it & Pumas?:

I Timte eyt vigente?

DATOS MEDICOS:

e Reritalal_ 1 Otral_)
miss O asssmE O Particular oas
Tranzporte foranes () Transporte dobectg () AT ) Traletniia_l
tutra () ouai_
PRODUCTC PR LI (XY Ta) CAS) DANTER CCASCIRALRSERTE &
LPCHE [ [
[CTTRYs]
CAAN | | ]
e T=] ]
FESCARD I
VERDLIRA |
REFRERCE)
FHLTA =
Entrenadon Fecha de ingreso:

Grado mdsimo de ssiudiog:

4.4.5. Formas
4.4.5.1. Ficha técnica

Doapackn

Entrenadores en ol duh:
Entienados de sse squipo
{Ha sido selecoonado naciona?:

Facha de vigendia;

&in tenido h:iiu_nn graves’ =i I:,I' no |:,. LCipafen?

IHa tenldo operacianes? 51) po () ICLakeT

L& qué nrel?

84
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4.4.5.2. Justificacion de gastos

215 mm

PUMAS

Club Bnlversidad Moclenal A, €

| Mombre:

Concepto

140 mm

DIRECCION DE ADMINISTRACION Y FINANZAS
GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS ¥ MATERIALES

JUSTIFICACION DE GASTOS
Dia Mes Afo
Recibia cheque Mo Fecha

Puesto: Clave:

Imparte IV A TOTAL

SUMA TOTAL

Justifico

Revisd \io.Bo. Aitorizd

Jas
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4.4.5.3. Control de compras

215 mm
. DIRECCION DE ADMINISTRACION Y FINANZAS
P U M ﬁS GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS Y MATERIALES
Sy Unbesraiciad Maclanal . £ CONTROL DE COMPRAS
Fecha [ Descripcin - Cantidad : Departamento - COSTO TOTAL

140 mm

Jas
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4.4.5.4. Control de uso del material didactico e instalaciones

215 mm
z DIRECCION DE FUERZAS BASICAS
PUMHS CONTROL DE USO DE MATERIAL DIDACTICO
Ciub Universidad Wocional A. ¢ E INSTALACIONES
Dia Dot Ano
Facha
Equipo Nn.g?:biad;hsdns Minuitos M:;::d:::;:"n Minutos Nu'ﬁf‘ﬂ:dﬁ" Minutos 1%&5;3:;:
1* Draision
2" Divisian
. 3 Division (&) .
140 mim . 1% Divisidin (B} .
. 3% Divisidn {C) I
16 afios
15 atios
14 afios
13 afios
12 afios I
11 afios
10 anos
-

JW
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4.4.5.5. Registro al directorio de socios

215 mm

pU MFIS REGISTRO AL DIRECTORIO DE S0CIOS

Chets Universidod Nadonal A, €.

DATOS PERSONALES: R A I SR
Nombre completo

Fecha da nacimiontn [dia/mesfana);

Dii rpeciidien Colonia

Delegacian: Cadigo postal: Teléfiomed i

o DATOS LABORALES:
Hombre de la ernpresa Puesfin:
Direoctn Colonia
Delagactn: Cidigea postal; Telefona s
(m,,.,_-. — e Lol il F.i;: Lt
DATOS FAMILIARES:

Nombre del canyuge:

Hijeial

Hipoda)

Hijaa):

Hijoiaj:

Jaa
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4.4.5.6. Registro para servicio social

215 mm

PUMAS

Club Universidad Nadonal A. C.

