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INTRODUCCION

Lo idea de estructurar el temario de la materia de imao-
gen corporativa de la Universidad Tecnoldgica de
México (UNITEC) surge después de observar que no tiene
un enfoque amplio y coherente con el que los estudian-
tes aprendan los principales conceptos que realmente
involucran el tema de la identidad grafica corporativa.

Con la experiencia como profesora de esta materia
en los Ultimos 3 anos dentro de la UNITEC, nos hemos
dado cuenta que el temario estd incompleto y que es
necesario ampliar, organizar y profundizar en mds as-
pectos y temas relacionados con la identidad grdfica
corporativa, asi como estructurarlo correctamente. Para
que los estudiantes puedan aprovechar el aprendizaje y
los conocimientos que les brinda el cursar esta materia,
deben tener claro el concepto de imagen e identidad
corporativa, ya que existe confusion en el significado de
estos dos conceptos.

De esta maneraq, el programa de la materia de imagen
corporativa necesita una reestructuracion que abarque
de manera coherente y logica, desde los conceptos fun-
damentales del tema, el proceso de diseno de la identi-
dad grafica corporativa, la atencidon de las necesidades,
etc., hasta larealizacion del manual de identidad grafica
corporativa. En su contenido, es necesario diferenciar pri-
meramente los conceptos de imagen e identidad cor-
porativa y estructurar de manera coherente vy justificada
cada capitulo del temario para que los alumnos apren-
dan en el diseno y realizaciéon de un manual de identidad
grafica corporativa, en donde ejemplifiquen y plasmen
todo lo aprendido en la materia.

Proponemos con esta investigacion, implementar
y ampliar conceptos fundamentales, estructurando y
complementando adecuadamente el contenido del te-
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mario, en beneficio del aprendizaje de los alumnos que
cursen la materia y de las aplicaciones posteriores en el
campo de identidad grdfica que tengan la oportunidad
de realizar durante su desarrollo profesional.

La materia de imagen corporativa se imparte en el
sexto cuatrimestre de la carrera de Diseno Grdfico en
la UNITEC. En esta tesis, se presenta la propuesta de re-
estructuracion del temario, se ejemplifica un manual de
identidad grdfica con un proyecto final, que consiste en
el rediseno de una identidad grdfica institucional llama-
da Comunidad Crecer, Instituto de Asistencia Privada,
encargada de la rehabilitaciéon de personas con multi-
ples discapacidades.

La perspectiva tedrico-metodoldgica que seguimos
para el desarrollo de la investigacion fue ubicar, prime-
ramente, el contexto en el que se desarrollaba el pro-
blema conociendo la UNITEC, su plan de estudios de la
carrera de diseno grdfico, y cuatrimestre en que se cursa
la materia de imagen corporativa.

Todo ello explicado en el capitulo 1. También expu-
simos un resumen de la historia de la UNITEC, campus
existentes, su mision, vision, modelo educativo, materias
que se imparten en la carrera de diseno grafico, plan
curricular, contenido del programa actual de la materia.
Todo ello para tener la idea general de lo qué se estd
ensenando en la universidad y ubicar el nivel en el que
se imparte la materia de imagen corporativa.

Siguiendo con la metodologia, la segunda investiga-
cion fue la teoria en el que fundamento los temas. En
esta parte de la investigacion nos basamos, en diversos
autores expertos en el tema. Es importante mencionar,
enfre otros, a Joan Costa, Norberto Chaves, Jorge Fras-
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cara, Justo Villafane, Paul Capriotti, etc. Cada uno ex-
pone sus conceptos relacionados con la imagen vy la
identidad grdfica corporativa. Es pertinente mencionar
que para la investigacion tedrica del capitulo 2 se reto-
ma a Joan Costa como tedrico principal para la funda-
mentacion de esta tesis, por ser el que mds coincide con
nuestros pensamientos, en cuanto a conceptos e ideas
acerca del tema.

Sin embargo, de Norberto Chaves se retoman con-
ceptos como imagotipo, ejes de variacion, entre otros.
Jorge Frascara, por ejemplo, tiene una metodologia
para el proceso de diseno muy completa, pero, final-
mente se retfoman los pasos de la metodologia que usa
Joan Costa para las etapas del programa de identidad
grdfica corporativa.

Enla metodologia tedrica de la segunda parte de esta
investigacion realizada en el capitulo 2, fundamentamos
los temas de identidad grdfica corporativa, imagen cor-
porativa, programa de identidad grdfica, proceso de
diseno de la identfidad grdfica, creacion del manual de
identidad grdafica corporativa, estructura, contenido, en-
tre otros, conceptos fundamentales que deben quedar
claros, aligual que el uso de la palabra logotipo, imago-
tipo, monograma, anagrama, sigla, inicial, rétulo.

Para el proceso de diseno en la realizacion del manual
de identidad grdfica corporativa se tomaron en cuenta
los factores culturales, sociales y de lenguaje del publico
receptor a quien se dirigia el mensaije.

La mayoria de los autores, como Costa y Capriotti, coin-
ciden en que la imagen corporativa es la representacion
mental que la gente se forma de una empresa. La identi-
dad corporativa, como menciona Capriotti, equivale ala
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personalidad de la empresa que hace que se distinga de
las demds y esto lo logra a través de lo que nombra Costa
como signos de identidad visual, que son el lingUistico (lo-
gofipo), el iconico (simbolo) y el cromatico (color).

Otro concepto importante de clarificar es el de logo-
fipo. El logotipo, como menciona Norberto Chaves, es
la version grafica estable del nombre de la marca. Joan
Costa, por su parte, lo define como palabra disenada,
por lo que si una marca contiene un texto sin ser tratado,
es decir, sin alguno de sus rasgos logotipados, entonces
es un rotulo. Existen marcas que son logotipos, ofras son
extensiones lingUisticas del logotipo, asi llamadas por Joan
Costa como anagramas, monogramas, siglas.

Los imagotipos, asi lamados por Norberto Chaves, son
signos no verbales que poseen la funcion de mejorar las
funciones de identificacion, imdgenes estables y muy
pregnantes.

Para poder disenar un programa de identidad grdfica
corporativa, es necesario un proceso de diseno que siga
una metodologia a partir de varias etapas. En esta tesis
se retoman las siguientes: informacion, incubacion, idea
creativa, verificacion, formalizacion y difusion, proceso
metodologico que maneja Joan Costa en su libroimagen
global, inspirdndose en los trabajos de Wallas y Abraham
Moles.

Sin embargo, existen también otros autores cuyo pro-
ceso de diseno se puede retomar para el programa de
identidad grdfica corporativa, como Jorge Frascara, el
cual propone diez pasos que van desde el contacto con
el cliente que lo considera primera definicion del proble-
ma, e incluye la recoleccion de la informacion, andilisis
inferpretacion y organizacion. La segunda definicion del
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problema es la determinacion de objetivos (determina-
cion del canal, contexto, mensaje), especificaciones
para la visualizacion. La tercera definicion del problema
que menciona Jorge Frascara es el desarrollo del ante-
proyecto, presentacion al cliente, organizacion de la pro-
duccioén, implementacion, y la evaluacion del grado de
alcance de los objetivos establecidos.

Los signos de identidad grdfica corporativa, se crean
con base en los objetivos y lo que verdaderamente quie-
re reflejar la marca, empresa, producto o institucion y que
finalmente estard reflejado en la creaciéon de la identidad
grdfica final. Una vez aceptada y creada la nueva iden-
tidad en la empresa, se procede a disenar el manual de
identidad grdfica corporativa.

Con este proceso metodoldgico finalizamos con la ela-
boracion del manual de identidad grafica corporativa.
En este punto, se disend un mapa mental que compren-
de los elementos y las aplicaciones que contiene de mao-
nera general un manual de identidad grafica. Se divide
en elementos simples, que son el logotipo, el simbolo, el
color y elementos secundarios que abarca la reticula de
construccion, los usos correctos e incorrectos, las propor-
ciones minimas y maximas, areas de proteccion. Posterio-
mente las aplicaciones se desglosan en papeleria bdsica
que son las tarjetas de presentacion, hojas membreta-
das, sobres, folders; y papeleria especifica que equivale a
todo aquello que necesita la empresa, dependiendo de
sU giro y que fenga que ver con papeleria como: factu-
ras, credenciales, diplomas, gafetes, cuadernos de notas,
folletos, dipticos, flyers, volantes, etc.

Las aplicaciones en articulos promocionales se refiere
a plumas, llaveros, gorras, ceniceros, etc. Finalmente en
otras aplicaciones consideré colocar los uniformes, trans-
portes, fachadas, senalizacién, etcétera.
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Por Ultimo, en el capitulo 3, se expone la propuesta del
nuevo contenido temdatico de la materia de imagen cor-
porativa renombrdandola ahora como identidad grdfica
corporativa. Se analiza cada uno de los topicos del tema-
rio original por medio de columnas comparativas, don-
de se muestra el temario original, las observaciones vy el
andlisis, y en la Ultima columna, la propuesta del nuevo
temairio, el cual consta de cuatro unidades.

El nombre de las unidades se queda de la siguiente for-
ma: unidad 1. Imagen corporativa, unidad 2. Identidad
grdfica corporativa, unidad 3. Proceso de diseno para un
programa de identidad grdfica corporativa, unidad 4. Di-
seno del manual de identidad grafica corporativa.

Por Utimo, como parte del apéndice, se propone un
rediseno de identidad grdfica institucional para Comu-
nidad Crecer I.A.P, una institucion de asistencia privada
que no conftaba con identidad propia porque usaba
diferentes imdgenes visuales en sus contenidos. Esta ins-
titucion necesitaba tener un estilo que los caracterizara
y que reflejara su filosofia en el diseno de sus signos de
identidad grdfica.

Con esta investigacion y propuesta de contenido, se
abarcan los conceptos principales que se deben tomar
en cuenta en el estudio de la identidad grafica corpora-
tiva para que los alumnos de esta asignatura, sean capa-
ces de disenar un buen manual de identidad grafica con
todos sus elementos y aplicaciones que le caracterizan.

111l



CAPITULO

1 UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE MEXICO (UNITEC)

Universidad Tecnoldgica de México (UNITEC)

En este primer capitulo, se menciona de manera ge-
neral los conceptos principales acerca de la Univer-
sidad Tecnoldégica de México (UNITEC) para ubicar el
contexto del que se origina la presente investigacion.
Todos los datos aqui mencionados, los retomo de la pad-
gina oficial de la UNITEC (http://www.unitec.mx).

La Universidad Tecnoldgica de México, es una institucion
privada, con sede en la ciudad de México, que presta
servicios educativos de preparatoria, licenciatura y pos-
grado. Fue fundada en 1966, por Ignacio Guerra Pelle-
gaud y desde 2008 es parte de la red de instituciones
académicas privadas Laureate International Universities.
Actualmente posee cinco campus: Marina, Cuitldhuac
y Sur, en la ciudad de México; y los de Atizapdn y Ecate-
pec en el Estado de México.

1.1 Historia

La Universidad Tecnoldégica de México nace de la
idea de un grupo de personas que veian a la educao-
cidn como un medio propicio para el desarrollo humano
y que a la vez repercutiera en el bienestar de la socie-
dad. En 1966 se inaugura la primera escuela en el Distrito
Federal con la carrera de Administracion de Empresas y
Contaduria. Entre 1968 y 1969 se crea el primer campus
en Marina Nacional No.162; y en 1970 se empieza a im-
partir la carrera de Cirujano Dentista, la cual tiene gran
prestigio y nivel académico. En ese mismo ano, expertos
en docencia dan inicio al plan cuatrimestral, con la idea
de permitir a los alumnos aprovechar mds su tiempo,
gracias a los tres periodos al ano. Inicia la Preparatoria.
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En 1975 se abrieron dos carreras: la de Administra-
cion de Empresas Turisticas, Mercadotecnia, Finanzas y
Economia, pertenecientes a las Ciencias Econdmico-
Administrativas; inician los estudios de Posgrado.

En 1982 se introdujo la licenciatura en Derecho. Tres anos
mas tarde los estudios en Informdatica Administrativa.

En 1990 empiezan a operar el campus Cuitldhuac, la
Escuela de Ingenieria, la cual imparte las asignaturas: in-
genierias Civil, Eléctrica, Electronica, Comunicaciones,
Industrial, de Sistemas, Mecdnica, Quimica. También se
incorporan las carreras de Arquitectura y Diseno Grdfico
y al ano siguiente la carrera de Ingenieria en Sistemas
Computacionales.

En 1997 se inaugura el Campus Sur con Preparatoria,
Licenciatura, Especialidad y Educacion Continua. En
este ano, tambiéen se cred el Instituto de Investigacion de
Tecnologia Educativa (INITE), que forma parte del Regis-
tro Nacional de Instituciones Cientificas y Tecnoldgicas
del CONACYT, infegrado por investigadores y especialis-
tas en docencia. El INITE, cuya mision es colaborar con
el mejoramiento de la educacién en Latinoamérica, de-
sarrolla y aprovecha recursos y tecnologias que generan
productos y servicios estandarizados y que optimizan el
proceso de ensenanza-aprendizaje. Deja de formar par-
te de la UNITEC, en julio del 2008. Un ano mads tarde se
agrega al campus la licenciatura en Ciencias de la Co-
municacion.

En 1999 se fundd el campus Atizapdn, en el Estado de
México. Comenzd sus actividades impartiendo clases
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de Preparatoria, Licenciatura, Especialidad y Educacion
Continua.

En 2001 se crea la Incubadora de Empresas en Nego-
cios Electronicos y Tecnologia de Informacién, para que
los alumnos, los profesores y las empresas desarrollen sus
ideas de negocios en proyectos viables y financiables;
y la Federacion de Instituciones Mexicanas Particulares
de Educacién Superior (FIMPES) le otorga a la UNITEC el
maximo status de calidad, convirtiéndose un ano des-
pués en la primera universidad privada de México reco-
nocida como ‘“Institucion de Excelencia Académica”
por la Secretaria de Educaciéon Publica (SEP), misma que
concede el reconocimiento a la Preparatoria en el 2006.

En el 2002 se inaugura el campus Ecatepec, tam-
bién en el Estado de México, impartiendo el plan de
preparatoria y doce licenciaturas mds. En el 2004, se
ponen en marcha simultdneamente los campus Co-
yoacdn en la ciudad de México, Zapopan en el esta-
do de Jalisco y Cumbres, en Monterrey, Nuevo Ledn,
los cuales adquirid cuatro anos después la compania
Laureate Education Inc., y ahora pertenecen a la Uni-
versidad del Valle de México.

La UNITEC se ha distinguido en fortalecer y consolidar
la calidad académica a través de evaluaciones y acre-
ditaciones de los programas de estudio con diferentes
organismos reconocidos en materia educativa. Los pro-
gramas de licenciatura integran cinco dreas del cono-
cimiento: ciencias econdmico-administrativas, ciencias
sociales, ingenieria, ciencias y artes para el diseno v,
ciencias de la salud. En tanto, los programas de posgrao-
do se ofrecen en las dreas de ciencias sociales, ciencias
econdmico-administrativas, ingenieria y ciencias de la
salud.

~HEEN
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Los rectores en la historia de la UNITEC

lgnacio Guerra Pellegaud (Enero de 1966 - Febrero de
1994)

Manuel Campuzano Trevino (Marzo de 1994 - Diciem-
bre de 2002)

Raul Méndez Segura (Enero de 2003 - Mayo de 2008)
Manuel Campuzano Trevino (Julio de 2008 - a la fecha)

Los campus que integran la UNITEC

CAMPUS MARINA
Av. Marina Nacional No. 162, Col. Andhuac. C.P. 11320,
México, D.F., Tel. 53297600

CAMPUS CUITLAHUAC
Norte 67 No. 2346, Col. San Salvador Xochimanca. C.P.
02870, México, D.F., Tel. 53287900 y 56247700

CAMPUS SUR
Calz. Ermita Iztapalapa No. 557, Col. Granjas Esmeral-
da. C.P. 09810, México, D.F., Tel. 56247700

CAMPUS ATIZAPAN
Blvd. Calacoaya No. 7, Col. La Ermita C.P. 52999, Atiza-
pdn de Zaragoza, Estado de México. Tel. 53667500

CAMPUS ECATEPEC

Av. Central No. 375, Col. Ejidos Tulpetlac. C.P. 55107
Ecatepec de Morelos, Estado de México., Tel.1115-
7000

1.2 Mision

"Generar y ofrecer servicios educativos en |os niveles
medio superior, superior y posgrado, conjugando educa-
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UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE MEXICO (UNITEC)

cion cientifica y tecnoldgica sobre una base de huma-
nismo; promoviendo una actitud de aprendizaje perma-
nente, una cultura basada en el esfuerzo y un espiritu de
superacion; combinando la profundidad en el estudio
de cada disciplina con una vision amplia de la empre-
sa, la sociedad y la vida; buscando elevar permanen-
temente la calidad académica; adecuando nuestros
procesos educativos a las diversas necesidades de los
estudiantes, y aprovechando eficientemente los recursos
de la Institucion para dar acceso a grupos mds amplios
de la sociedad.”!

Modelo UNITEC?

La UNITEC permanecerd y conservard su Mision, Filosofia
Institucional y Modelo Educativo que la han convertido
en una de las instituciones educativas de mayor prestigio
en México.

Seguird enfocada a ofrecer planes y programas de es-
tudio vigentes y actualizados, los que se administrardn
con criterios de flexibilidad en materia de horarios y car-
ga académica.