DATOS PERSONALES:

;ﬁ[m"Idu pd!.t‘_l ne;

| Calle y niimere:

Edad; Sem; M FD)
Eelefonn;

Estado cvil:

DATOS ESCOLARES:

Instiisicion de grocedend s

Carrera que cursa:

Horano de clases [lunes a viernes |

£Toma otrod cursos? si (7} mo ) £cuslest

DATOS FAMILIARES:
Hambre comploto del padee:

Hombre completo de b madre:
HNombre completo del conyuge:
Hijos .;rusmﬁrn cuﬁmphtﬁ]:

H;i;::.n:nml e ;'l;mplun-:

DATOS ADICIONALES:
Soliotade por (Nombral

.ﬂ.rnu de .Mi:.l:npci.un:

Fecha de |l:|lf|n [l mesianha)

Fecha de IErI:I'liI'ID l:dl_u.-'rm.-_s.'auiu::

Direcoxdin de Administracion y Finanzas

Fotogralia
recents
Apallide maternn Mo bae(s)
Colonia: Dalagacean: Codigo postal:
Lugar y fecha de nacimienta: Naoonalidad:
Correo electrénico:
Ho. de afiacan al INS5: R.FC

GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS ¥ MATERIALES
FICHA DE REGISTRO DE SERVICIO 50C1AL

Periods o semestre

Horanio de clases (sabado};

Edad; Dupacdn|
Edad: Cclgracian
Edad: CICIpracian
Edal:i. Dciigacidin
b Edad: [r——
Gesencia de Recursca Mumanaoz Firmia del interesado

Jas
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4.4.5.7. Movimiento del seguro de gastos médicos

215 mm

PU MHS' DIRECCION DE RECURSOS HUMANOS Y MATERIALES
Club Universidod Nodonal@.c.  FORMA DE MOVIMIENTO DEL SEGURO DE GASTOS MEDICOS

Dia Mes Ao

Alta Baja Fecha del movimiento

ASEGURADO:

Nomhw Categoria;

MNombre(s) ded (los) beneficiariols) Parentesco

) !

2,

3,
&l =
e a

G

7,

8,

NOMERE ¥ FIRMA DEL RESPONSABLE

Jso
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4.4.5.8. Memorandum

215 mm

pU MAS’ MEMORANDUM

Club Unlversidad Mecienal M. T

i Mes Afio
Fecha

140 mm

ATENTAMENTE

J%
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4.4.5.9. Orden de trabajo al taller de servicios generales

215 mm
P UMHS' JEFATURA DE SERVICIOS GENERALES
i B A R ORDEN DE TRABAJO AL TALLER DE SERVICIOS GENERALES
Fecha Falio; |
Nombre del solicitante Areao departamento:
lystiticacion: Fecha en que se requiere &| trabajo:

140 mm DESCRIPCION DEL MATERIAL /O TRABAIO SOLICITADO;

MATERIS PRIMA 5
| LaBOR 5
GASTDS INDIRECTOS §
COSTO TOTAL 5

NOMBRE ¥ FIRMA DEL GERENTE DE 'NOMERE Y FIRMA DEL DIRECTOR,
MANTENIMIENTO ' SERVICIOS GENERALES GERENTE O JEFE DE DEPTO

Jsz
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4.4.5.10. Recibo de tienda UNAM

215 mm

PUMRAS

Club Unhversidad Moclenal A, C.

140 mm Recibi de
b A {

de caja del dia

RECIBID

DIRECCION DE RECURSOS HUMANOS Y MATERIALES
RECIBO DE TIENDA UNAM

México, D.F. a de  ded00 .

, encargada de la tienda UMAM, la cantidad de

) como concepto de corte
de de 200

ENTREGO

Jss
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4.4.5.11. Registro de firmas autorizadas

215 mm

de Uso de la Imagen Corporativa

Regulsician interns

DIRECCION DE ADMINISTRACION Y FINANZAS

PUMRAS GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS Y MATERIALES
REGISTRO DE FIRMAS AUTORIZADAS

Clu Universidod Nacdencl A, &

Mermbre:

Adscripcicon

Dia hies Anio

Facha de vigenca

Clave:

Nota: favor de indicar con un "5 o con un "ne" los conceptos gue pueds autorizar al guedar aprobada su firma.

Documento
Autarizaciin de movimiente para ingreso a namina

| _Autorzacion vale de caja provisional

| Autorzacion vale de salida de almacen general

| Autorizacion vals de salida da aimacén do papatoria
| Pedido a proveedores.

| fustorizar fotocopias

| Awtorizaciin comprobante de gastos

| Grden de trabajo al taller

Autorizacion de tiempo extra

Autorizacién de articubos de oficina

| Salcitud de cheque

| Mustificacion de gastas ) ]
| Autorizacidn para salids de activo fije fuers del Ches |
|- Autorzacion de descusnto en tionda

| Autorimclian de materisl de promoriah

| Firma de contrato de jgadares

Salicitud pars trabajo de mantenimiento

Servicio de transporte

Trabajo de edificacidn yio adaptacion de instalaciones

Envio de correspondenca fuera ded Clul

Prostama v transforencla de sxpedientes en ol archiva

Mustificacian par emislan on tarjta de aslstenzia

| Presidente | Vicepresidente | Dwector | Gerents | Jefe

- Alatoroheion vl o8 Moy

otre ispecifiguel

Firma autorizada

Firma de autcnzacidn

J%
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4.4.5.12. Relacion de entrega de boletos de cortesia

215 mm

- DIRECCION DE ADMINISTRACION Y FINANZAS
PUMﬂS GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS ¥ MATERIALES
Flole Uibveraiciud Hecim ol i &4 RELACION DE ENTREGA DF BOLETOS DE CORTESIA
PARA EL PARTIDOD DE LA JORNADA:
MNOMERE HRMA CANTIDAD | FOLIDS DEL @ BAl:
140 mirm
.
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4.4.5.13. Reporte de llamadas telefonicas

215 mm
P UMGS' REPORTE DE LLAMADAS TELEFONICAS
Club Universidad Modonal A, C
Dlia = Afo
Para Fecha
Hora Persona . Teléfono . Asunto

148 mrm 1 o3

Jss
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4.4.5.14. Responsiva de entrega de documentos

215 mm
P U M n S' DIRECCION DE RECURSOS HUMANOS ¥ MATERIALES
Club Universidad Nadensl AL C. RESPONSIVA DE ENTREGA DE DOCUMENTOS
Miéwicn, DF a de _ de 200

A QUIEN CORRESPONDA:
140 mm

Far este conducto, hago constar que los papeles que entregao son onginales y me hago responsable de
la exactitud de los datos gue en ellos aparecen, berando asi, de cualquier responsabilidad tanto al
Club Universidad Nacional, A.C., comop a la Federacion Mexicana de Fdtbal,

ATENTAMENTE

JW
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4.4.5.15. Responsiva de registro

215 mm
PUMAS’ DIRECCION DE FUERZAS BASICAS
Cluls Unlversided Naclonal A, € RESPONSIVA PARA REGISTRO
México, DFE a___ de de 200,
& QUIEN CORRESPONDA;
140 mm Par este conducto, autarizo que mi hijo;
pueda pertenecer al Club Universidad Nacional, A.C., jugando en equipo de la Division.
ATENTAMENTE
Mombre y firma Mombre y firma

J%




/

Manual de Uso de la Imagen Corporativa

4.4.5.16. Solicitud de compras

215 mm
. DIRECCION DE ADMINISTRACION ¥ FINANZAS
PUMAS GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS Y MATERIALES
ALl el P SOLICITUD DE COMPRAS
Falic
Dia I Ao
Facha
| Mombre del solicitante Pussto Clave:
E:::P:.::nm?: c:}f:f: ; Unidad Contenide Cantidad Jm:n Total
| | | | s IE
[ & | 5
5 5
|'s | s
s | s
s | s
| s +
L3 5
284 i =t % [ g
Fe =
| E { 5.
- 1 s i i
| 8 | §
| $ | §
|'s s
|'s i
F . | $
5 5
|5 | %
| % | %
justificacion de lo soficitado Subtotal 3
Fecha en la que se necesita |a mercancia o servicio Li.A. 3
Proveedar TotaL | %
Jete del depto. solicitante Gerencia de Recursos Vo Bo. Gerencia de
Humanos y Materiales Finanzas

Jss
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4.4.5.17. Solicitud de vacaciones