1.3 Oferta educativa

La Universidad Tecnolégica de México (UNITEC) fie-
ne planes y programas de estudio orientados a formar
profesionistas en diversas dreas. Su oferta educativa es
Preparatoria, Licenciatura, Especialidades y Maestria.
Incluye bachillerato general, 27 programas de licencia-
tura, dos dentro del programa licenciaturas flexibles y
22 programas de posgrado. Ademds ofrece planes de
financiamiento alo largo de la carrera, asi como horarios

nocturnos.
. 1. Universidad Tecnoldgica de México, Misidon [en linea], consultado en enero de
. 2007, disponible en http://www.unitec.mx/pls/portal/docs/PAGE/universidad/
16 porque_unitec/conoce_unitec.html

2. ldem.
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Licenciaturas?®
Area Econdmico-Administrativa

e Administracion de Empresas

* Administracion de Empresas Turisticas
e Contaduria Publica

eEconomia

*Finanzas

eInformatica Administrativa
*Mercadotecnia

*Negocios Electronicos

*Negocios Internacionales

Area de Ciencias Sociales

e Ciencias de la Comunicacion
eDerecho

*Pedagogia

*Publicidad y Medios

Ingenieria

*Civil

eComercial

*Electronica y de Comunicaciones
eIndustrial y de Sistemas
*Mecdnica

* Mecatronica

*Quimica

*Sistemas Computacionales

Ciencias Médico Biologicas

* Cirujano Dentista
*Psicologia

3. Universidad Tecnolégica de México, Oferta educativa [en linea], consultado en
noviembre de 2007, disponible en http://www.unitec.mx/pls/portal/docs/PAGE/

SWF/REDISENO/2007/campus.html 1] 1 R
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Ciencias y Artes para el Diseno

e Arquitectura
*Diseno Grdfico

Maestrias y especialidades
Tecnologia de informacion e ingenieria

Maestrias

*Direccion de Tecnologia de Informacion
*Seguridad de Tecnologia de Informacion
*Direccién de Proyectos

Especialidades

* Administracion de Proyectos

*Calidad y Productividad

*Redes de Computadoras

* Administracion de Medios y Servicios Informaticos
*Especialidad en Envase y Embalaje

Derecho y humanidades

Maestrias
*Derecho Empresarial y de Negocios Internacionales
*Metodologia de la Evaluacion Educativa

Especialidades

*Derecho Financiero

*Especialidad en Derecho Penal

*Especialidad en Derecho Fiscal

*Especialidad en Administracion de Recursos Humanos
*Taller de Titulacion de Maestrias: Programa de Obten-
cion de Grado
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Negocios

Maestrias

*Direcciéon de Negocios

* Administracion de Establecimientos y Servicios de Salud
* Mercadotecnia y Estrategias Comerciales

Especialidades

* Administracion de Riesgos Financieros
*Mercados Financieros Internacionales
e Direccidén de Empresas Industriales

e Creacion de Microempresas
eFinanzas

*Mercadotecnia

1.4 Licenciatura en Diseno Grdfico

La carrera de Diseno Grdfico en la UNITEC forma pro-
fesionistas capaces de generar herramientas eficientes
e impactantes de comunicacion grdfica, utilizando ins-
frumentos tradicionales y de vanguardia. Proporciona a
los egresados la capacidad para tfrabajar en un mun-
do relacionado con el diseno digital web, multimedia y
editorial, asi como la identidad corporativa, los medios
electréonicos y la mercadotecnia, entre otfras dreas.

El egresado de esta carrera de la UNITEC adquiere co-
nocimientos y fécnicas que lo convierten en un profesio-
nal hdabil, original, creativo y vanguardista. El licenciado
en Diseno Grdfico podrd asumir posiciones de liderazgo
que le permita, un desempeno exitoso en el campo pro-
fesional.

El egresado de Diseno Grdafico serd capaz de:

* Realizar cualquier tipo de impreso.
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Crear la identidad grdfica corporativa de empresas y
enfidades gubernamentales.

Crear sistemas de simbologia y senalizacion de un sitio
o inmueble.

Sintetizar en una imagen poderosa e impactante men-
sajes de propaganda, publicidad, servicio a la comu-
nidad, etcétera.

Satisfacer las necesidades de comunicacion grafica
de cualquier tipo de campana publicitaria, campana
politica, de servicio comunitario, etcétera.

Realizar disenos para la web, 3D, animaciéon, produc-
cion, etcétera.

Realizar trabajos escenograficos y museograficos.

Analizar, identificar y solucionar problemas de diseno
y comunicacion visual, conforme a las diversas de-
mandas de usuarios y mercados propios del diseno
grdafico.

Crear imagenes en dos o tres dimensiones, aplicadas
a distintos productos, servicios, con el fin de apoyar su
imagen y presencia.

Ejecutar, supervisar y evaluar proyectos de diseno gra-
fico, aplicando los conocimientos sobre comunicacion
grdfica, desarrollando habilidades para el tratamiento
de laimagen grdfica.

Disenar imagen para envases, embalajes, medios im-
presos y pdginas electronicas.

Elaborar anuncios para los diferentes medios de co-
municacion.

Elaborar diseno corporativo, marcas, logotipos, pape-
leria, senalética y escenografias para televisiéon.
Expresar a fravés de los signos de comunicacion visual,
la propia propuesta grafica.

Habilidades para el uso del color y construir mensajes a
través de imagenes de impacto.

SHEEN
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1.5 Plan curricular

La UNITEC cuenta con planes y programas de estudio a
nivel medio superior, superior, posgrado que constante-
mente son actualizados para formar profesionistas ca-
paces de afrontar las actuales demandas laborales con
muy buen nivel académico.

Los planes de estudio son de cuatro meses, tres perio-
dos al ano. Esto permite a los alumnos concluir la carrera
en tres anos, o avanzar a su propio ritmo, ya que en ocao-
siones los estudiantes trabajan, esto los deja combinar su
educacion con la actividad laboral. Los alumnos de la
UNITEC cuentan con una bolsa de trabajo que hace que
se integren faciimente a la vida laboral.

La Universidad Tecnoldgica de México tiene convenios
de intercambio académico y profesional con varias uni-
versidades, institutos y fundaciones académicas de pres-
tigio internacional.

Las materias que imparte la Universidad proporcionan
un conocimiento especializado acorde a lo que se ne-
cesita en el mercado de trabajo actual. El propdsito es
desarrollar habilidades profesionales y reforzar la forma-
cion intelectual y humana. Es por ello, que la Secreta-
ria de Educacion Publica ha distinguido la labor de la
Universidad Tecnoldégica de México como Institucion de
Excelencia Académica.

Las materias que se imparten en la carrera de Dise-
no Grdafico en la UNITEC son cuatrimestrales. En total son
nueve y en el sexto cuatrimestre se ensena Imagen Cor-
porativa.*

4. Universidad Tecnoldégica de México, Plan de estudios [en linea], consultado en
noviembre de 2007, disponible en http://www.unitec.mx/pls/portal/docs/PAGE/
universidad/LICENCIATURA/diseno_grafico.html
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1er. CUATRIMESTRE

e Fundamentos de diseno

* Historia del arte

* Métodos de diseno

* Aprendizaje y comunicacion

 Dibujo de representacion

» Teoria y aplicacion del color

e Computacion bdasica

e Administracion del tiempo (Talleres de Desarrollo de
Habilidades Profesionales TDHP)

2do. CUATRIMESTRE

* Historia del diseno grafico

» Generacion de la forma

* Metodologia del diseno grafico

* Geometria descriptiva

» Aplicacion del color

* Dibujo de representacion grafica
e Computacidén para el diseno

* Inglés, médulo |

* Negociacion (TDHP)

3er. CUATRIMESTRE

* Historia del diseno grafico en México

* Semidtica

* Tipografia |

* Técnicas de ilustracion |

» Aplicacion avanzada del color

* Dibujo de la figura humana

* Tipografia digital

* Inglés modulo i

* Creatividad y solucion de problemas (TDHP)
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40. CUATRIMESTRE

* Desarrollo sustentable

* Mercadotecnia y diseno grdfico |
* Tipografia ll

» Técnicas de ilustracion |i

* Diseno editorial

e Edicion digitall

» Fotografia blanco y negro

* Inglés, modulo il

* Relaciones interpersonales (TDHP)

50. CUATRIMESTRE

 Originales mecdnicos

» Mercadotecnia y diseno grdafico Il ¢ Cartel
* Sistemas bdsicos de impresion

» Aerografia

» Fotografia en color

* Pre-prensa digital

* Inglés, médulo IV

* Plan de vida y carrera (TDHP)

6o. CUATRIMESTRE

» Artes grdficas avanzadas

* Imagen corporativa

* Taller de experimentacion visual
* Serigrafia

* Audiovisuales

» Fotografia de estudio

e Computacion tridimensional

* Emprendedor (TDHP)

70. CUATRIMESTRE

» Senalética
* Estrategia y planeacién de proyectos
* Administraciéon del diseno grafico |
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* Maquetas y dummies de impacto
» Serigrafia creativa

e Técnicas de animacion

» Fotografia digital

* Calidad profesional (TDHP)

80o. CUATRIMESTRE

* Capital humano

» Guiones para medios de comunicacion

» Administracion del diseno grdfico |

* Diseno de escenografia y set para television
* Envase y embalaje

e Television

* Multimedia

e Consultoria en negocios (TDHP)

90. CUATRIMESTRE

e Ciencia y técnica con humanismo

e Contexto social y econdmico del diseno grdfico
en México

» Contabilidad y aspectos legales en diseno grafico

e Presentacion profesional del diseno grafico

* Museografia, stand y display

» Temas selectos de diseno grafico

* Diseno grafico y didactica

* Autoeducacion (TDHP)

Cabe resaltar que en relacion con el curso de inglés,
éste se inicia dependiendo de los conocimientos previos.
Para ello se aplica un examen colocacion y el alumno
tiene que acreditar los cuatro cursos. Si acredita el nivel
VI, los siguientes serdn optativos.

Si el alumno cumple con la totalidad del programa de
estudios que establece la universidad, al término de la
Licenciatura recibird el Titulo Profesional.

o | ] |
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1.6 Programa de la materia de imagen
corporativa

El contenido tematico que maneja la UNITEC para la
materia de Imagen Corporativa en la licenciatura en Di-
seno Grdfico es el siguiente:

NOMBRE DE LA ASIGNATURA: Imagen corporativa
CICLO ESCOLAR: Sexto cuatrimestre
CLAVE DE LA ASIGNATURA: DG4637

OBJETIVO(S) GENERAL(ES) DE LA ASIGNATURA: Al finalizar
el curso, el alumno serd capaz de disenar una imagen cor-
porativa mediante el proceso de diseno, desde la aten-
cion de la necesidad hasta la evaluacion del proyecto.

A continuacion se desglosan los temas y subtemas del
contenido temdtico de la materia.

1. Imagen corporativa
1.1 Significado
1.2 Elementos que la componen
1.2.1 Logotipo
1.2.2 Monograma
1.2.3 Pictograma
1.2.4 Redes
1.2.5 Aplicaciones
1.2.6 Manual de identidad

2. Proceso de diseno de una imagen corporativa
2.1 Detecciéon de la necesidad

2.1.1 Antecedentes de la empresa
2.2 Perfil del receptor

2.2.1 Factores sociales

2.2.2 Factores culturales

2.2.3 Factores de lenguaje
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2.2.4 Experiencias
2.2.5 Percepciéon

2.3 Propuesta de alternativas
2.3.1 Logotipo o simbolo

3. Logotipo o simbolo

3.1 Trazo

3.2 Guia de frazo

3.3 Medidas y proporciones
3.4 Tipografia

3.5 Color

4. Aplicaciones

4.1 Papeleria bdsica

4.2 Papeleria especifica
4.3 Uniformes

4.4 Transportes

4.5 Fachadas

4.6 Articulos promocionales

5. Manual corporativo
5.1 Significado
5.2 Utilizacion
5.3 Elementos que lo componen
5.3.1 indice
5.3.2 Introduccidn
5.3.3 Trazo
5.3.4 Tipografia
5.3.5 Color
5.3.6 Papelerias
5.3.7 Aplicaciones
5.3.8 Usos correctos
5.3.9 Usos incorrectos
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La manera de calificar a los alumnos es la siguiente:

ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE CON LA CONDUCCION
DEL DOCENTE

 Elaboracion de alternativas

* Elaboracion de manual corporativo

DE MANERA INDEPENDIENTE
* Trabajo documental

CRITERIOS Y PROCEDIMIENTOS DE EVALUACION Y ACRE-
DITACION

Evaluacion sobre experiencias de aprendizaje  10%
Examen parcial 40%
Examen final 50%

En el siguiente capitulo se realiza todo el sustento tedrico
de los principales conceptos de la identidad grdfica y la
imagen corporativa; asi como los pasos fundamentales
del proceso de diseno para la realizacion del manual de
identidad grdfica corporativa.

En el capitulo 3 se presenta, por medio de columnas
comparativas, el temario actual de la materia de ima-
gen corporativa, se analiza, y realiza la nueva propuesta
de estructuracion, explicando por qué es conveniente
ese tema en lugar del que estaba. Por Ultimo, en el apén-
dice de esta tesis, se propone el rediseno de la identidad
grdfica de Comunidad Crecer IAP., institucion de asisten-
cia privada que se dedica a la educacion y rehabilita-
cion integral a bebés, ninos y jovenes con discapacidad
multiple, asi como capacitacion para sus familias.
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Identidad grafica corporativa e
imagen corporativa

2.1 Concepto de identidad corporativa

kb [ timoldgicamente, el término identidad puede ex-

presarse con una ecuacion muy simple: es el pro-
pio ser o el ente (lo que es, existe o puede existir) mas
su entidad (su esencia, su forma, su valor). La identidad
es, pues, la suma intrinseca del ser y su forma...”"! Este es
el concepto que aporta Joan Costa, la identidad existe
en cada ser, ya que no hay dos personas idénticas. Lo
mismo sucede con las empresas, cada una tiene su per-
sonalidad y su identidad.

Por lo que se refiere al término corporativa, viene de
corporaciéon, que significa empresa. Las empresas son or-
ganizaciones que fabrican productos u ofrecen servicios
con el fin de comercializarlos para obtener una ganan-
cia. Invierten tiempo, dinero, esfuerzo y estdn expuestas
a un riesgo. Las empresas pueden ser instituciones priva-
das o de gobierno, fundaciones, industrias, comercios,
de servicios, etcétera.

La mayoria de los autores coincide en que la identi-
dad de la empresa es su personalidad; es lo que la hace
individual y la distingue de las demds organizaciones.
Para Paul Capriotti es el conjunto de atributos o caracte-
risticas con los que la organizacion se identificay con los
cuales quiere ser identificada con el publico. Justo Villa-
fane, en su libro Imagen positiva. Gestion estratégica de
laimagen de las empresas, dice que la identidad corpo-
rativa es el conjunto de rasgos y atfributos que definen la
esencia de la organizaciéon. Lo que es y pretende ser; su
ser historico, filosdfico, ético y de comportamiento.

> HEEN

1. Joan Costa. Identidad Corporativa. p.16é



“PROPUESTA DE ESTRUCTURACION DEL CONTENIDO TEMATICO DE LA MATERIA DE IMAGEN CORPORATIVA”

Para Joan Costa, la identidad se refiere a lo que la
empresa es realmente, su personalidad, sus componen-
tes, su estilo, su misidon, sus objetivos que se reflejardn en
los signos de identidad y por medio de los cuales el pu-
blico la reconocerd. Asimismo, identifica cinco vectores
que forman parte en la construcciéon de la identidad em-
presarial y comercial.

1. La identidad cultural: se refiere a la cultura de la em-
presa, su filosofia, personalidad, estilo, modo de pen-
sar, de actuar, de reaccionar, y el modo de funcionar
de toda la organizacion. El que crea la empresa le
imprime un estilo, una manera de ser. Toda empresa
igual que toda persona es Unica e irrepetible. Ninguna
empresa es igual a otra.

2. La identidad verbal: es la importancia del nombre
para la existencia de la empresa. Posteriormente se
presenta esta caracteristica verbal en términos vi-
suales.

3. Laidentidad grdfica: se refiere ala creacion de un dis-
tintivo, una marca, un grafismo, un simbolo, un logofi-
po, un logosimbolo o cualquier solucion grdfica.

4. La identidad objetual: es la unidad en los empaques o
embalajes de productos para ser identificados por una
marca en particular, como perfumes, chocolates, etfc.

5. La identidad ambiental: es la atmdsfera que se perci-
be en determinada empresa que hace que la gente
se sienfa comoda o muy acogedora, como la musica
de fondo, el aire acondicionado, el confort de los si-
llones, las instalaciones, etc. y que se relaciona con la
empresa.

HEEN 27



CAPITULO

IDENTIDAD GRAFICA CORPORATIVA E IMAGEN CORPORATIVA

Es importante senalar que existe también la identfidad
personal, que es la que cada uno posee como indivi-
duo, la identidad institucional que estd enfocada a las
instituciones que no persiguen fines de lucro, sino que
buscan el bienestar social, como asociaciones publicas,
instituciones de asistencia privada, etcétera.

El término de identidad grdfica corporativa se refiere a
la representacion que usa signos, simbolos, letras, etc.
fratadas o disenadas que caracterizan a una empresaq,
marca o producto y que se ilustra en soportes graficos
para ser vista por la gente.

“La identidad corporativa es un sistema de signos visua-
les que tiene por objeto distinguir-facilitar el reconoci-
miento y la recordacion- a una empresa u organizacion
de las demds. Su mision es, pues, diferenciar (base de
la nocion de identidad) asociar ciertos signos con de-
terminada organizacion vy significar, es decir, fransmitir
elementos de sentido, connotaciones positivas; en otras
palabras, aumentar la notoriedad de la empresa.” 2 Fi-
nalmente, el objetivo de todas las empresas con fines de
lucro, es posicionarse estratégicamente en el mercado,
tener cada vez mads clientes y lograr mds ventas de sus
productos o servicios.

“El término identidad corporativa se usd por vez pri-
mera en el periodo de reconstruccion que siguid a la
Segunda Guerra Mundial en Europa y se popularizé de
manera creciente al expandirse las empresas.” 2, Pues lo
que se deseaba era serreconocidas de nombre y visual-
mente aceptables ante el publico.

Hacia 1950 se desarrollaron las primeras identidades
corporativas entre las companias aéreas que competian
entre ellas y necesitaban diferenciarse unas de ofras.

sHEEN
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Ademds de marcar sus productos para ser diferen-
ciados de los demds, las empresas necesitaron crear y
mejorar su identidad visual por medio de un programa
estratégico de comunicacion. Con esto surgieron nue-
vas metas, para difundirse y resistir ante la competencia.
Para ello se cred la identidad corporativa, desarrollando
y conceptualizando todo un sistema de signos de iden-
fidad con conceptos e ideas primordiales acerca de la
personalidad de la empresa.

“El enorme desarrollo de la tecnologia de comuni-
caciones con la imprenta, el cine, la Television, la ex-
plosion de los medios de masas, el sistema competitivo
de la economia de mercado, la superproduccion in-
dustrial y el desarrollo de las sociedades de consumo
han tfransformado la identidad visual”.* Actualmente la
identidad grdfica corporativa no tiene sélo por objeto
marcar los productos y firmar los mensajes, sino desa-
rrollar visualmente una personalidad corporativa que
refleje su historia y sus valores. La identidad proyectada
por la empresa dard como resultado la imagen de la
empresa, marca o producto que perciba el publico a
través de los sistemas de comunicacion.

Identidad Imagen
(identidad — (imagen
proyectada) percibida)

Se produce por medio de la comunicacion

El autor Sanz de la Tajada, en su libro Integracion de la
identidad y la imagen empresarial, senala que la identi-
dad de la empresa se distingue por medio de sus rasgos
especificos, tanto fisicos como culturales. “Los rasgos fisi-

4. Joan Costa. Imagen Global. p.22
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cos son los signos visuales de identidad: logotipo, simbolo
y colores. Los rasgos culturales son sus creencias, valores,
filosofia, ideas, pensamientos que rigen la conducta de
la empresa”. ®

Con esto podemos afirmar que lo que resulte de la
buena proyeccion de la identidad, dard como resultado
la imagen de la empresa, marca, producto o institucion.

La identidad de la empresa también se refiere a lo
qgue ésta es, lo que dice que es, y lo que el publico
cree que es. Todo ello es la comunicaciéon que la em-
presa hace para dar a conocer su identidad. Por ello,
elresultado de esa comunicacidon que proyecte la em-
presa, serd la imagen que el publico tenga de ella.

La empresa o institucion es la responsable de una bue-
na imagen percibida por sus publicos a través de una
adecuada planificacion estratégica de acciones de co-
municacion que reflejen verdaderamente sus objetfivos y
sU esencia.

El principio de la identidad grdfica corporativa es sim-
bdlico porque la empresa se manifiesta por medio de
signos y simbolos de identidad que es lo que la hace re-
conocible. La representacion visual de las empresas se
detecta a través de sus signos de identidad.

El disenador grafico debe buscar las formas de dise-
nar la identidad grdfica corporativa desde conocer los
origenes de la empresa, scudl es su funcion principal?,
2qué es realmente lo que hace?, s3cudl es su persona-
lidad corporativa2 hasta pensar qué quiere proyectar
y comunicar a futuro para ser una empresa alfamente
competitiva.

SHEENR
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Por lo tanto, la identidad estd constituida por la per-
sonalidad Unica de cada empresa que la hace diferen-
te a las demds. La imagen que proyecte la identidad
de la empresa hard que el publico la reconozca. Debe
existir una relacion muy estrecha entre identidad e ima-
gen, como si fuera una relacion causa-efecto, donde la
causa seria la identidad de la empresa y el efecto las
percepciones que el publico tiene de esa empresa, es
decir la imagen. Es a través de estos signos visuales de
identidad que la empresa aumenta su notoriedad.

2.2 Signos de identidad grdfica corporativa

Los signos de identidad grdfica corporativa se comple-
mentan e identifican como propios de cada empresa,
marca, institucion, etc. El autor Joan Costa los nombra
signos de identidad visual.

Un signo es una unidad de sentido, minima e irreductible,
cuenta con escasos elementos graficos y exige al recep-
tor poco esfuerzo para ser percibido. Tiene gran fuerza
visual y que se reconoce rdpidamente; posee formas
breves, compactas y muy pregnantes (llamada simplici-
dad formal), por lo que no es complejo. Es faciimente
percibido y memorizado.

Los signos de identidad visual corporativa son:

» Signo lingUistico: se refiere al logotipo, es el elemento
de designacion verbal.

 Signo iconico: se refiere a la marca grdfica o simbolo
de la empresa. (El autor Norberto Chaves lo nombra
imagotipo y se caracteriza por ser muy pregnante).
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WA,

CERVE?

Signo Signo Signo
cromdtico  linglistico jcénico

Signos de identidad visual

JUMEX

OXXO
PONG?

Swnbom

Ejemplos de logotipos

e Signo cromdtico: se refiere al color o colores que la
empresa adopta como distintivo propio y que la ca-
racteriza.

2.2.1 Signo linguistico

“El nombre de la empresa es un elemento de designa-
cion verbal que el disenador convierte en una grafia di-
ferente; un modo de escritura exclusiva llamada logotipo
(término que proviene de la tipografia de Gutemberg y
Manuzio)"¢ Por ello el logotipo se caracteriza por ser ver-
bal y visual.

El logotipo, que seria el primer signo de identidad visual,
viene de la raiz logos, que significa palabra, texto, tipo-
grafia y tipos que significa acunaciéon, impronta, golpe
(dar forma a algo). “El logotipo puede definirse entonces
como la version grafica estable del nombre de marca”.”

Ademds de su funciéon verbal, la tipografia tiene una
funcion semidtica, no verbal, iconica que incorpora por
connotacién significados complementarios al propio
nombre. El logotipo consta de un elemento semdntico y
un elemento grdfico.

El logotipo es una palabra que forma una unidad.
Juega con los contactos, enlaces, superposiciones de
sus letras, contornos o lineas que pueden encerrar a la
palabra disesnada para realzar algun rasgo. Ademds ne-
cesita un espacio propio y posee un diseno especifico.

Es una forma particular que toma una palabra escri-
ta. Para memorizar una marca por medio del nombre,
éste adquiere una forma especifica (el logotipo) para
que se diferencie de otros. También puede incluir fodo
tipo de combinaciones, manipulaciones, incrustaciones
de iconos, formas ambiguas, etcétera.

tHEEN
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Norberto Chaves, en su liboro Imagen Corporativa, de-
fine al logotipo como la versidon grdfica estable del nom-
bre de la marca. Es un conjunto de palabras mds visuales
que legibles, constituidas por una serie de caracteristicas
que lo identifican. El logotipo es la forma particular que
toma una palabra escrita con el cual se representa una
marca o empresa, la firma personal.

El logotipo se caracteriza por ser palabra-imagen. Es
percibido por dos vias: la visual (a través del ojo) y la au-
ditiva (a través del oido). Con esto podemos decir que el
logotipo tiene caracteristicas visuales y verbales. El logo-
tipo es un elemento grdfico por ser estético, reconocible
y memorizable (visible) y ademds es un elemento semdn-
tico por ser escrito y decodificado por el receptor (legi-
ble). 8 A continuacion se muestra de manera grdafica.

elemento LOGOTIPO elemento
semdntico - (palabra — gréfico
(es legible) disenada) (es visible)
palabra pronunciada nombre entidad grdfica
forma sonora forma visible

* Ellogotipo debe estar disenado por caracteres de le-
tras originales para ser Unico y exclusivo.

* El logotipo debe tener algunas de sus formas origina-
les logotipadas o enlazadas, superposicion de letras,
contactos entre ellas, exageracion de algunos de es-
tos rasgos, etcétera.

* El logotipo necesita un espacio rodeado por algun
contorno, como una figura geométrica simple, escu-
do, orla envolvente, o incluso un rasgo de la misma es-
critura que lo envuelva. Un subrayado, un sombreado

8. Joan Costa. Op. Cit. p.77
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Ejemplo de simplicidad

& HERBALIFE

Ejemplo estético

o recurso grdafico que esté alrededor del nombre y lo
destaque.

Al escoger una tipografia con un significado seman-
tico parecido al concepto que se desea proyectar, en-
riquece la funcion de identidad del logotipo. Se puede
utilizar tipografia especial o caracterizada. A estas varia-
ciones se pueden agregar ademds colores y texturas.

Caracteristicas visuales del logotipo

En cuanto a las caracteristicas visuales que debe tener
un logofipo al momento de crearse, coincidimos con
Joan Costa, que propone las siguientes:

visibilidad
( fascinacion )
\ T / legibilidad

( memorabilidad )4— LOGOTIPO

NG
( objetividad )‘/( l

simplicidad )

Caracteristicas de un logotipo

e simplicidad: Debe ser lo mds sencillo, limpio, claro,
puro en su diseno. Ademds debe ser prdctico o apro-
piado para ser utilizado en todo tipo de medios visua-
les e impresos.

» estético: Debe ser atfractivo, vistoso, bello en su dise-
no, adaptdndose a su funcion. Es importante que su
concepto de diseno no se vuelva obsoleto en poco
tiempo.

SHEEN
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* legibilidad: Debe ser de fdcil entendimiento, claro,
comprensible en su diseno.

« visibilidad: Debe ser Unico y caracteristico entre los
demds disenos de la competencia. Se deben respetar
los colores corporativos para que tenga una unidad
grafica y coherencia visual en todas las comunicacio-
nes de la empresa.

 fascinacion: Debe tener un valor connotativo o psi-
coldgico y un buen diseno, evocar atributos depen-
diendo la funcién del disefno del logotipo. “Se trata de
buscar una correlacion entre la palabra pronunciada
(forma sonora) y el logotipo (forma visual), lo cual faci-
litard la integracion del logotipo en su campo social.”

* memorabilidad: Un buen logotipo se recuerda gracias
a Sus signos visuales.

* objetividad: debe reflejar en su diseno, los valores, ob-
jetivos, y en general la personalidad de la empresa.

Es importante no crear logotipos sofisticados o que re-
sulten dificil en su decodificaciéon; se recomienda analizar
los logotipos de la competencia, ver los elementos grafi-
cos que utiliza, la distribucidon de sus elementos, compo-
sicion, colores, etc. El logotipo debe ser congruente con
la actividad de la empresa que representa para que le
cree confianza al consumidor. Debe ser Unico y diferen-
te. Al disenar un logotipo se recomienda que exista una
compatibilidad lingUistica y semdntica entre el nombre y
la estructura grdafica.

Para la eleccion de la fipografia que se usard para el
logotipo, es importante preguntarse squé tipografia se
busca; innovadora, clasica, tfecnoldgica, formal, infor-
mal o elegante?, en fin, la fipografia debe proporciona

£AMsa ]

Ejemplo de legibilidad

| forTer

Ejemplo de visibilidad

d:sh

Ejemplo de fascinacién

JIPS

Ejemplo de memorabilidad

=leke/

Ejemplo de objetividad

9.1bid. p.78
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Equilibrio

Simetria

experiencia, personalidad, formalidad e importancia
para la marca.

Técnicas visuales para el diseiio de logotipos y signos
iconicos

Las técnicas visuales para el diseno de logoftipos y signos
iconicos son variadas e importantes y ayudan a lograr
disenos verdaderamente interesantes. “Las técnicas de
la comunicacion visual manipulan los elementos visua-
les con un énfasis cambiante, como respuesta directa al
cardacter de lo que se disena y de la finalidad del mensa-
je".'° Existen gran variedad de técnicas visuales para di-
senar logotipos y signos iconicos. La autora Dondis cate-
goriza parejas de opuestos como resutado final de toda
experimentacion visual. También en el libro Logo gqué?
de Abelardo Rodriguez, se mencionan las siguientes téc-
nicas visuales:

Equilibrio: Hay un centro de estabilidad entre los signos
iconicos.

Inestabilidad: Ausencia de equilibrio logrando significa-
ciones provocadoras y novedosas.

Simetria: Equilibrio axial, unidad situada en el centro es-
tructural del signo icénico y corresponde exactamente en
peso visual en sentido opuesto. Es estatico y ausente de
movimiento.

Asimetria: Ausencia de equilibrio, da lugar a significacio-
nes provocadoras y novedosas.

Simplicidad: El orden y la economia iconica son sus vir-
tudes, es libre de complicaciones formales y ausente de
sobreelaboraciones rebuscadas.

s HEEN

10. D. A. Dondis. La sintaxis de la imagen. p.28
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Complejidad: Hay en él una saturacion de signos que
ofrecen un dificil proceso de organizaciéon de sus signifi-
caciones formales.

Unidad: El equilibrio y el adecuado acomodo de sus di-
versos signos generan en su totalidad la percepciéon de
rima y orden, se percibe en su constructor como un logo
Unico e irrepetible.

Fragmentacion: La descomposicién de los signos iconi-
Ccos se percibe en piezas separadas que se relacionan
entre si, con el fin de conservar su individualidad iconica.

Economia: Su valor principal es el uso minimo de los elemen-
tos iconicos. La simplicidad es su mayor atributo semdntico.

Saturacion: La sobresaturaciéon es su lenguaje, niega
la economia, es totalmente ornamental, es la mdxima
expresion de agrupacion icénica. Exige del perceptor
un esfuerzo de decodificacion ante el logotipo.

Exageracion: Intensifica y amplia los valores formales de
un logotipo con el fin de enfatizar el mensaje compro-
metido y hacer que la imagen logre ir mucho mas alld
de la realidad.

Predictibilidad: El orden en su constructor provoca que
el perceptor de antemano prevea lo que serd el mensa-
je comprometido, en base a un minimo de informacion
iconica.

Espontaneidad: La libertad, lo instantdneo, lo informal,
lo emotivo, lo expresivo sin limites, son sus lenguajes ico-
nicos, la falta de un plan preestablecido parecen ser su
razon de existir.

Actividad: El movimiento es su principal funcion expresi-
va, evoca energia y dinamismo.

Unidad

Donde los nifios juegan como nifios

Ejemplo de saturacion

e \pura

Ejemplo de predictibilidad

Ejempl.o de espontaneidad
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Axtel 2

Ejemplo de pasividad

"N
Mex|caNa

Ejemplo de acento

.ﬁ-.

MasterCard
Worldwide

Ejemplo de fransparencia

& Liverpool

Ejemplo de coherencia

Pasividad: La estaticidad que produce es fuertemente
notoria, o logra mediante un equilibrio absoluto, el per-
ceptor denota un total reposo en el diseno del logotipo.

Sutileza: Su aspecto iconico evoca semdnticamente a
la delicadeza y refinamiento del logotipo, se aleja por
naturaleza de toda obviedad formal. Requiere para su
construccion una gran inteligencia y creatividad.

Audacia: Rompe con todas las normas establecidas,
provocando en el perceptor admiracion y asombro.

Neuvtralidad: Por principio es poco provocador y vistoso.
Generalmente es un logotipo que provoca al perceptor
pasividad y equidad visual.

Acento: Se contrapone con el de neutralidad, busca
romper con la monotonia y llamar poderosamente la
atencidén del perceptor.

Transparencia: El lenguaje para el diseno del logotipo
con estas caracteristicas es lo translUcido, buscando ser
percibido en diferentes planos.

Opacidad: Generalmente las imagenes y logotipos pre-
sentan esta cualidad, es el bloqueo y ocultacion de sus
signos visuales, se ve lo que estd en primer plano del sig-
no y no podemos ver lo que se encuentra detrds de el.

Coherencia: Es el principio de la repeticion, en donde los
signos usados expresan su compatibilidad icénica domi-
nando el concepto expresivo de |la uniformidad.

Variacion: Su compromiso visual es la comparacion de
signos diferentes y diversos, 10s signos se encuentran en
contraste formal y semdntico.
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Realismo: Recurre a la preiconografia y la iconografia
del perceptor para evocar los disenos de los logotipos
en baja y media abstraccion.

Distorsion: Transforma la realidad del logotipo, altera sus
valores convencionales, provocando en el perceptor
respuestas al estimulo visual muy intensas.

Plano: En el diseno el logotipo no existe el volumen ni
la bidimensionalidad. Hay en su fipografia y su cons-
tfructor un fuerte cuidado de expresar fielmente sus va-
lores iconicos.

Profundo: Es aqui donde se enfatiza el uso de la bidimen-
sionalidad y la perspectiva, el efecto de la luz y sombra
sugieren un fuerte intento de acercarse a la realidad.

Singularidad: El signo adquiere cualidades isotopicas,
centrar su composicidn en el hecho de comprometer el
mensaje en un solo signo Unico e irrepetible en el cual
busca garantizar que el perceptor lo decodifique univo-
camente.

Yuxtaposicién: Los signos se unen en alianza formal, con
el fin de comunicar una nueva significacion.

Secuencidlidad: El signo presenta formalmente una
composicion secuencial en repeticion de iconos dis-
puestos de forma ordenada, por lo general distribuidos
en una estructura formal medible.

Aleatoriedad: El logotipo es construido de forma infor-
mal, ausente de planeacion y organizacion.

Agudeza: El diseno del logotipo se presenta construido
por contornos puros y delineados. Es facil y directo para
su decodificacion.

raRos?

Ejemplo de realismo

maxtt

Ejemplo de plano

O

ifai

Ejemplo de profundo

INFONAVIT

Ejiemplo de yuxtaposicion

Becel

Ejemplo de agudeza
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B .

o
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— m— —

BIMBO
p—

Ejemplo de continuidad

/}\f\

movistar

Elementos conceptuales

Televisa

Elementos visuales

e BANORTE

EL BANCO FUERTE DE MEXICO

Elementos de relacion

Elementos practicos

Difusividad: El logotipo en este caso es libre y esponta-
neo, el color y la textura son sus codigos expresivos.

Continuidad: El logotipo se construye en una sucesion
ininferrumpida de iconos que lleva al perceptor de un
punto hacia otro, expresando secuencialidad formal.

Elementos de diseno en la construccion de identidades
grdficas

Al igual que las técnicas visuales para el diseno de los
logotipos e imagotipos, existen caracteristicas especia-
les que pueden observarse. Wucius Wong, en su libro
Fundamentos de diseno bi y tridimensional, clasifica a los
elementos de diseno en 4 grupos:

* Elementos conceptuales:
No son visibles y no existen, sino que parecen estar pre-
sentes. Son el punto, la linea, el plano y el volumen.

* Elementos visuales:
Se aprecian cuando materializamos un logoftipo o sim-
bolo en una superficie determinada. Se utilizan lineas
visibles que tienen largo y ancho. Estos elementos son
la forma, la medida, el color vy la textura.

» Elementos de relacioén
Pueden ser percibidos, tal como la direccioén, posicion,
espacio y gravedad.

» Elementos practicos
Se refieren al significado y la funcion que pueden te-
ner o fransmitir los logotipos o logosimbolos. Se clasifi-
can, por el tipo de representaciéon que posean, como
baja, media o alta abstraccion.
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La repeticion modular como recurso grdfico para el di-
seno de logotipos o imagotipos

La repeticion es el recurso mds sencillo para disenar un
logotipo. La repeticion de signos iconicos ofrece una in-
mediata sensacién de armonia y movimiento. El signo
iconico puede ser sencillo y llamativo. Existen diferentes
tipos de repeticion modular.