215 mm
Pumns. GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS Y MATERIALES
Clsts Unlwersided Nocenal A, C. SOLICITUD DE VACACIONES
Hambre: Adscrpeion
Solicita disfrutar sus vacaciones correspondientes al{os) periedo(s): dal de
de al de da . reanudanda
140 mm
las labores ol dia do do 200,

Observaciones:

FERMLA DEL SOLICITANTE

Jefe inmediato Vo.Bo, Gerencia de Recursos Oireccion de Administracion
Humanos y Matesiales iy Frmanzas

J 100
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4.4.5.18. Solicitud de proyeccion audiovisual

215 mm
PU MHS' DIRECCION DE FUERZAS BASICAS
Clwb Universidad Hadonod A €, SOLICITUD DE PROYECCION AUDIOVISUAL
Baski i 3 Dia y fecha Al Ana - Dia Mes Ao
proyeccion audiovisual Fecha de L solicitud
_Mombre del solicitante:
Area _Tdéfr:-nu-[_\:l:
$45'mm Categoria del equipo:
i
Horarie de la cita Harario de inicia de la proyeccidn:
Lugar de la cita: Sala de wsos multiples Auditorio '/ Otro (especficar).
Tiempo de proyeccion Obpetive de la proyeccian:
Contenido de la proyeccion
Firma del solicitante Autorizo

J 101
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215 mm

PUMAS

Club Universidad Nacdenal R. C.

Mombre:
Categoria Edad:

INSTITUCION/AND

Primaria:
Secundaria:

Bachillerato;
Licerciatura:

280 mm Otros estudios:

Estudios que deseo realizar

Instituciones posibles:

COMPROMISO:

OBSERVACIONES:

4.4.5.19. Solicitud de estudios

DIRECCION DE FUERZAS BASICAS
SOLICITUD DE ESTUDIOS

Macionalidad:

GRADD MAXINMO
OBTEMIDOD

J 102
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4.4.5.20. Reporte de servicio de comedor de la Casa Club

215 mm

PU M ﬁ S' GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS
Chub Universidad Noclonal A. L. SERVICIO DE COMEDOR
PARA LA CASA CLUB
SEMANA DEL AL DE DE 200
Nombre!
FECHA: DESAYLUIMO: LLIMCH: COMIDA: CEMA:
Lunes
Martes
280 mm
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado
Cramninego
TOTAL
REVISD AUTORIZD

J 103
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4.4.5.21. Vale de salida de almacén

215 mm

PU MHS' DIRECCION DE RECURSOS MATERIALES

Clubs Universided Necionsl A €, VALE DE SALIDA DE ALMACEN
Artlculos y material de alicna Articulos y material de asen Muobilkario y equepo Folio
Medicamentos y matenal de ouracion Crros Facha

Solicitado por: Area o departamenta:
Articula Cantidad Clave Contenido Casto
140 mm |
Vo, Bo Autoriza Recihia Entregd

J 104
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4.4.5.22. Control de altas y bajas de la Casa Puma

21% mm

FU MHS' DIRECCION DE ADMINISTRACION ¥ FINANZAS

i Tover RS CONTROL DE ALTAS Y BAJAS DE LA CASA PUMA

México, D.F. a de de 200 .

Administrador de la Casa Puma:

140 mm
Favor de dar de alta | baja ' como huésped a:
como jugador de Fuerzas Basicas, quien cuenta con anos de edad, a partir del dia
del mas de del afio 200
ATEMTAMENTE

Direccion de Operaciones
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Conclusiones

El seguimiento de una metodologia siempre facilita la realizacién de cualquier proyecto, y
en el caso del disefio es indispensable para optimizar toda clase de recursos y llegar a un resul-
tado aceptable.

Para plasmar de manera correcta la personalidad de una institucién, sea que vaya a ser di-
senada desde el comienzo, o vaya a ser actualizada o redisenhada, siempre es necesario
plantearse el conocimiento de los objetivos, la mision, la vision y los valores que la sustentan,
asi como su realidad econémica, legal, administrativa y operativa, todo esto con miras hacia el
crecimiento de la misma.

El diseno grafico representa un recurso importante para la creacién de una identidad me-
morable y que produzca un efecto agradable, funcional y deseado por quienes conforman y
dirigen una entidad, sea de caracter comercial, corporativa, institucional, publica o privada.

El redisefo de una imagen para la identificaciéon debe hacerse cuando se presentan situa-
ciones muy especificas que cambien su esencia, comprometan su existencia o por el contrario
cuando se expande hacia un medio de accién mucho mas vasto o distinto.

Un manual de identidad es un elemento indispensable para mantener una imagen unificada
y que transmita estabilidad y credibilidad tanto a sus integrantes como hacia sus usuarios
potenciales.

No puedo decir que haya sido una tarea tediosa, puesto que el personal que labora en el
Club Universidad en esos momentos estuvo en todo momento gustosa de proporcionar la
informacién para la realizaciéon de este proyecto.

Dos aspectos quedaron fuera del alcance de este trabajo: la sefhalética para el Club
Universidad, y una serie de criterios para el disefio de material promocional y publicitario -
dada la enorme cantidad de material existente de esta indole y de que es sujeta a un proceso



de comercializacién- y editorial. Considero que estos dos temas proveen material que puede
contemplarse para otro trabajo.

Aun con esto, el redisefiar un manual de identidad constituye un trabajo muy complejo, que
requiere tanto de la investigacion como de la experimentacién con diferentes elementos para
recrear una imagen acorde a la identidad existente y que dificilmente sera modificada, como es
el caso del Club Universidad, y al mismo tiempo conferirle novedad, modernidad y frescura.

Existe vasta bibliografia y muy variada sobre el tema de la Identidad Corporativa. Sin embar-
go, hay bibliografia excelente que no se ha traducido del idioma inglés, lo cual supone una gran
desventaja si no se tiene el conocimiento de este idioma. Es una verdadera lastima tomando
en cuenta que son obras recientes que ya tienen una perspectiva de la identidad corporativa
en la actualidad de esta aldea global y sus nuevos avances tecnolégicos. Me atrevo a conside-
rar que dentro de poco el conocimiento de este idioma sera algo indispensable para el profe-
sional de la comunicacién visual.

Sin embargo, obras no tan recientes proponen ideas para la implementacién de la imagen
corporativa que no han perdido vigencia, como la distribucién de las aplicaciones de papeleria
en archivos electrénicos dentro de una red local, algo que alin es muy poco utilizado en nues-
tra realidad nacional. Los cambios acelerados en la materia de las tecnologias de la informa-
cién plantean al disefador grafico el reconsiderar su posicién dentro del fenémeno de la
comunicacién. Quiza en un futuro el disefio grafico equilibre su funcién de comunicar la infor-
macién visualmente con el hecho de que existen cuantiosos usuarios que pueden desde ahora
obtenerla, manipularla , personalizarla y conservarla con las nuevas herramientas.

El disefio grafico supone una responsabilidad social muy grande, y el disefador debe tomar
conciencia de esto.

"Tenemos que aprender a transmitirle a nuestros clientes el verdadero valor de nuestra profesién
y tomarnos el tiempo que sea necesario para ello".



Cédigo de Etica del disefiador grafico
a) Responsabilidad del disenador con la sociedad

- Dignificar y promover la profesién, buscando en su desempefo los mas altos nive-
les de calidad.

- Aportar, a través de la practica profesional, al desarrollo del pais y al rescate de
los valores culturales y estéticos nacionales.

- Ejercer la profesién dentro de organizaciones publicas o privadas, nacionales o
extranjeras, siempre que los beneficios no vayan en contra de los intereses de la

comunidad nacional.

- Respetar la legislacion vigente del pais, buscando el beneficio de los clientes, siem-
pre que no comprometa la dignidad profesional.

- Respetar las leyes de derecho de autor, asi como de propiedad intelectual y tec-
noldgica.

* Procurar la utilizacién de técnicas y procesos que no dafien el ambiente.