Abelardo Rodriquez en su libro logo gqué?, distingue las
siguientes:

* Repeticion modular de signo, cuando estan distribui-
dos en una estructura y se repiten.

* Repeticion modular de tamaio, cuando las formas u
objetos son de la misma medida.

° 4

* Repeticion modular de color, cuando se repite el mis-
mo color.

* Repeticion modular de textura, cuando se repite la
misma textura.

» Repeticion modular de direccion, cuando indica un
sentido claro de direccion.

* Repeticion modular de posicion, cuando los elemen-
tos u objetos estan distribuidos en una estructura.

* Repeticion modular de espacio, cuando ocupa un
espacio de la misma manerq; pueden ser positivos o
negativos.

* Repeticion modular de gravedad, es altamente con-
ceptual y dala sensacion de pesadez y livianidad, de
estabilidad e inestabilidad.

4

<
“

Repeticion modular de signo

Repeticion modular de tamano

Repeticion modular de color

=
yoplaif

Repeticion modular de espacio

¢

Repeticion modular de gravedad
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» Simetria es una derivacion de repeticién. El simbolo
estd espejeado horizontal o verticalmente, a la dere-
cha o ala izquierda.

Distribucion en la composicion de logotipos e imagotipos

 Distribucion en linea

g.‘ AEROMEXICO® Los signos iconicos son alineados por una linea invisible

Ejemplo de distribucion lineal gue pasa por los centros de todos los signos iconicos.
La linea invisible puede ser recta, curva, quebrada, et-
cétera.

‘ * Distribucion cuadrangular/rectangular/rombo
BANCO AZTECA Los signos iconicos forman 4 puntos que entre si inte-

Ejemplo de distribucion triangular gran un cuadrado o un rectdngulo o un rombo.

* Distribucion en triangulo
Tres signos iconicos son dispuestos para que ocupen
los extremos de un tridngulo.

 Distribucion en circulo
Los signos iconicos estan dispuestos ya sea en forma
Eiemplo de distribucion circular circular, en forma eliptica, oval, etcétera.

La estructura basica

“La estructura bdsica es la que se utiliza con mas fre-
cuencia. Se compone de lineas verticales (ejes) y hori-
zontales (soportes), se cruzan entre si, lo que resulta en
una cantidad de subdivisiones cuadradas de igual me-
dida”. "' Las retficulas de trazo son una creacidén cons-
tructivista.

Algunas ventajas que nos proporciona el uso de Ias reti-
culas en los disenos de logotipos y/o imagotipos son:

11. Abelardo Rodriguez. Logo gqué? p.97

AHEEN
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e Ordeny claridad

* Llegar hasta lo esencial

* Objetividad en los disenos

* Procesos creativos bien estructurados

* Integracioén de los elementos en la composicion
* Dominio de la superficie y del espacio

* Unidad en el diseno

* Organizacion de la superficie y del espacio

Frecuentemente se disenan logotipos o imagotipos,
sin haber pensado concientemente en su estructura,
es por esto, que dicha estructura marca la diferencia y
siempre estd presente cuando la organizacion es cohe-
rente. Wucius Wong senala que existen estructuras de
tipo formal, semiformal, informal, que pueden ser activas
o inactivas, y a su vez, visibles o invisibles. Los disenos de
los logotipos o imagotipos, pueden estar construidos con
alguna de estas estructuras.

Las estructuras son lineas que se cruzan y dividen el
drea del campo y sirven de guia para posicionar justi-
ficadamente cada uno de los elementos que pertene-
cen a la composicidon del diseno. Proporciona equilibrio,
orden y posicion a estos elementos buscando unidad en
el diseno. Mantienen el orden y la proporcion. Las redes
se pueden clasificar en cuadrangulares, triangulares,
hexagonales, entre muchas otras.

* La estructura formal: Se compone de lineas construc-
tivas que aparecen rigidas y mesurables. El espacio
qgueda dividido en espacios iguales y regulares. Estan
constituidas en ejes y soportes, guian los elementos
visuales del logotipo, los ejes se presentan en forma
vertical y los soportes en forma horizontal; son subdivi-
siones iguales o ritmicas generando sensacion de re-
gularidad.

) Lajornada

Ejemplo de estructura formal

Ejemplo de estructura semiformal

HEEN 4
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y LLY

Ejemplos de monogramas

e La estructura semiformal: Puede tener o no lineas es-
tructurales en ejes y soportes que determinan la dispo-
sicion de los signos iconicos en los médulos.

e La estructura informal: no tiene lineas estructurales. La
organizacion es libre, indefinida y espontdnea.

Extensiones linguisticas de logotipo:

Joan Costa en su libro Identidad corporativa, clasifica
al monograma, anagrama y sigla como extensiones lin-
guisticas del logotipos porque forman parte de la misma
raiz grdfica que los logotipos. Son formas logotipadas, ya
gue son de origen linguistico independientemente que
sean letras unidas y disenadas o formen una palabra le-
gible, practica y vendible.

“Debido a la naturaleza lingUistica de los nombres de
marca o de empresa, y a que estos son susceptibles de
ser logotipados, hay otra clase de palabras, o marcas
verbales, que pueden incluirse en la categoria de logofi-
po.” 2 Tal es el caso del monograma, anagrama vy sigla.

Monograma es un término que viene del griego monos,
qgue significa unico o solo y del griego gramma, que sig-
nifica letra o escrito. Corresponde a una variante del lo-
gotipo y son iniciales o varias letras que entrelazan sus
rasgos entre si. Para formar una unidad grafica.

La Gran Enciclopedia Salvat, menciona que el monogra-
ma es un enlace de dos o mds letras que, como abrevia-
tura, se emplea en marcas o sellos.

En la antigledad los monogramas eran utilizados en mo-
nedas o en escudos para identificar propiedad y poste-
riormente paraidentificar alganado. Actualmente se usa

SHEER

12. Joan Costa. Op. Cit. p.83
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también en el diseno de invitaciones para boda, cuan-
do se unen las dos iniciales de los nombres de los novios.
También se usa como signo personal y como marca de
empresas. Como por ejemplo la HA de Hospital Angeles;
la TE de Transportes Eléctricos; las aes de Andrea; TM de
Teléfonos de México, etcétera.

Banamex
Anagrama tiene dos significados: el primero se refiere a

la transposicién de las letras de una palabra, de la que UN ITEC(

resulta otra; por ejemplo amor-roma. El segundo significa-

do como menciona Joan Costa, se refiere a un simbolo o

emblema constituido por letras o combinacion de varias P EM a
de ellas formando una nueva palabra, que es legible y

condensada. /E/C-E/

El anagrama como parte del disefio de marca, emplea SRMEEREE anograma
letras o silabas del nombre de la entidad que represen-
ta en forma “logotipada”. Ejemplo: BANAMEX-Banco
Mexicano, UNITEC-Universidad Tecnoldégica de México,
PEMEX-Petroleos Mexicanos, TELCEL-Teléfonos celulares,
efcétera.

[
[
0

Sigla proviene del latin sigla; que significa abreviatura.
Es un conjunto de iniciales que no permiten su lectura en
secuencia; es decir, no es legible ni se puede pronunciar
de forma articulada, por lo que debe ser leida letra por
letra. La sigla se compone de Ias iniciales del nombre de
la empresa o marca que corresponde a otra variante lo-
gotipada, aligual que la inicial. Como ejemplo de siglas
tenemos: BBC-British Broadcasting Corporation, IBM-In-
ternational Business Machine, UVM-Universidad del Valle
de México, PT-Partido del Trabajo, etcétera.

<||I

@

Otros términos de origen verbal

Ejemplos de sigla

Joan Costa, en su libro Identidad corporativa senala que
existen otros términos de tipo verbal como la inicial y el
rotulo.

HEEN 47
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%

DIRCEL

Ejemplos de inicial

AV O N
/ARA

GNP

SEGUROS

Ejemplos de rétulos

Inicial, del latin initialis, significa origen o principio de las
cosas. En las marcas se presenta la primera letra de una
palabra como representacion del nombre. Es la forma
minima del logotipo. La podemos enconfrar disenada y
convertida en marca iconica. Por ejemplo la B de Barcel;
la A de Farmacias del Ahorro; la a de laboratorios Ab-
boftt; la U de Farmacias Union; la M de Motorola; la S de
SEAVT, la S de Suzuki, etcétera.

Rétulo: Se le llama rétulo cuando se usan caracteres de
letras comunes y corrientes que no se han disenado ni lo-
gotipado, es decir son palabras escritas sin presentar nin-
gun tipo de recurso grafico. En ocasiones se confunden los
términos y a todo se le nombra “logotipo”. Sin embargo es
muy importante diferenciar entre rétulo y logotipo. Cuan-
do el signo linguistico no tenga algun rasgo caracteristico
para serlogotipo y esté exento de recursos graficos, enton-
ces es un rotulo. Existen ejemplos de identidades grdficas
corporativas que son sélo marcas que contienen un signo
iconico, cromdtico y su tipografia es un rotulo con fuentes
tipogrdficas sin modificaciéon alguna.

2.2.2 Signo icénico

El signo iconico se refiere ala marca grafica o simbolo de
la empresa. La marca se refleja en el simbolo que por si
mismo posee significados. El simbolo es el segundo signo
de identidad visual, se le llama también marca icénica o
marca grdfica.

El simbolo

“En la identidad visual, el simbolo es un grafismo distinti-
vO que posee tres clases de funciones: simbdlica, identi-
ficadora y estética. Se llama simbolo porque es un signo
convencional, que estd en el lugar de ofra cosa no pre-
sente, a la cual representa. Esta cosa no presente es el
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propio grupo y cada una de las entidades que lo inte-
gran. El simbolo las representa por medio de un proceso
constante de implantacion que se basa en la asociacion
mental entre el simbolo y lo que éste representa. La fun-
cion identificadora es consecuencia de dicha asocia-
cion. Identificar significa reconocer y distinguir una cosa
enfre muchas oftras. Significa, por tanto, recordar, me-
morizar y asociar correctamente. La funcién estética del
simbolo visual de identidad posee una importancia fun-
damental, dada la naturaleza emocional del elemento
simbdlico. Esta funcidn estética es esencial para que el
simbolo sea aceptado y memorizado. El componente
estético es, de hecho, un valor que se superpone a la
funcion semdantica; es decir, a lo que el simbolo signifi-
ca se incorpora lo que connota: es el que se expresa y
cOmo se expresa”. 3

A continuacion, se ejemplifican las tres funciones que
adquiere el simbolo en las identidades graficas: recor-
dar, memorizar y asociar.

Recordar ] ( siMBOLO ) [ Asociar
(funcién simbdlica) (funcidén identificadora)

Memorizar
(funcion estétical)

Funciones del simbolo

Al simbolo se le llama también marca iconica, o mar-
ca grdfica. El simbolo es una imagen visual. Se dice que
es de mdaxima iconicidad cuando su representacion es
realista, o de iconicidad minima cuando su representa-
cion es figurativa y de iconicidad nula cuando su repre-
sentacion es abstracta. El simbolo de identidad sustituye

13. Ibid. p.118
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Ejemplos de pictograma

en ocasiones al mismo nombre de la empresa, marca
o producto. Norberto Chaves lo nombra imagotipo, por
tener las caracteristicas de ser pregnante, es decir, que
toda la gente lo reconoce.

Por su parte, Joan Costa senala al simbolo como la
representacion grafica plasmada en un icono. El simbo-
lo identifica a una empresa, marca, institucion, sin tener
que recurrir al nombre por lo que su lenguaje es visual.

Hay diferentes tipos de simbolos, como los universales,
considerados a través de la historia, por ejemplo la cruz,
el circulo, la esvastica, etc. Existen también los simbolos
funcionales que son los que sirven para las identidades
grdficas corporativas.

Se dice que un simbolo es polisémico, es decir, que
tiene varios significados, cuando representa ideas o con-
ceptos complejos o abstractos, por ejemplo: la paz, la
libertad, el amor, la muerte, efc. Por lo general son téermi-
nos que sélo pueden ser simbolizados.

Anteriormente se menciond, que la marca grdfica fie-
ne una funcion simbdlica (es decir que se recuerda) y
es importante que tenga pregnancia, actualmente en
nuestra sociedad los simbolos de las identidades grdfi-
cas corporativas tienen algun grado de abstraccion y se
convierte en un signo de identidad.

Ademds de saber acerca del simbolo, es importante
mencionar al pictograma, que es usado, por ejemplo,
como signo icénico de identidades grdficas corporati-
vas o en senalizaciones cuyo diseno puede ser redon-
do, friangular o poligonal. El autor Adridn Frutiger en su
libro Signos, simbolos, marcas y senales, menciona que se
estd haciendo mucho uso de los pictogramas, debido al
problema del lenguagje.
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El pictograma proviene del lafin pictum, que significa
pintar, y del griego gramma que quiere decir signo, es-
crito o letra. Utiliza figuras o simbolos en sintesis de los ob-
jetos y formas de la realidad cotidiana. Es un signo que
representa esquemdticamente un objeto real. Los pic-
togramas en la anfigledad los usaban para la escritura
(jeroglificos).

Los pictogramas pueden ir de la representacion casi
realista de los objetos hasta la abstraccion de concep-
tos. Suprimen todos los detalles superfluos, es un signo
claro y esquemdtico que sobrepasa la barrera del len-
guaje e informa y senaliza. Entre las caracteristicas de los
pictogramas estd el ser reconocido en maximo de 3 mi-
radas. Pueden disenarse como marca y adquirir un valor
simbdlico.

Otro término que se usa para generalizar una idea y
es adoptado porla sociedad y se adapta a la cultura en
la que se vive, es el emblema. En la antigledad era una
imagen enigmdtica que poseia una frase o leyenda que
ayudaba a descifrar un oculto sentido moral.

Enla actualidad y en la identidad grafica, el emblema
es una figura adoptada convencionalmente muy cono-
cida que representa una idea, un ser fisico o moral y que
estd consagrado por el uso.

Culturalmente el emblema representa ideas abstrac-
tas, podria decirse que es una figura metafdrica repre-
sentada por medio de un simbolo. Como ejemplo de
emblemas se ubica a la paloma que representa la paz;
la llama, que representa la fe; el reloj de arena, que re-
presenta el tiempo; la guadana que representa la muer-
te; la bandera, que representa la patria, el laurel, que
representa el triunfo, etcétera.
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Ejemplos de imagotipos

Ejemplo de motivacion

-

Ejemplo de arbitrariedad

El imagotipo

El autor Norberto Chaves, nombra al signo icdnico como
imagotipo, que en su libro Imagen corporativa lo define
como: "Al nombre y su forma grafica -logotipo- suele su-
marse con frecuencia un signo no verbal que posee la
funcion de mejorar las condiciones de identificacion al
ampliar los medios. Se frata de imdgenes estables y muy
pregnantes que permiten una identificacién que no re-
quiera la lectura en el sentido estrictamente verbal del
término.”

Son simbolos o imdagenes visuales estables y muy preg-
nantes, es decir se identifican rdpidamente. En el ima-
gotipo la imagen funciona sin el texto, por eso es un ele-
mento visual, no verbal. Enfre sus caracteristicas estan
gue tienen memorabilidad y facilidad de diferenciacion.

Del autor Norberto Chdves retomamos lo que él lla-
ma ejes de variacion. Son las caracteristicas formales
en las que pueden estar disenados los imagotipos. Se
clasifican en:

Motivacion / Arbitrariedad
Abstraccioén / Figuracion
Ocurrencia / Recurrencia

Motivacion:

Cuando el diseno de sus elementos o componentes estd
asociado a hechos o nociones relacionadas con la insti-
tucion que representa.

Arbitrariedad:

Cuando el diseno del imagotipo no estd o no tiene
nada que ver con lo que representa la institucion o la
marca.

14. Norberto Chaves. Op. Cit. p.52
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Abstraccion:

Cuando la idea del diseno del imagotipo, que puede
estar o no asociada con la institucion, estd disenada de
forma muy convencional o simbdlica, nada realista.

Figuracion:
Cuando la idea del diseno del imagotipo, que puede o
no estar asociada a la institucion, estd disenada de for-
ma realista.

Ocurrencia:
Cuando el diseno del imagotipo es innovador y original
respecto del codigo vigente.

Recurrencia:
Cuando el diseno del imagotipo no es innovador y es
muy comun o fipico respecto a otros del codigo vigente.

Otra caracteristica importante de los imagotipos es
que pueden tener un grado de redundancia semdntica.
El grado mds alto de redundancia semdntica es cuando
el logotipo (la tipografia disenadal), el imagotipo (el ico-
no) y el color representan la misma idea.

2.2.3 Signo cromadtico

El color es el tercer signo de la identidad grdfica corpo-
rativa. El signo cromdatico se usa como elemento psicolo-
gico y connotativo y posee una fuerte carga emocional.
El color atrae la mirada del comprador, haciendo que el
producto sea reconocido y atractivo.

El color se relaciona con ideas y conceptos que cam-
bian dependiendo la cultura y el pais en el que se viva.
Cuando vemos un color en determinada marca o pro-
ducto, nos podemos preguntar; 3qué nos recuerda?,

&

Ejemplo de abstraccion

Ejemplo de figuracién

Ejemplo de ocurrencia

<
&

Ejemplo de recurrencia
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2qué sentimientos nos produce?, 3qué nos transmite?,
etfc. Por ofro lado, las empresas tienen la inquietud de
preguntarse; gvenderé mds si utilizo ofro colore zcudl
serd el color adecuado? Para ello existe la psicologia de
los colores y varia segun la cultura.

También es importante tener en cuenta factores como
la edad del publico al que ird dirigido, la nacionalidad,
el nivel educativo, efc., ya que las personas perciben de
forma diferente. Para la decision final del color corporati-
vo, debbemos conocer todo acerca del publico a quien ird
dirigido el producto, edad, sexo, posicidon social, etcétera.