- Evitar realizar predicciones, a menos que sean el resultado de una investigacién
comprensiva y de su correspondiente analisis.

b) Responsabilidad del disenador con sus colegas

- Impedir que se cometan injusticias en contra de los colegas y respetar el trabajo
de los demas, evitando hacer criticas con actitudes negativas.

- Evitar cualquier acto que directa o indirectamente perjudique los intereses legiti-
mos de otros profesionales.

- Evitar someter propuestas de costos o descuentos que constituyan una compe-
tencia desleal.

- Evitar interponerse entre otros profesionales y sus clientes, a menos que su inter-
vencion sea solicitada. En este caso, dejar en claro la forma de intervencién.



- Evitar la utilizaciéon de conceptos de disefo, dibujos, planos, fotografias, originales
mecanicos o informacién electrénica desarrollada por otros sin su aprobacién expresa.

- No sustituir a un colega en el desarrollo de un trabajo ni modificar o corregir el
trabajo de otro disefiador sin su previo conocimiento.

- No adjudicarse trabajos o proyectos desarrollados por otros profesionales y
aclarar la responsabilidad y/o autoria de cada uno de los que intervinieron cuando se
trate de colaboraciones.

c) Responsabilidad del disenador con sus clientes

- No aceptar un proyecto si el disefador no se siente capaz de cubrir todos los
requisitos derivados de las necesidades del cliente.

No trabajar para clientes en competencia, si existe algun tipo de conflicto de
interés entre ellos.

No otorgar comisién alguna a empleados o ejecutivos del cliente, con el fin de
obtener la contratacién para desarrollar el trabajo.

* No aceptar instrucciones del cliente que perjudiquen a terceros o que impliquen
faltas a la ética.

- Ofrecer la maxima capacidad técnica y profesional procurando el 6ptimo
aprovechamiento de los recursos humanos, materiales y tecnolégicos para el logro de
los mayores beneficios para el cliente.

Efectuar un estudio exhaustivo de cada proyecto, que incluya todos los detalles
inherentes a dicho proyecto.

- Trabajar de la mano con el cliente haciéndole ver la importancia que tiene dicha
colaboracién para el logro del objetivo buscado.

- Orientar al cliente, asesorarlo en la toma de decisiones y explicarle de manera

clara los posibles beneficios de cada alternativa de disefio presentada en el desarrollo
de un proyecto.



- Sustentar las recomendaciones al cliente con base en el juicio y experiencia del
disenador y no aceptar remuneraciones por parte de terceros que inviten a la inco-
rrecta asesoria del cliente.

- Bvitar divulgar la informacién confidencial confiada por el cliente.
d) El disenador y el cobro de honorarios

- Pactar los honorarios con el cliente antes de la realizacién del trabajo y de pre-
ferencia hacerlo por escrito. En el caso que algiin proyecto conlleve gastos adicionales
(originales, juegos suplementarios de negativos, etc.), el disehador dara a conocer el
costo de los mismos antes de realizarlos.

- Pactar los honorarios de acuerdo con los siguientes cuatro elementos:
La complejidad del trabajo
El tiempo que se asigne para su desarrollo
El beneficio que el cliente obtiene por el proyecto en cuestién
El volumen de trabajo que el cliente ha asignado histéricamente al disefiador.

- Pactar con el cliente antes de la realizaciéon del proyecto las consecuencias
derivadas de cancelaciones, cambios o rechazos.

- No participar en proyectos sometidos a concurso, a menos que exista un pago
por hacerlo (dicho pago debera corresponder al menos a las fases que vamos a desa-
rrollar) o que se trate de proyectos para beneficencia o para organizaciones no lucra-
tivas y de beneficio social. Por otro lado, las bases para la realizacién del concurso
deberan ser perfectamente claras.

- No participaren proyectos de tipo especulativo, a menos que se trate de proyec-
tos para beneficencia o para organizaciones no lucrativas y de beneficio social.

- Cuando se concurra en propuestas de costos, tratar que éstas sean claras y que
incluyan todos los conceptos que requiera el proceso de disefio, de tal manera que la
decision del cliente se base en el mérito profesional, la experiencia o el estilo personal
de trabajo del disefador.
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