El signo cromdtico es de cardcter emocional y es
evocador. El elemento cromdatico corresponde a una
simbologia de los colores. Con el color se acentua el
significado. Debemos saber qué es lo que fransmite ese
color o cudles son los atributos psicoldgicos de cada
uno y como es finalmente percibido por el publico. Joan
Costa, ensu libro Identidad Corporativa, menciona que
el color tiene una funcién simbdlica que es la psicologia
y simbologia de cada color, y una funciéon senalética,
gue es el impacto visual que causa la combinacion de
dos o mdas colores. Por lo general los colores elegidos
confrastan. A confinuacion se ejemplifican por medio
de un mapa mental, las dos funciones que posee el sig-

no cromatico.
( Signo cromdtico )

Funcidn simbdlica [ Funcién senalética ]

(Psicologia de cada color) (Impacto al combinar colores)

Funciones del signo cromatico

fHEEN
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En la identidad grdfica corporativa se emplean com-
binaciones de colores distintivos, para ello es importante
tener presente los siguientes puntos.

e Caracteristicas propias y diferencias del producto con
respecto ala competencia.

* Objetivos del producto.

* Lugares en donde se promocionard o exhibird.

e Forma que tendrd el producto, es decir, la identidad
objetual.

“La gama de colores representativa de una empresaq,
marca o producto, es un eficaz elemento identificador
portador de una notable carga funcional y también psi-
cologica”. % La eleccidn del color es decisiva y muy im-
portante ya que va a identfificar a la empresa durante
todo el tiempo que persista en el mercado.

El color estd cargado de informacion y es una forma
visual de comunicacion, aungue las personas percibimos
primero la forma que el color. El color es fundamental
para atraer la atencion, pues actua sobre las emociones
de las personas. Uno de los aspectos mdas importantes
en un anuncio publicitario es el color, por lo que debe
saberse utilizar para llamar la atencion. El color resalta
denftro del logotipo o simbolo llendndolo de estilo, armo-
nia y contraste.

La funcion simbdlica se encuentra dentro del mismo
color, se elige por su simbologia mds que por su impacto
visual. En el libro Diseno de campanas persuasivas, de
Fonseca y Herrera, se menciona que la funcién simbdlica
tiene atributos psicoldgicos que las personas le otorgan
a los colores, que el color se escoge por sus resonancias
simbodlicas derivadas de aspectos psicoldgicos. La fun-
cion senalética se basa en el impacto visual que da la
combinacidén de varios colores.

15. Joan Costa. Op. Cit. p.94
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Caracteristicas simbdlicas de algunos colores

Los colores y su combinacién que utilizan las empresas
para diferenciarse de otras, caracterizan su personali-
dad. Es un signo identificador con atributos psicologicos
que posee una gran fuerza comunicacional.

“La funcidén simbdlica del color se haya en el color en
si mismo, en tanto elemento aislable de un campo visual
de la realidad por medio de una operacion abstractiva
que lo separa del objeto. El color es atributo de las for-
mas: un mismo automovil puede ser rojo, blanco o ne-
gro; cuando compramos uno estamos eligiendo un co-
lor, en tanto variable psicologica que nos ofrecen varios
autos idénticos. En la sistematizacion de la identidad, los
colores elegidos para ser combinados serdn correlativos
de sus significaciones simbdlicas, y se adecuardn a los
atributos psicoldgicos que han de configurar la imagen
de la empresa en cuestion... En este sentido, los colores
son elegidos sobre todo por sus resonancias simbdlicas
y no tanto por su impacto visual, lo que resulta inverso
a la funciéon senalética, donde se busca sobre todo un
efecto Optico fuerte.”'¢ Por tanto, el éxito de la identidad
grafica corporativa en el signo cromatico depende final-
mente de la combinacion, las asociaciones de colores,
las fonalidades que tenga la empresa.

Los colores y su simbologia

Son varios los significados psicolégicos que se le afribu-
yen a los colores en nuestra cultura. Extraido de varias
fuentes, entre ellos los libros: La armonia de los colores,
de Tina Sutton y Bride M. Whelan; Imagen Global, de
Joan Costa, y Diseno de campanas persuasivas, de Fon-
seca y Herrera, tenemos lo siguiente:

sHEEN
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Q Blanco=

‘ Negro=

O Gris=

O Verde=

. Marrén=

‘ Rojo=

O Rosa=

Tiene valor neutro, es un color positivo, ex-
presa vida, paz, pureza, perfeccion, crea
una sensacién de vacio y de infinito. Es un
color asociado con lo sagrado. Sin em-
bargo, e paises asidticos es un color rela-
cionado con el luto.

Es el simbolo del silencio. Denota elegan-
cia, nobleza. En el mundo occidental es
el color de la muerte, el luto, las finieblas.
Es la ausencia de color. En Ching, el negro
representa el norte y el invierno.

Es neutro y pasivo. Simboliza indecision y
ausencia de energia, expresa dulzura y
melancolia, posee un factor de equilibrio.

Es un color tranquilo y sedante, evoca vege-
tacion, frescura, naturaleza, refleja calma y
esperanza. Cuando en el verde predomina
el amarillo, entonces cobra fuerza activa.

Es un color masculino, severo, otonal, con-
fortable, emana impresion de gravedad y
equilibrio, es un color realista, simboliza la
tierra y el otono.

Significa vitalidad, sensualidad, erotismo,
fuerza, fuego, peligro. Es el color de la san-
gre, de la guerra, de la pasidon. Expresa
energia, es exaltante y agresivo. Las no-
vias de China y de la India se visten de rojo
para expresar buena suerte y fertilidad.

Es un color asociado a la timidez, es suave
y romdntico, fantasioso y jovial, sugiere in-
timidad, ternura, dulzura.
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O Naranja=

‘ Azul=

Q Amarillo=

‘ Violeta=

La funcién senalética y la vis

Posee fuerza activa, radiante, expansiva.
Tiene cardcter acogedor, cdlido, estimu-
lante, tiene cualidad dindmica positiva
y da energia. Simboliza las llamas, el es-
plendor.

Es el simbolo de la profundidad. Denota
tfranquilidad. Es el color de la calma, se
asocia con el frio, la tristeza y melancolia.

Es el color mds intelectual, luminoso, ca-
lido, alegre. Es el color de la luz, el sol, el
poder, significa envidia, ira, cobardia, con
el rojo y naranja es el color de la emo-
cion, evoca también fraicién, simboliza
arrogancia, fuerza, voluntad, estimulo. Se
interpreta como color jovial, afectivo, ex-
citante, impulsivo. Se asocia con el deseo
de la liberacion.

Color de la lucidez, de la reflexion, trans-
mite profundidad y experiencia, tiene que
ver con la emocidény lo espiritual. El pUrpu-
ra es realeza, dignidad, suntuosidad.

ibilidad de los colores

Joan Costa senala que la funcidn senalética del color se
da en funcion al impacto que causa la combinacion de
determinados colores. En su libro La imagen global expo-
ne los siguientes resultados.

a) La visibilidad de los colores decrece con la asociacion
de otros colores.

s HEEN
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b) El impacto de los colores se clasifica por este orden:

1)  negro sobre blanco (®
2) negro sobre amarillo (®
3) rojo sobre blanco @
4) verde sobre blanco O,
5) blanco sobre rojo (o)
6) amairillo sobre negro (o)
7) blanco sobre azul (o)
8) blanco sobre verde O
9) rojo sobre amairillo O)
10) azul sobre blanco O]
11) blanco sobre negro (o)
12) verde sobre rojo (o)
c) Las mejores combinaciones son:
* Elrojoy el azul claro o]
* Elrojoy el gris (o]
e Elrojoy el amarillo limdn (o)
* Elrojo y el amarillo naranja (o)

d)La visibilidad de los colores, en funcion de tiempo, es
la siguiente:
* rojo
* verde
* gris
* azul
e amarillo

Co000

e) El color naranja posee una visibilidad verdaderamente
excepcional. @

El conocimiento de la funcidn simbdlica y la funciéon
senalética es muy Util para los creadores de los progra-
mas de identidad grdfica corporativa les sirve y ayuda
para la mejor eleccion de los colores de la empresa. Los
colores corporativos se muestran en el manual de iden-
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tidad grdfica en sus diversos modelos y especificando el
porcentaje de cada uno.

Existe el modelo CMYK, que es el acronimo de los colores
bdsicos (cyan, magenta, yellow y black) que se utilizan
en las impresiones a cuatro fintas. Es un modelo de color
sustractivo y con la combinacion de estos, se obtienen la
mayoria de los colores que se deseen.

También se cuenta con el modelo RGB (Red, Green,
Blue), rojo, verde, azul. Es un modelo de color basado en
la sintesis aditiva, con el que es posible representar un co-
lor mediante la mezcla por adicidon de los tres colores luz
primarios.

Los colores tinta directa se especifican por medio del
numero que corresponda en la “guia pantone”. Existe
la impresion C (coated), en el caso que la impresion se
requiera con colores brillantes y la U (uncoated) para los
colores mate.

Integracioén de los signos de identidad visual corporativa

La infegracion que debe haber entre los tres signos que
forman parte de la identidad grafica de la empresa se
refiere ala coherencia en el diseno entre el logotipo, sim-
bolo y color. El concepto de la identidad grdfica, debe
vincular la misma idea para que el publico tenga una
misma percepcion de la marca o producto. Esto signifi-
ca que debe haber una relaciéon entre estos tres signos y
lo que comunican.

“La necesidad de reunir estos signos visuales en un
conjunto es la de dar una informacion completa y una
presencia plena que apele a distintos registros percepti-
vos y psicoldgicos del espectador”.!”

SHEEN
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Como menciona Joan Costa, no sélo se trata de dise-
nar logotipos, simbolos y ponerles color, sino disenar es-
tructuras visuales o una arquitectura de informacién que
refleje el concepto global de lo que es un corporativo.

Los signos de la identidad grdfica corporativa deben
ser simples y pregnantes, es decir que tengan fuerza e
impregnen queddndose en el la mente del publico. Se
plasman en soportes graficos de impresidon, como papel,
madera, cartén, metal, vidrio, cuero, etc., o sobre super-
ficies transparentes, luminosas, soportes tridimensionales,
etcétera.

Aunque la naturaleza de cada signo de identidad es
diferente, debe haber una conexion entre ellos para lo-
grar una percepcion global, reflejdndose finalmente en
el mensaje que se tfransmite al publico receptor.

El logotipo es de origen lingUistico, tiene dos funcio-
nes: lingUistica y grdfica, es la representacion visual de la
identidad mds destacada de la empresa.

El simbolo es iconico, remite a un significado que se en-
cuentra fuera de él y con el que por lo general no existe
relacion alguna. El simbolo grdfico sélo es representativo,
por lo que tiene menos fuerza de explicacion, pero mu-
cho mds de memorizacion, tiene varios significados por lo
que se considera polisémico.

El color y su combinacion es caracteristico de cada
marca. El color es un atributo de la forma y estd unido
psicoldgicamente a los modelos culturales o valores de
una sociedad. El color tiene un cardcter emocional y es
muy evocador.

La percepcidn ideal se da cuando el receptor perci-
be la integracion y conexion entre los tres signos de iden-
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tidad a través de estos niveles que fueron clasificados
por Joan Costa:

1. Nivel de percepcién racional, al momento de leer el
logotipo y comprenderlo.

2. Nivel estético, al ver el logotipo y resultar agradable
ante la vista.

3. Nivel de la sensaciéon o impacto, al sentir una emocion
o impresionarnos ante el simbolo y el color.

4. Nivel subliminal o inconsciente, a fravés de la psicolo-
gia de los colores que posee.

2.3 Concepto de imagen corporativa

Imagen viene del griego eikon, que significa icono, figu-
ra o representacion iconica. Existen diferentes tipos de
imagen. La imagen corporativa se refiere a la imagen
mental. “La imagen es la representacion mental de una
empresa que tiene la capacidad de condicionar y de-
terminar, incluso, las actitudes de un grupo social en re-
lacion con esta empresa”'®. Es la imagen que se crea en
la mente de cada una de las personas las cuales poseen
puntos de vista diversos acerca de o que piensan que
es la empresa.

La imagen corporativa es el conjunto de representacio-
nes mentales, afectivas, racionales, que el individuo o
publico tienen de una empresa, marca, producto o ins-
titucion. Es el resultado de sus experiencias, conocimien-
tos, creencias, actitudes, sentimientos e informacion.
Estos pensamientos o creencias se modifican, segun el
enforno social en que se viva, y dependerd de prejuicios,
intereses, actitudes, ideas, etcétera.

La imagen corporativa es lo que el publico percibe en
forma general de una empresa. Es transmitida a fraves
de mensajes visuales, audiovisuales, imdgenes impresas,

SHEENR
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etc. Es la concepcion subjetiva que percibe el publico y
tiene que ver con sus valores, estilos de vida, motivacio-
nes, expectativas y preferencias personales.

Esta imagen de la marca que crea el posicionamiento
en el publico, puede ser tangible, como algin producto;
o bien, intangible, como el caso de un servicio. También
el nivel de posicionamiento que tenga el publico puede
ser de la distribucion o el lugar donde se encuentre el
producto o servicio, o de sus oficinas, del personal que
labora, de la papeleria corporativa, etcétera.

La imagen interna también es importante y se refiere
al personal que labora en la empresa, a sus valores, prin-
cipios, y cultural que posea. Todas estas concepciones
de la imagen configuran y proyectan la imagen final de
la marca.

Paul Capriotti le llama imagen de empresa y dice
que es la representacion mental de un estereotipo de
la organizacién que los publicos se forman como conse-
cuencia de la inerpretacion de la informacion sobre la
organizacion.

Joan Costa coincide con Capriotti, al afirmar que es
la representacion mental de la marca. Las imagenes
mentales de las marcas son representaciones internasy
psicolégicas que estdn en la mente de cada una de las
personas. Aparecen y desaparecen por medio de un
estimulo. Por ejemplo, la publicidad logra que se perci-
ba el producto o marca, y que se cree en el publico el
deseo o necesidad de adquirir determinado producto.
Todo es subjetivo, interviene para su decision, la sensibi-
lidad, las vivencias de las personas, sus expectativas, sus
emociones, sus impulsos, sus aspiraciones, sus valores,
sUs prejuicios, sus instintos, etc. Estas imdgenes mentales
determinan finalmente nuestras opiniones y conducta.
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El proceso de percepcion de la imagen mental en las
personas es por medio de una imagen rdpida de la mar-
ca o producto. Por ejemplo, cuando es la primera vez
que la o lo vemos, o que leemos sobre el o ella, escu-
chamos opiniones, etc., se nos presenta en la mente una
preimagen, la cual juzgamos. Esta percepcion podrd ser
como dice Joan Costa, inhibidora o estimuladora, lo que
hard que compremos o no el producto. Posteriormente
ya no es la percepcion del producto lo que nos hace
adquirirlo, sino la experiencia de la marca o producto.

“Los elementos componentes de una imagen son la
notoriedad, la fuerza y el contenido”!?. La notoriedad se
refiere a qué tanto conocemos la empresa, producto,
marca, instituciones de servicio. La fuerza se refiere a la
rapidez con que se asocia el producto, y el contenido
de la imagen se refiere a los atributos que posee el pro-
ducto, marca o empresa. A continuaciéon lo ejemplifica-
Mos en un mMapa mental.

( Marca o producto

(conocimiento de la marca) (atributos del producto)

notoriedad \ [ contenido j

fuerza

(asociacién del producto)

Elementos que contiene una marca o producto

La imagen que tenemos de una empresa es una ima-
gen psicosociologica y depende de nuestras percepcio-
nes, creencias, experiencias, sensaciones, emociones,
vivencias. La configuramos individual o subjefivamente,

SHEEN
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dependiendo de nuestros valores, estilo de vida, motiva-
ciones, expectativas y preferencias individuales.

Una imagen corporativa eficaz nos da a conocer el
estilo de la empresa, su personalidad y su manera de co-
municarse y relacionarse con su publico.

La imagen se genera en el publico como resultado de
lo que percibe con respecto a la personalidad o identi-
dad de la empresa, es la idea que tienen sobre deter-
minado producto o marca. El éxito de la imagen de la
empresa depende de la correcta identidad que comu-
nique la empresa. De ahi la importancia de una ade-
cuada y correcta identidad visual.

Sanz de la Tejada dice que en la identidad que se
proyecte deberd haber una estrecha relacion entre la
identidad y la imagen (causa-efecto). “La causa es la
identidad existente que hay que proyectar, y el efecto
son las percepciones de dicha actividad que devienen
en imagen institucional de la empresa”%.,

La imagen corporativa crea un valor para la empre-
sa y su objetivo es estar presente y existir en la mente
del publico por medio de una identidad propia. Las em-
presas deben lograr que el publico las elija a ellas para
consumir sus productos. La imagen corporativa es el re-
sultado de la sintesis de todas las acciones de comuni-
cacioén y publicidad que la empresa proyecta hacia el
publico, determina el posicionamiento que los usuarios
manifiestan.

Joan Costa senala que todas las percepciones, ex-
periencias y vivencias que se nos quedan, se registran
en nuestro cerebro, se interiorizan y se conservan como
valores psicolégicos que determinan nuestra conducta

20. Ibid. p.143
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mental (creencias, decisiones) y conducta energética
(actos, comportamientos).

Cada persona posee su propia percepcion de la em-
presa, marca o producto en relacidn con otras de la
competencia. Las empresas deben conocer los deseos
del cliente y sus intereses, para que los productos o servi-
cios tengan éxito y se compren.

Al principio, lo que el publico piensa de la empresa,
marca o producto, es el resultado de la forma en como
ésta se da a conocer ante el pUblico, que puede perci-
birla como una marca joven o vieja, grande o pequena,
eficiente o ineficiente, moderna o anfigua. Intervienen
las proyecciones, experiencias, sensaciones, emociones,
vivencias del publico. La imagen es el resultado de las
percepciones y experiencias del publico y de la relacion
entre el publico y la empresa.

También existe la percepcion de la endoimagen, es
decir “las percepciones que los publicos internos fie-
nen de la propia empresa; se trata de la imagen perci-
bida por sus empleados?! que laboran en la empresa:
como perciben la organizacion, coémo son las actitudes
y comportamientos, la integracion de los empleados vy
la influencia en la personalidad de la misma identidad
grafica.

Beneficios de una empresa, marca, producto, institucion,
cuando proyecta una buena identidad grdfica.

e La marca vende mejor y mdas caro, la gente lo paga
debido a que su marca es reconocida, brinda calidad
y garantiza su producto o servicio.

SHEEN

21. Ibid. p.141



“PROPUESTA DE ESTRUCTURACION DEL CONTENIDO TEMATICO DE LA MATERIA DE IMAGEN CORPORATIVA”

» Contrata mejores trabajadores interesados en laborar
en la empresa, debido al prestigio de la marca.

e Es mds rentable.
2.4 La marca

“La idea de marca estd etimolégicamente ligada a
la identidad y a la propiedad y a la accion del marcaje
de los objetos, en sus acepciones, rasgo, impronta, etc.
Es un signo sensible que distingue una cosa de otras para
reconocerla, denotar su origen, calidad, etc."? La fun-
cion del diseno de identidad visual corporativa es trans-
mitir signos especificos reconocibles y memorizables para
simbolizar una empresa, marca o institucion.

Los mensajes que fransmiten las marcas estan repre-
sentados por signos (lingUistico, iconico y cromatico) que
identifican a la empresa.

La identidad visual nacidé con la marca que caracteri-
za calidad, originalidad, reconocimiento, posee informa-
cion funcional, es decir se reconoce y localiza facilmente
debido a sus caracteristicas particulares, y es mnemo-
técnica, ya que gracias a la repeticion de los mensajes
que nos llegan, se guarda en la memoria recorddndose
con facilidad. La marca es el principio de la identidad
visual corporativa.

Joan Costa senala que la marca tiene 3 modos simultd-
neos de expresion:

Semantico: El signo verbal es el nombre de la marca, la
palabra o el nombre escrito, cuando se escribe con ras-
gos caracteristicos y propios es un logotipo.

22. Joan Costa. Op. Cit. p.31
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TV AZTECA

La marca de TV Azteca

Simbolo de los cigarros “Camel”

Ejemplo de marca analdgica

Zlicala

Ejemplo de integracién en signos de
identidad. Redundancia semdntica

Estético: El simbolo es de naturaleza gréfica, como mar-
ca posee caracteres grdficos que van desde la repre-
sentacién iconica mads realista a la mds abstracta.

Psicologico: El color o gama cromdtica distingue y co-
racteriza a las marcas o empresas.

semantico Marca psicolégico
(logotipo) D o (color)
(Lo que dice) producio (Lo que evoca)
estético
(simbolo)

(Cémo lo dice)

Modos de expresidbn de una marca

La marca puede ser simbolo y logotipo, o solamente
simbolo. El simbolo como marca posee caracteres gra-
ficos que pueden ser realistas o abstractos. El simbolo
puede tener en su imagen un significado diferente al
producto del que se trate; por ejemplo el camello de la
marca Camel no tiene relacion con los cigarros. Un ejem-
plo de simbolo analdgico seria el pdjaro de la marca de
lufthansa, ya que connota “vuelo a gran altura”.

Por Ultimo un ejemplo de identificacion de la marca
por medio de los 3 signos es la de la aerolinea italiana Ali-
talia; se observa en la representacion de la A la figura de
la cola del avién (signo iconico), la palabra Alitalia (signo
lingUistico) y el uso de los colores de la bandera italiana
(signo cromatico); todos denotan italianidad.

Oftros aspectos importantes en el tema de la marca, son
las caracterisitcas de los nombres de marca, como lo
menciona Joan Costa en su libro Identidad Corporativa.
A continuacion las menciono.
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Brevedad se refiere a que el nombre debe ser corto, bre-
ve, morfolégicamente simple para que se infegre mas
facilmente, se retenga, y se pronuncie. Ejemplos: Sol,
Ace, etcétera.

Eufonia se refiere a la sonoridad agradable de la com-
binacion de la acustica de las palabras, la rapidez con
que el nombre se pegue. Ejemplos: Trillas, Lala, etcétera.

Pronunciabilidad estd vinculado con brevedad y eufo-
nia, ya que si posee estas dos caracteristicas serd agra-
dable para pronunciarlo. Ejemplos: Exa, Axa, etcétera.

Recordacion es cuando el nombre de la marca se me-
moriza facil y correctamente, lo que hace que se reco-
nozca. Eiemplos: Chupa chups, Pinol, Jarritos, etcétera.

Sugestion se refiere a que el nombre de marca debe
atraer por sus caracteristicas emotivas y cualitativas, pue-
de tener caracteristicas por sonidos onomatopéyicos, por
sentido complejo, etc. Eiemplos: Universum, llusion, Victo-
ria, etc.

Crear nombres de marca

Joan Costa, también senala algunos métodos creativos
para elaborar nombres de marca:

Analogia: el nombre de la empresa estd ligado a su ac-
fividad, o a la naturaleza de los productos que vende,
o a las cualidades funcionales del producto. Ejemplos:
Fitness, Pizza Hut, Pollo Feliz, etcétera.

Extraneza: el nombre de la marca contrasta. Su sonido
es sugestivo. Ejemplos: Victorinox, Urrea, etcétera.

Evocacion: el nombre es emotivo y psicoldgicamen-
te idealiza por los atributos o estereotipos que sugiere.

0 )
Ejemplo de brevedad

trillas [@

Ejemplo de eufonia

Ejemplo de pronunciabilidad

Ejemplo de sugestion

rollo Eeliz
I

Ejemplo de analogia

UXXcSh

Ejemplo de extraneza

Ejemplo de evocacion
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dmazon.com
e

Ejiemplo de amplificaciéon

Ejemplo de confiabilidad

Ejiemplos: Las marcas de perfumeria o cosméticos. Ej.
Maja, Cover Girl, Charmin, etcétera.

Ampilificacion: el nombre sugiere gigantismo, universa-
lidad. Ejemplos: Mundial, Champion, Amazon, Extrava-
gance, etcétera.

Confiabilidad: el nombre de marca se escoge segun
el giro de las empresas para que transmita seguridad,
confianza, fiabilidad, como las entidades culturales, pro-
ductos farmacéuticos (Pfizer), dietéticos (Vitalinea), de
alimentos (Bimbo), bancos (Banorte), seguros (Axa), et-
cétera.

Combinacion: se crea liboremente combinando concep-
tos o nombres diferentes relacionados con la empresa.
Ejemplo: 3M.

En este mismo inciso de la marca, es importante mencio-
nar algunas técnicas para encontrar nombres de marca,
siguiendo la metodologia de Joan Costa, los pasos que
sugiere son los siguientes:

Definir. Primeramente se debe definir la marca, empresa
o producto.

e Se piensa qué imagen se desea transmitir.

e Saber a qué publico se dirige.

Documentar. Investigar nombres de la competencia.
(estilo, composicion, fonética).

e Buscar, segun el giro, nombres populares, fradiciona-
les, o nombres relacionados con la empresa.

e Checar nombres de marcas registradas en el paisy en
el extranjero para no repetirlos.

Crear: Hacer lluvia de ideas para la creacion del nom-
bre de la marca.

SHEENR
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e Eliminar los nombres largos, complicados, impronun-
ciables y que no sean del estilo deseado.

* Seleccionar esos nombres, dependiendo de lo que se
deseaq.

* Los nombres que se seleccionaron, buscarles una vao-
riacion para ver si funcionan mejor.

* Reclasificarlos nuevamente.

* Quedarse con los nombres, que mejor caractericen a
la marca.

e Fase juridica. Sino estd registrado, hacer el proceso de
registro.?

Ofro aspecto importante es el registro de Ila marca. To-
das las empresas deberian registrar su marca o producto
para protegerse de imitaciones y fraudes. En México las
marcas se registran en el Instituto Nacional de la Propie-
dad Industrial, INPI.

Primero el Instituto investiga si no existe ya alguna marca
con el mismo nombre, y asi saber si se puede registrar. En
las oficinas del INPI, o de Relaciones Exteriores, se llena,
paga y regresa el formato o solicitud para esta primera
fase, lamada de busqueda fonética. Entfregan una lis-
ta con datos relacionados con los nombres parecidos al
que se propone, y cudl es el giro del negocio, y el nom-
bre de la persona que lo registro.

Posteriormente se revisa la lista y si no hay nada pare-
cido, o no existe algo igual al nombre que se deseaq, se
llena la solicitud para el registro. El siguiente paso es che-
car la existencia de simbolos semejantes, realizando los
mismos pasos que la investigacion fonética, ahora llama-
da busqueda figurativa. Esta busqueda se sugiere cuan-
do se cuente con un logosimbolo (logotipo e imagen).
Si en la investigacion encuentran una imagen registra-
da parecida en dibujos, logotipo, simbolos o tipografia,

23. Ibid. p.70
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no la aceptardn y se tendrd que hacer nuevamente la
identidad grdfica corporativa. Si todo estd bien, se llena
el formato y esperar aproximadamente 2 meses y me-
dio para el resultado. Si no hay ninguna marca parecida,
entonces ya se podrd hace el trdmite correspondiente
para el registro de la marca final. Todos estos pasos se
pueden encontrar en la pagina web del INPl: www.impi.
gob.mx

2.5 Programa de identidad grdfica
corporativa

La funcion de un programa de identidad grafica corpo-
rativa es ordenar, regular y clasificar los signos de identi-
dad grdfica, asi como controlar y organizar los recursos
materiales y soportes de comunicacion para lograr la
imagen deseada. Finalmente la identidad grdfica es la
gue el publico percibe a través de los medios de comu-
nicacion.

Para crear un programa de identidad grafica corpo-
rativa que vincule los signos de identidad con los princi-
pios que caracterizan a la empresa, se debe organizar,
planificar, integrar y coordinar su estructura en la organi-
zacion de los signos simples de identidad (logotipo, sim-
bolo y color) para que queden grabados en la memoria
de la gente. También debe haber unién en el concepto
grdfico, formato, fipografia, ilustraciones, etc. El diseno
define el estilo visual de la empresa. Al final se podrd in-
terpretar la identidad descubriendo y visualizando la ver-
dadera personalidad de la empresa.

El disenador no se guia solamente por la intuicion o
la sensibilidad para disenar el logotipo, el simbolo y apli-
carle los colores, sino tendrd que andlizar una serie de
datos que tendrd que traducir y plasmarlos en los signos
de identidad grdfica.
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Ademds, este profesional debe obtener toda la infor-
macion importante acerca de lo que es la empresa por
ejemplo, en fuentes internas y externas. Después de in-
vestigar y evaluar cuidadosamente la informaciéon, en-
tonces inicia el trabajo grdfico creativo en el nivel de la
buUsqueda mental para finalmente obtener la traduccidn
iconica en términos de valores simbolizados graficamen-
te en los signos de identidad grdfica.

Los pasos van desde lo general o conceptual, donde
debe haber integracion y coherencia, hasta lo particu-
lar. Todos los programas deben seguir una secuencia |6-
gica, y en ocasiones pueden variar, pero lo importante
es culminar en la elaboracion y diseno del manual de
identidad grdfica corporativa.

Existen diferentes pasos que pueden aplicarse para
un proceso de diseno, sin embargo varios autores fienen
su metodologia dependiendo del frabajo que se requie-
ra. Por ejemplo Jorge Frascara menciona diez, los cua-
les son: encargo del trabajo por el cliente. Recoleccion
de informacion sobre el cliente o producto y el publico.
Andlisis, interpretacion, organizacion de la informacion.
Determinacion de objetivos, en donde se especifica el
canal, el contexto, el mensaje, y todo lo que se requie-
re. Especificaciones para la visualizacidon. Desarrollo del
anteproyecto con los bocetos terminados. Presentacion
al cliente. Organizacion de la produccion lista para pro-
ducirse. Implementacion que es la supervision de la pro-
duccién y difusion. Evalucion del grado de alcance de
los objetivos establecidos.

El nUmero de pasos puede variar dependiendo del
autor. Lo importante es que se siga una metodologia fun-
cional y coherente. Todos estos pasos llegan a un mismo
fin: el de la difusion del diseno.

I Encargo del
trabajo

II

de informacién

Recoleccidén

m . Analisise”
interpretacion

v Objetivos

V( Visualizacién )

anteproyecto

)

|

i [ reeein
)

VI [ Desarrollo del

al cliente

!

VIII ( Produccidn

X ( opifusion )
X ( Evaluacién )

Proceso de diseno de Jorge Frascara
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I informacion
(documentacién)

incubacion
(asimilacion de datos)

verificacion j
(desarrollo)

IV

idea creativa
III [ (lluvia de ideas)

(puesta en forma)

\V4 [ Formalizacion

VI difusion

(o impresion)

Proceso de diseno de Joan Costa

Joan Costa presenta ofro proceso de diseno basado
en seis etapas, las cuales se retoman para el diseno del
programa de identidad grdfica. En el lioro Imagen Glo-
bal, de Joan Costa se mencionan las siguientes.

2.5.1 Informacion/documentacion

Es la recopilaciéon de informacion, desde las fuentes mds
accesibles hasta las extraidas de gente ajena a la em-
presa. Aqui es conveniente mencionar los factores socia-
les y culturales, ya que son muy importantes para saber
las caracteristicas del pUblico al que va dirigido el men-
saje de la empresa, saber sus necesidades para que la
transmision enviada sea la adecuada.

Es importante tener en cuenta todos los factores que
pueden influir para la solucion del diseno de la identidad
grdfica corporativa investigando en todas las fuentes po-
sibles, lo relacionamos con la empresa, coémo se ve a si
misma, como se ve a futuro, efc. Para ello se debe orga-
nizar el sistema de identidad conociendo los siguientes
puntos:

* Historia de la empresa

* Filosofia de la empresa, es decir mision, vision y valores
de la empresa

* Objetivos institucionales

* Organizacion y estructura de la empresa

* A gqué de dedica. Productos o servicios que manejan
para su venta

* Imagen que tiene ante el publico o las actitudes de los
clientes. Percepciones que tienen de la empresa. Si es
nueva, qué imagen desea proyectar

e Posicion de la empresa en el mercado en relaciéon con
la competencia. (Como es la identidad visual de las
otras empresas del mismo giro)

N ] ]



“PROPUESTA DE ESTRUCTURACION DEL CONTENIDO TEMATICO DE LA MATERIA DE IMAGEN CORPORATIVA”

 Difusion de los mensajes o publicidad que tiene

* Estrategia de marketing que maneja. Objetivos co-
merciales

* Si existen los disenos que se han manejado y manejan
actualmente en la empresa para evaluarlos

También es conveniente tener presente las siguientes
preguntas de la identidad grdfica de la empresa:

* sProyecta el estilo una imagen adecuada?

* 3Ha cambiado su naturaleza desde la Ultima vez que
se modifico su identidad?

* 5El estilo de la competencia se distingue verdadera-
mente de la empresa?

* sYa tiene definido su publico?

* 5Se usan coherentemente los signos existentese

2.5.2 Incubacion/asimilacion de datos

El siguiente paso es la incubacion o asimilacion de datos.
Una vez con toda la informacion recopilada, debemos
hacer la incubaciéon de la informacion, o asimilacion de
datos. Se refiere a realizar una evaluacion especifica de la
informacion que realmente sirva para la siguiente etapa.

La informacion depurada debe enumerarse en orden
de prioridades. Una vez teniendo toda, se tendrd una vi-
sion muy amplia de todos los conceptos, se estudiaran y
analizardn para obtener los datos mds importantes que
nos podrdn ayudar para tener claro los objetivos y definir
lo que debe conseguir el nuevo programa de identidad
visual corporativa.

Con la informacion depurada se obtendrdn los obje-
tivos generales de la empresa, la mision, vision, valores,
y deberd transmitir verdaderamente la personalidad de
la empresa.
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La filosofia de la empresa es la concepcion global de
la organizacion establecida para alcanzar sus metas y
objetivos. Los principios bdsicos por lo que la entidad o
empresa logrard sus objetivos finales. Caracteristicas, va-
lores y metas fijadas. La filosofia representa lo que la em-
presa quiere ser. Debe responder a las siguientes pregun-
tas: squién soy y qué hago?, 3como lo hago? 3a donde
quiero llegar?

La filosofia corporativa estd compuesta por:

Mision: describe el propdsito principal y la razén de exis-
tir de una empresa. Define beneficios y responsabilida-
des, responde a las preguntas 3quién es? y squé hace
la empresa?

Valores: se refiere a cdémo hace sus negocios la empre-
sa, cudles son los valores y principios profesionales al ha-
cer, fabricar y vender sus productos o servicios. Los va-
lores pueden ser la calidad, el respeto, la participacion,
etcétera.

Vision: se refiere a una vision de futuro, lo que quiere lo-
grar o llegar a ser. Es la ambicién de la compania. Debe
ser un estimulo a seguir para el personal. La empresa
debe tener una filosofia bien establecida.

2.5.3 Idea creativa/soluciones posibles

El tercer paso en el proceso de diseno de Joan Costa,
se refiere a la idea creativa. Después de la revision de
los conceptos principales, se comienzan a desarrollar so-
luciones originales para la idea grdfica de la identidad;
lluvia de ideas, primeros bocetos y realizacion de las pri-
meras propuestas del logotipo y/o imagotipo.

La creacidon de estas primeras ideas, y la revision de-
tallada del concepto que se desea transmitir acerca de
lo que es la empresa, nos proporcionard el diseno de los

~HEEN



“PROPUESTA DE ESTRUCTURACION DEL CONTENIDO TEMATICO DE LA MATERIA DE IMAGEN CORPORATIVA”

signos de identidad visual que utilizaremos. En el caso de
que ya exista una imagen, es conveniente checar qué
aspectos caracteristicos estdn funcionando y cudles no.
Posteriormente se compara entre la imagen ideal futura
realizando propuestas, y la imagen actual para llegar a
propuestas definitivas.

Durante todo este proceso de desarrollo y creativi-
dad, es importante formar un sistema coherente. Debe-
mos conocer, estudiar y analizar las formas en las que se
ha comunicado la empresa a la gente, los canales de
difusiéon, todo lo que ha hecho desde que se cred la em-
presa hasta la actualidad, profundizar en su historia, bus-
car e identificar qué se ha utilizado hasta la fecha. Esto
sirve para detectar qué tanto estdn sirviendo los signos
de identidad, en el caso de las empresas que ya cuen-
ten con identidad grdfica propia.

En general, esta investigacion sirve de guia para saber
qué elementos grdficos (impresos, publicidad, documen-
tos administrativos, etfc.) utiliza la empresa para comu-
nicarse con sus clientes. En este paso se pueden hacer
estadisticas de lo que se estd transmitiendo, el contenido
de los signos de identidad y por Ultimo de las cualidades
del producto.

2.5.4 Verificacion/desarrollo

La etapa cuatro se refiere al desarrollo de |la propuesta
grdfica. En el caso de rediseno de la identidad grdfica,
se verifica silos signos existentes se pueden rescatar para
el diseno de la nueva identidad. En el caso de identidad
grafica nueva, comenzar con la verificacion del tfraba-
jo creativo, desarrollando la propuesta que mejor haya
cumplido con los objetivos de la empresa.
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Las siguientes preguntas son de gran ufilidad en el caso
de rediseno de identidad grdfica:

2Es conveniente dejar los signos ya existentese

sEs conveniente actualizar y corregir algunos detalles de
los signos ya existentes?

sEs conveniente innovar y hacer nuevos signos?

sQué conviene conservar, suprimir y qué incluir?

En el caso de diseno nuevo de identidad grdfica:

sEs conveniente disenar un logotipo, un simbolo, o un lo-
gosimbolo?

sQué colores utilizar?

2Qué atributos vende la empresa?

Las respuestas a las inerrogantes, dardn un panorama
de lo que necesita la empresa para la nueva identidad.

Con la verificacion y desarrollo de la propuesta grdfica,
se evaluan los disenos finales hasta llegar a una idea que
sed la adecuada y que haya convencido a los duenos
de la empresa y que cumpla con las especificaciones
correctas de lo que se estaba buscando a lo largo de
toda la investigacion.

2.5.5 Formalizacion/puesta en forma

La quinta etapa se refiere a la formalizacion o puesta
en forma del diseno final. Se detallan y pulen los con-
cepto finales. Se tiene un resultado y se proyectan todas
las aplicaciones del logotipo y/o simbolo con base en el
diseno final.

Se caracteriza porque en este punto del proceso de di-
seno, la identidad grdfica contfiene un estilo propio para
que sea rdpidamente reconocida a través de cualquier

> HEEN



“PROPUESTA DE ESTRUCTURACION DEL CONTENIDO TEMATICO DE LA MATERIA DE IMAGEN CORPORATIVA”

tipo de comunicacioén y se quede enla mente de la gen-
te, con el fin de estar y permanecer en ella.

2.5.6 Difusion/impresion

La sexta y Ultima etapa del proceso de diseno que ma-
neja Joan Costa, es la difusion e impresion de la identi-
dad grdfica. En este punto, se comienza a desarrollar el
manual de identidad grdfica corporativa. Es importante
persuadir al personal de la empresa, por medio de fo-
lletos o audiovisuales, para que coopere y se involucre
en ideas que puedan ser Utiles para la culminacion del
proyecto. Se pone en marcha el programa de identidad
grdfica dando a conocer sus nuevos signos en el manual
de identfidad.

2.6 Manual de identidad grdéfica
corporativa

Como hemos mencionado, es importante lograr una co-
herencia visual en el diseno de la idenfidad grdfica de
las empresas y en toda la difusion que proyecten a tra-
vés de los medios de comunicacion, ya sea audiovisual o
visuales; en la papeleria, en los articulos promocionales,
en transportes, uniformes, folletos, senalizacion, stands,
ferias, fiendas comerciales, pdginas web, comerciales,
etc. Todo esto se ejemplifica posteriormente en este tra-
bajo en un documento llamado Manual de Identidad
Grafica Corporativa, que senala los estilos o estadndares
graficos de toda la identidad grdfica de la empresa.

Un manual de identidad grafica corporativa es pare-
cido a una guia que manejan las empresas para apli-
car correctamente los elementos bdsicos o simples de su
identidad grdfica (logotipo, simbolo y color) sobre todos
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los elementos grdficos que posea, desde la explicacion
de coémo han sido creados hasta las reglas bdsicas de su
uso. Este proceso incluye también los elementos secun-
darios de estructura, como la tipografia, las pautas es-
tructurales como la reticula de trazo, las formas precisas
de aplicacioén, es decir, las proporciones minimas y maxi-
mas permitidas, el drea de proteccion del logosimbolo,
etcétera.

Joan Costa dice que el manual de identidad grafica
corporativa determina los estilos de los elementos que
configuran la identidad corporativa de la marca y su
funcion principal es salvaguardar la unidad de estilo y la
imagen visual de toda la compania.

En el manual estdn explicadas todas las indicaciones
de la personalidad grdafica de la empresa y de sus comu-
nicaciones visuales. Nos orienta sobre la tipografia que
se debe usar, la corporativa, principal o institucional y
la complementaria o secundaria que también recibe el
nombre de alternativa o auxiliar, los usos correctos e in-
correctos, los tamanos permitidos que son las proporcio-
nes minimas y maximas del uso del logosimbolo, de los
modos de reproduccién y aplicaciones en los diferentes
soportes y articulos promocionales.

Nos indica ademds cudles son los colores especifi-
cos que deben aplicarse para el logotipo y/o simbolo
en seleccion de color (porcentajes de CMYK, en co-
lores luz; RGB y en los Pantones, en el caso de utili-
zar tintas directas. Todo ello, dependerd de las carac-
teristicas de los medios en que se desee reproducir.
También nos indica cual es la tipografia utilizada en
el logosimbolo y en los diferentes medios en que se
va a publicar, la posicion correcta en la cudl debe ser
distribuido el logotipo y/o simbolo, dependiendo de
la ubicacién en que se encuentre. Nos guia para la
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utilizacion correcta del logosimbolo y poder aplicar-
lo en los articulos promocionales, tales como Idpices,
plumas, camisetas; en transportes, como camionetas,
carros, camiones, etc.

El objetivo del manual es definir la identidad de la
marca, justificando la forma y esfilos de los elementos
simples como el logotipo, simbolo y color, asi como el
sistema de soportes graficos que corresponde ala pape-
leria en general, unidas en una sola guia de facil acceso
e interpretacion.

El contenido del manual de identidad grafica, cambia
segun las caracteristicas y objetivos de cada empresa,
pero lo mds importante son los elementos simples de iden-
tidad acompanados de su justificacion correspondiente.
El manual de identidad grdfica corporativa nos propor-
ciona normas que se pueden modificar, dependiendo las
demandas y tendencias de la empresa. Usando los ele-
mentos bdsicos o simples como punto de partida, la em-
presa puede ir adornando el tema bdsico y darle nuevos
impulsos a su imagen visual.

Debemos decir que no hay una férmula para hacer
un manual, sin embargo, hay algunos elementos que son
una constante en todos los manuales y estos son los ele-
mentos simples logotipo, simbolo, color, y algunos de los
elementos secundarios; la familia tipografica, los usos co-
rrectos e incorrectos, variaciones permitidas.

El manual de identidad grdfica corporativa se presen-
ta por lo general en carpetas con hojas tamano carta
perforadas y para su mejor uso cada hoja contiene una
secciéon, ya que si en algun momento hay cambios, Uni-
camente hay que cambiar la hoja correspondiente al
tema que haya sido modificado, ademds de que su im-
presidn no seria costosa debido a que solo se reemplaza-
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ria la hoja del cambio, posteriormente se facilitard esta
impresion para los manuales que hayan sido distribuidos.

El manual debe crearse con disenos coordinados,
con un mismo tono o unidad visual, es decir, los mismos
elementos. La persona que realice el manual tienen que
procurar que todas las personas involucradas en el dise-
no, sigan la misma concepcion hasta el final.

Su elaboracién requiere de la colaboracion de dise-
nadores y gente especializada en el tema. Es recomen-
dable que al final del manual, se indique el nombre del
departamento que disend la identidad para que si exis-
te alguna duda se contacte con ellos.

El manual se debe distribuir entre los directivos, jefes
de departamento, personas que tengan que ver con el
drea de comunicaciéon, departamento de diseno, publi-
cidad, produccioén, proveedores externos, impresores, y
en general entre todas aquellas personas que lo soliciten
y que por algun motivo necesiten aplicar la identidad
de la empresa sobre cualquier soporte de comunica-
cion y deseen saber las reglas para el uso adecuado de
los elementos de identidad visual.

Es conveniente organizar el manual desde los signos
bdsicos, hasta las formas precisas de aplicacion en cada
drea especifica de la empresa. Para ello, puede dividir-
se en capitulos o simplemente por secciones o temas.

2.6.1 Beneficios y ventajas

Joan Costa, en su libro Identidad Corporativa, mencio-
na algunas ventajas importantes para que la mayoria
de las empresas cuenten con un manual de identidad
grdfica.
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Sirve para infroducir y aplicar la identidad grafica de
una empresa, marca, institucion.

Explica en su contenido los elementos simples de iden-
tidad (logotipo, simbolo y color) y los elementos se-
cundarios (redes, tipografia, usos correctos e incorrec-
tos, normas de aplicacion, tamanos permitidos).

Ayuda para ser consultado por todos los usuarios den-
tro y fuera de la empresa cuando sea necesario.

Aumenta el reconocimiento de la marca de la em-
presa u organizacion.

Consigue que el consumidor o cliente recuerde con
mas facilidad la marca y sus atributos al aplicarse los
mismos estilos en toda la documentaciéon y elemen-
tos de comunicacioén, gracias a la coherencia visual
que poseaq.

Proporciona mayor confianza hacia la empresa de
parte de los clientes y empleados de la empresa.

Ahorra tiempo, ya que al generar nueva documen-
tacion no es necesario crear nuevos estilos graficos
puesto que ya existen.

Mejora el posicionamiento de la empresa en el mer-
cado, gracias a la pregnancia de la marca en el con-
sumidor o cliente.

Distribuye las secciones principales del manual sin
estar acabado, gracias a la forma de presentacion
en carpetas con hojas separadas perforadas, ha-
ciendo que el infercambio de éstas sea mads facil y
puedan empezar a ser utilizadas por el personal de
la empresa.
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e Permite aclarar cualquier fipo de dudas con respecto
a la identidad de la empresa y tener claro las dife-
rentes aplicaciones cromaticas y grdficas que utilizan
contribuyendo al posicionamiento de ésta.

2.6.2 Estructura

En la siguiente pdgina, se muestra el contenido del ma-
nual de identidad grdafica corporativa, a fravés de una
estructura organizada y ordenada por temas.

2.6.3 Explicaciéon de cada concepto
Elementos bdsicos o simples

Son los elementos bdsicos y fundamentales que debe
contener un manual de identidad grafica corporativa.
Caracteristicas y justificacién del uso del logotipo, sim-
bolo y color.

En el caso de ser logosimbolos es decir, logotipo y simbo-
lo como diseno Unico e integrado se justifica de manera
formal, se describen los elementos que lo contienen, se
explica el significado del logotipo y del simbolo por se-
parado, qué quieren decir y qué mensaje tfrasmiten. Se
justifican tfambién los colores que posee y su significado.

Ellogotipo se muestra en su version original y a todo color,
se justifica segun los lineamientos que se hayan seguido
para su creacion. 3De donde surgid la idea?, gpor qué
se usaron esos elementos?, squé caracteristicas forma-
les posee?, 3cudl es laidea principal del disefo del logo-
tipo? En el caso de no ser logotipo sino rétulo, es decrr,
tipografia ya existente sin modificacion ni diseno alguno,
se debe justificar la eleccion de la tipografia elegida y
las caracteristicas principales de la misma, squé relacion
tiene con la idea general de la empresa?
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El simbolo se justifica al mismo tiempo que el logotipo,
explicando las figuras o formas que contiene y la idea
general del mismo. Diseno de formas que definan la per-
sonalidad y objetivos de la empresa; estructuras y figuras
que reflejen sencillez y facilidad para ser recordado.

El color, o colores corporativos, se justifican en esta sec-
cion. Es importante explicar porqué se eligieron y la fun-
cion psicoldgica que poseen. Gracias al color se identi-
fican mdas facilmente las marcas, ya que éste produce
sensaciones y es facil de reconocer.

El color es fuertemente asociativo y psicolodgico, sus con-
notaciones No son las mismas en todo el mundo, sino
gue estdn determinadas culturalmente. El color sirve de
gran ayuda para ser reconocida la marca. Una de las
caracteristica principales de un logosimbolo es el uso
maximo de tres colores. Esto es importante por cuestio-
nes econdmicas. Entre mdas colores tenga, mds costoso
serd la impresion del material para su difusion, por ello es
recomendable no excederse de fres tintas. Los sistemas
de reproduccidn en imprenta se encarecen mucho a
partir del tercer color.

Al explicar cada color del logosimbolo, es conveniente
decir qué significa o asociacion tiene con la empresa,
ademds deben especificarse los porcentajes de colores
que se estan utilizando en todos los sistemas como colo-
res directos Pantone, seleccion de color CMYK y colores
luz RGB.

2.6.3 Explicacion de cada tema

Elementos secundarios

Los elementos secundarios de estructura son todos
aquellos que contribuyen para la organizacion y el ar-
mado del sistema de diseno, como reticula de trazo, ti-
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pografia corporativa y complementaria, usos y tamanos
permitidos, drea de proteccién que sirven para no per-
der impacto visual.

La reticula de trazo se usa para que la identidad grdfica
tenga una estructura formal y sea clara, prdctica, fun-
cional y estética.

Se utiliza también para poder reproducir correctamente
el logotipo en caso de que tenga que hacerse a gran
tamano. La proporcidn y distancia entre el simbolo vy el
logotipo se especifica en el manual.

Al usar una reticula se proporciona orden, claridad y or-
ganizacion en el diseno para tener procesos creativos
bien estructurados, asi como buen dominio de la super-
ficie y el espacio.

La reticula de trazo se justifica con la construccion y
el trazo visible de la red, por lo general se presentan
estructuras bdsicas. Se compone de lineas verticales
(ejes) y horizontales (soportes) que se cruzan entre si
para formar subdivisiones cuadradas de igual medida,
como una especie de rejilla. Con esto se obtiene la
misma cantidad de espacio. En ocasiones encontra-
mos gran variedad de diseno de estructuras bdsicas
cambiando la direccién, el deslizamiento, la curvatura
o quebrantamiento, reflejdndola, combindndola, sub-
dividiéndola interiormente, construyéndola por medio
de estructuras triangulares o estructuras hexagonales
etcétera.

Se aconseja describir en el manual la estructura de trazo
que se utilice y justificar cada elemento grafico bien po-
sicionado en ella.
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La tipografia que se emplee debe tener una constan-
te visual y una correspondencia o contraste armdnico
con el estilo del logotipo y simbolo. Una vez que se eli-
ja la tipografia que personificard a la empresa, se em-
pleard consecutivamente. Debemos tener en cuenta
que si se escoge una familia con grandes variantes
tipograficas puede haber diversidad en los mensajes
que se disenen.

Al elegir la tipografia, dene pensarse en su funcionali-
dad, claridad, legibilidad vy flexibilidad tipografica para
lograr una lectura répida y agradable. Dice Joan Costa
en su libro Identidad Corporativa que el tiempo que la
gente se tarda en leer un texto es inverso al grado de
familiaridad del tipo de lefra.

Las connotaciones de la naturaleza del tipo de letra
deben estar vinculadas con el concepto que se desee
proyectar de la empresa (moderna, cldsica, dindmica,
funcional, elegante, antigua).

La tipografia corporativa o principal es la familia tipo-
grafica que se adopta como normativa, la principal en
todo el sistema de impresion que se maneje para la em-
presa. Por lo general es la que usamos cuando el dise-
no de nuestra marca es un rotulo, es decir una fuente
tipogrdfica ya existente, en este caso se ejemplifica co-
locando la fuente tipogrdfica completa y se explica y
justifica la razon por la cual se escogid. En ocasiones el
diseno lleva debajo una leyenda, slogan o lema, el cual
se podria considerar como tipografia principal, siempre
y cuando sea de la misma familia que el rétulo principal
que se estd manejando en la marca y se deje claramen-
te asentado en el manual.

SHEEN



“PROPUESTA DE ESTRUCTURACION DEL CONTENIDO TEMATICO DE LA MATERIA DE IMAGEN CORPORATIVA”

La tipografia complementaria o secundaria, al igual que
la principal, se debe escribir el abecedario completo,
desde la letra a hasta la z, incluyendo los niUmeros del O
al 9, en mayusculas y minUsculas, quedando bien ejem-
plificada en el manual. La tipografia complementaria es
la que se usa al redactar todos los documentos firmados
por la marca. La tipografia se debe elegir de acuerdo
con las caracteristicas que se desean transmitir.

En la elecciéon de la tipografia se debe considerar:
a) Tipo de publico al que se dirige

b) Tipo de actividad de la empresa en cuestion

c) Tipo de producto que se desea vender

d) Tendencias actuales de moda y diseno

En algunos manuales, se considera también tipografia
complementaria a aquella parecida a la principal, o de
las mismas caracteristicas, y la misma empresa autoriza
sSU Uso como sustituta para ser aplicada en todos sus do-
cumentos impresos, solo en el caso en que la tipografia
principal sea dificil de encontrar u obtener.

En los usos correctos e incorrectos del logotipo y/o sim-
bolo, se recomienda que los incorrectos se tachen con
una cruz para ser mas visibles. Se describe que no es-
tan permitidas ofras aplicaciones a las registradas en
el manual, tales como deformaciones o alteraciones
cromdticas.

En el caso de los usos correctos se coloca el logosimbo-
lo en todas las variantes que se permite para poder ser
reproducidas tal y como se muestra en esta seccion. Las
variantes pueden incluir el uso por separado del simbo-
lo o del logotipo, o simplemente unidas sin permitir frag-
mentaciones.
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Cualguier cambio de posicion, proporcion, color, simbo-
lo o logotipo distinto a lo indicado en el manual se tendrd
que evitar. Los ejemplos que se ilustren deben mostrarse.

El area de proteccion se establece a partir del Ultimo
elemento hacia fuerq, se detecta la medida pertinente
para que nada pueda opacar o meterse al diseno origi-
nal del logotipo y/o simbolo.

Al ufilizar la identidad grdfica, es preciso que se pro-
vea de un drea de proteccion o seguridad con el fin de
qgue no aparezca congestionado el formato y se prote-
ja de ofros textos, bordes, grdficos, ilustraciones. Todo
elemento secundarios como los textos o trazos decora-
tivos, deben mantenerse a una distancia razonable de
los signos de identidad para que no afecten su legibili-
dad e impacto.

Los tamanos permitidos o proporciones minimas y maxi-
mas se refieren a la aplicacion a escala del logofipo
y/o simbolo amplidndolo o reduciéndolo proporcional-
mente, dependiendo de las necesidades de aplica-
cién de la marca. Esta puede ser reproducida en varios
tamanos y agrandarla, pero siempre sin deformarla. El
tamano minimo permitido serd aquel que no pierda le-
gibilidad al hacer la reduccion con el fin de mantener
la armonia en el conjunto, las proporciones y su perfec-
ta visualizacion.

En esta seccion se muestran diferentes tamanos del lo-
gotipo y/o simbolo con sus correspondientes medidas
marcadas debajo del ejemplo grdfico sirviendo de re-
ferencia.

Para el tamano mdximo permitido, por lo general se ex-
plica que no hay un tamano mdximo del logosimbolo,
ya que esto dependerd de su aplicacion.
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Al utilizar la identidad grdfica es necesario que se respe-
ten las proporciones que se especifican, con el fin de que
el simbolo no se vea distorsionado ni se cambie el trazo.
Cualqguier cambio perjudicaria laimagen de la empresa.
El logotipo y simbolo puede ser ampliado cuantas veces
sea necesario pero nunca menor al que se indique en el
manual. La distancia también se puede tomar con algu-
na medida del mismo trazo del logosimbolo y marcarla
con una variante x.

Las aplicaciones se refieren a todos aquellos soportes en
donde se apliquen los elementos simples (logotipo, sim-
bolo y color) en sus diferentes adaptaciones.

Las aplicaciones para la utilizacion correcta del sistema
de identidad se emplean en: papeleria bdsica, papele-
ria especifica, articulos promocionales, y en otras apli-
caciones como uniformes, transportes, fachadas, folle-
teria, senalizaciones, etcétera.

La papeleria bdsica se considera al diseno de la tarjeta
de presentacion, la hoja membretada, el sobre, y el fol-
der. Es decir, la papeleria indispensable con que toda em-
presa debe contar, ya que es la carta de presentacion
ante el cliente.

Para la aplicacion de la papeleria basica el proceso de
diseno que se desarrolle debe ser coherente y en todo
momento mantener una unidad vy estilo.

Una tarjeta de presentacion bdsicamente cumple la fun-
cion de aportar la informacion bdsica para que la per-
sona que la recibe sea capaz de contactar a quien la
ofrece, a través de sus datos personales.

Se debe lograr que la primera impresidn que se genere
al entregar la tarjeta de presentacion sea fuerte ya que
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cuenta mucho para la imagen de la empresa, ademds
con un buen diseno se convierte en una poderosa he-
rramienta de marketing. Una buena tarjeta de presenta-
cion tiene que decir por si misma cudl es la actividad o
especialidad de la persona en la empresa.

La tarjeta de presentacion es el reflejo de la persona que
la entrega, esimportante disponer de tarjetas que refuer-
cen laimagen y los objetivos de la empresa. Las tarjetas
de presentacion son una forma muy accesible de ofre-
cer nuestros datos para que nos contacten y ademds
da seriedad a nuestro trabajo. Siempre es mds comun
ver el formato horizontal para tarietas de presentacion,
pero el formato vertical con una buena distribucion de
informacién es otra alternativa muy vdlida para presen-
tarla ante el cliente. El diseno debe ser interesante e im-
pactante para que sea mds probable que el cliente se
incline por buscarlos.

El famano mds comun de las tarjetas de presentacion
es de 5x 9 cm. Y lo Unico que se necesita es una distri-
bucion armonica de los elementos que la componen en
el formato adecuado. La clave es el buen diseno como
técnica de persuasion. El papel, por lo general, es opali-
na blanca de 225 gms. aunque con la gran variedad de
tipos de papel que existen, se puede imprimir en oftros,
dependiendo de los objetivos de empresa.

Los datos principales que debe tener una tarjeta de pre-

sentacion son:

* Nombre de la persona

* Puesto o cargo de la persona

e Direccion o lugar donde se encuentran

» Teléfono de la empresa con extension, celular o telé-
fono particular
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* Logotipo y/o simbolo de la empresa
* Elementos visuales que complementen el diseno armo-
nico de la tarjeta

Las hojas membretadas son para las empresas y sirven
para redactar oficios, cartas, memorandos, efc. Estas ho-
jas deben llevar impresas el logosimbolo, logotipo, sim-
bolo o rotulo de la empresa junto con algun otro diseno
o elemento visual que posea el estilo que proyecta la
empresa, éste puede incluirse en la totalidad o en gran
parte de la hoja (los mdargenes, el fondo, etc.) Otro dato
importante en una hoja membretada es la direcciéon y
el teléfono de la compania. El formato de la hoja mas
comun es el famano carta de 21.5 x 28 cm. y otro menos
utilizado es el tamano oficio de 21.5 x 35.5 cm.

Un sobre es una cubierta de papel u ofro material para
introducir cartas, tarjetas u otros documentos que se en-
vian por correo ordinario. En el manual de identidad gra-
fica se muestra el diseno del sobre personalizdndolo con
los elementos de la identidad de la empresa.

Las caracteristicas graficas del sobre, al igual que la hoja
membretada, es que también lleva impreso el logosim-
bolo y la direccidon de la empresa. Para seguir con la uni-
dad en el diseno, se aconseja que el mismo elemento
visual que se usdé en la hoja membretada, lo contenga
el sobre.

El sobre estd disenado para ser enviado via correo ordi-
nario por lo general cartas o tarjetas de la empresa ho-
cia sus clientes. Se coloca la informaciéon del destinatario
en el anverso y la del remitente en el reverso. Por ello,
la parte frontal es lisa quedando la solapa siempre por
detrds. La medida del sobre para guardar doblada una
hoja tamano carta es de 24 x 10.5 cm. Hay sobres de
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otros tamanos, pero el mdas estadndar para las cartas que
envian las companias es este.

También son utilizados sobres de papel manila o de pa-
pel bond de diferentes tamanos. Existen sobres de 24 x 30
cm, 23 x 32.5 cm, 23 x 30.5 cm, etc. Al igual que el sobre
media carta de 15 x 21.5 en el cual podemos infroducir
una hoja tamano carta doblada a la mitad. Hay sobres
de formato grande como 30 x 40 cm., etc. Silo deseaq, la
empresa puede personalizar también este tipo de sobres
que forman parte de su papeleria bdsica.

El folder en las empresa puede ser de tamano carta que
miden 23 x 30 cm., o tamano oficio 25 x 33 cm. El dise-
no del félder puede ser igual que la hoja membretada
incluyendo también la direccion de la empresa y el lo-
gotipo y/o simbolo. Se considera papeleria bdsica por-
que forma parte de las identificaciones principales de la
empresa.

La papeleria especifica se refiere a todo aquel material
de papeleria determinado por cada empresa y que re-
quieray utilice segun sus necesidades para su comunica-
cion al publico interno y externo, en ocasiones pueden
ser facturas, block de notas, diplomas, recibos, gafetes,
credenciales, efc. En el caso de identidades corporati-
vas en restaurantes, incluye el diseno del menu, volantes,
etc. En el caso de universidades o escuelas la papeleria
especifica es mas amplia: diplomas, carteles, constan-
cias, etcétera.

Se sugiere que el diseno de la demds papeleria especi-
fica lleve coherencia y unidad entre los elementos que
porte, como el logotipo y/o simbolo y los elementos vi-
suales que se hayan utilizado para dar uniformidad a la
identidad grdfica de la empresa.
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Los articulos que forman parte de la papeleria especifi-
cason muy variados dependiendo del giro de la empre-
sq; pueden ser blocks de notas, diplomas, en el caso de
universidades o empresas que impartan cursos, recibos,
gafetes de identificaciéon o credenciales, etcétera.

Las facturas tienen unos lineamientos especificos que
hay que considerar, lo mas importante es que sean
afractiva visualmente, cumpliendo con los requerimien-
tos bdsicos de la Secretaria de Hacienda, ya que sélo se
puede hacer uso del diseno de elementos visuales que
contengan, se recomienda unidad y estilo en el diseno.
Los datos que deben considerarse para una factura son
los siguientes:

La naturaleza de una empresa determina la extension o
variedad de su identidad corporativa, tal es el caso de
los articulos promocionales. Con ello se detectan las ne-
cesidades de promocion para la empresa como corba-
tas, panuelos, boletos de entrada, calendarios, agendas,
invitaciones, postales, carteles, material de exposicion,
etiquetas de precios, recibos, plumas, gorras, ceniceros,
llaveros, etcétera.

La cantidad de articulos que pueda llevar una identidad
corporativa es extensa dependiendo de sus necesida-
des. Se coloca en el articulo que se se elija. la identidad
grafica, porlo general con el teléfono, sitio web, etc. en
un lugar estratégico del promocional de manera que se
aprecie y distinga, para que sepan quiénes son y coOmo
ponerse en contacto. Estos articulos gratuitos se pue-
den repartir cuando las personas acudan a eventos,
con el fin de que se recuerde el nombre de la empresaq,
logotipo, simbolo, direccion electronica o nUmero de
teléfono, colocados sobre en una parte visible del arti-
culo promocional.
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El objetivo de estos artficulos es promocionar y patrocinar
a la empresa o marca, obsequios a la gente para llamar
su atencion y lograr que los elijan a ellos para consumirles.

Aunqgue no se usen inmediatamente, con este tipo de
publicidad los resultados se ven posteriormente; es decir,
son beneficios para cosechar, en todos los casos vale la
pena la inversion para contactar y conseguir mdas consu-
midores o clientes.

El manual de identidad grdfica corporativa sélo da nor-
mas, de tal manera que se puede modificar dependien-
do las demandas y tendencias de la empresa. Usando
los elementos bdsicos como punto de partida, la empre-
sa puede ir adornando el tema bdsico y darle nuevos
impulsos a su identidad.

Dentro de ofras aplicaciones se maneja el uso de unifor-
mes, transportes, fachadas, folleteria, senalizacion.

Para el diseno en la aplicacion de los uniformes, se debe
tomar en cuenta la funcionalidad y la visibilidad. Las per-
sonas que frabajan en la empresa son una parte muy im-
portante para comunicar también la imagen al exterior.
Los uniformes corporativos fransmiten parte de laimagen
que se quiere proyectar y sirven para dar un sentido de
identidad a la empresa y un toque de seriedad y formali-
dad, ademds, reflejan la cultura corporativa y los valores
de la empresa. Los comportamientos y conductas de los
empleados son de suma importancia para la impresion
gue el publico tiene de la empresa. El color de los unifor-
mes depende de la empresa, pero es frecuente que se
utilicen el color o los colores de la identidad corporativa.

Se coloca el diseno del logosimbolo bordado, estampa-
do o en serigrafia ya sea en la parte derecha superior o
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izquierda del frente de la camisa o blusa y en ocasiones
para hacerlo mds visible, se recurre a la parte posterior o
espalda de la prenda.

En los transportes, sea el tipo de transporte que se elija,
es decir auto privado, camiones, camionetas, motoci-
cletas, etc., es importante que mantenga el sello de la
empresa, de forma simple, clara y legible.

Los elementos bdsicos que deben presentarse son el lo-
gotipo y/o simbolo con sus colores auténticos, la direc-
ciony el teléfono de la empresa, la aplicacion de estos y
otros datos extras (pdgina web, correo electronico, etfc.)
que se deseen incluir, se puede usar en una variedad de
tamanos y emplear en rétulos de peliculas autoadhesi-
vas con cortes precisos.

Estas peliculas por lo general vienen en hojas y se apli-
can a la superficie frotdndolas. Su durabilidad es cada
vez mayor debido al material con que las hacen. Sin em-
bargo, el rotulado de los vehiculos puede mantenerse o
gastarse segun el mantenimiento que se le proporcione,
se recomienda la limpieza de los adhesivos con regula-
ridad. En cuanto a la pintura del transporte, dependerd
del color corporativo o del color especifico escogido por
la empresa.

Las fachadas son un factor importante en la medida de
como la empresa desea proyectar su imagen fisica y
presentarse ante el publico y sus empleados. Se utiliza la
identidad grdafica en las instalaciones de la empresa en
la casa matriz, fabricas, negocios independientes, tien-
das pequenas comerciales o sucursales y la forma mas
comun es exhibiendo el nombre o logotipo en la facha-
da principal y en ocasiones en las paredes laterales, se-
gun sea su arquitectura. El tamano de los anuncios debe
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considerarse enrelacion con la distancia de observacion
deseada.

Para negocios o empresas que deseen todo el tiempo
ser observables, los rétulos o senales deben estar ilumi-
nadas con luz fluorescente, ya sea en cajas o por letras
individuales con Idmparas haldgenas unidas. Para estos
anuncios hay que tener en cuenta los contrastes de co-
lor de dia y los de noche para que no se vea un cambio
drdastico en el color original de la identidad grdfica.

Los logotipos pueden serimpresos en placas de material
resistente como metal o acrilico y fijados al lado o arriba
de la enfrada principal del edificio. También se puede
usar el logotipo como rétulo de ventana (vitrinas de una
tienda). El rotulado se puede hacer con letras autoad-
hesivas. Si se deseq, se puede incluir aqui ademds del
logotipo y el simbolo, el nombre legal de la empresa.

En el caso de locales en la via publica, los logosimbo-
los pueden ser impresos en placas de material resistente
como metal o acrilico y fijados también al lado o arriba
de la enfrada principal del negocio o edificio.

Para el disefio de la folleteria en las empresas, es nece-
sario primeramente una revision del posicionamiento y
de las necesidades funcionales para poder llegar al ma-
yor nUmero de clientes potenciales. La tipografia elegi-
da es la que previamente fue elegida como tipografia
complementaria o secundaria. Los colores que se utili-
cen deberdn estar fundamentados con el cromatismo
de la identidad visual de la empresa.

La senalizacion es una técnica visual para hacer mds
accesible los edificios corporativos. Son generalmente
pictogramas en forma de senales fijados a paneles y su
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funcidon es que los visitantes o empleados sean guiados
correctamente al lugar donde se dirigen.

Las senales van desde la recepcion en la entrada hasta
el estacionamiento. Se puede usar en esta senalizacion
los colores corporativos de la empresa o su tipografia
para cumplir con la idenfidad visual.

Una senalizaciéon incluye, entre otfras cosas, dreas pu-
blicas como elevadores, escaleras nuUmeros de los pi-
sos, salas, banos, etc. Hay senalizaciones para diferen-
tes temas como las senales de advertencia que como
su nombre lo indica advierten sobre algun peligro, las
senales informativas Utiles para empresas, lugares puU-
blicos, tiendas, etc., senales de evacuacion las que in-
dican sobre rutas para salidas de emergencia también
usadas en empresas, senales de prohibicidon que restrin-
gen hacer determinadas acciones, senales de socorro
que indican el lugar donde encontrar equipos en caso
de emergencia.

Las senalizaciones que se disenan para las empresas son
por lo general pictogramas colocados en los principales
puntos dentro de la empresa segun su funcionalidad.

2.6.4 Contenido

Una vez desglosado y expuesto cada uno de los elemen-
tos que conforman un manual de identidad, el siguiente
paso es estructurar el contenido del mismo. El manual de
identidad grdfica corporativa se construye dependien-
do las necesidades de la empresa. Su estructura se crea
tomando en cuenta los factores mds importantes de su
identidad grdfica para lograr una buena comunicacion
entre la empresa y los usuarios.
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El uso del manual de identidad grdfica corporativa tie-
ne como finalidad establecer los lineamientos apropia-
dos para la utilizacidn y aplicacion de la identidad de
la empresa.

Es recomendable, que al final del manual se anoten los
datos de las personas responsables del proyecto y sus re-
ferencias de contacto para alguna duda o aclaracion.
Para el diseno y contenido del manual de identidad gré-
fica se puede estructurar de la siguiente forma vy si se
desea repartir en capitulos segun sea el tema:

indice

Infroduccion

5Quiénes son? Filosofia, Mision, Vision, Valores.
Presentacion

Servicios que ofrece, compromisos con los clientes.
Objetivos

Historia

Trayectoria

Clientes

Perfil del consumidor

Capitulo 1
Elementos badsicos
Andlisis formal del logotipo, simbolo y color

Capitulo 2

Elementos secundarios

Reticula o red de construccion del logosimbolo
Tipografia principal, corporativa o institucional
Tipografia secundaria, auxiliar o alternativa

Usos correctos e incorrectos del logosimbolo

Area de proteccién, no interferencia o aislamiento
Tamanos permitidos del logotipo y/o simbolo

—
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Capitulo 3 Aplicaciones de la identidad grdfica
Papeleria bdsica: tarjetas de presentacion,

hojas membretadas, sobres, folder

Papeleria especifica o complementaria: facturas,
block de notas, diplomas, recibos, gafetes,
credenciales, etcétera.

Articulos promocionales: plumas, gorras, ceniceros,
llaveros, Idpices, tazas, playeras.

Oftras aplicaciones:

Uniformes

Transportes o flotilla vehicular

Fachadas

Folleteria

Senalizacién, etcétera.

2.7 Principios y cualidades para un
programa de identidad visual

Joan Costa en su libro Identidad Corporativa, menciona
que "todo programa de identificacion visual, es decir el
conjunto de los signos de identidad que serdn creados y
aplicados interpretando el criterio vector de la alta direc-
cion, debe ajustarse a cuatro premisas fundamentales:
coherencia, exclusividad, perceptibilidad y duraciéon.”#

Coherencia

Los signos de identidad deben estar integrados, asocio-
dos. Debe haber una coherencia entre los objetivos de
la empresa y los signos de identidad, que tengan co-
nexion. Que exprese los rasgos caracteristicos de la em-
presa.

Exclusividad

Cada empresa es Unica y diferente, tiene su propia per-
sonalidad, no hay dos iguales.

24. Ibid. p.55
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Perceptibilidad

Se refiere a recibir informaciéon por medio de los sentidos,
impresidn o corazonada, interés, conocimiento y com-
prension. Los mensajes se reciben en tres niveles diferen-
tes, pero complementarios al combinarse. El de reaccion
sensorial (nivel de la sensacién), el tiempo de registro es
rdpido, breve, concreto, pregnante. El de reaccion emo-
tiva (connotaciones afectivas), se relaciona con la este-
tica, es simbdlico, depende del estado de dnimo, puede
ser reaccion agradable o desagradable. El de reaccion
l6gica (comprension y razonamiento), se refiere al signi-
ficado del mensaje, requiere de comprensiéon y entendi-
miento.

Los fres niveles integrados dan como resultado la asocia-
cion de ideas que hacen que se quede la imagen en la
memoria.

Duracion

Es el tiempo que permanece y se mantentiene la iden-
tidad grdfica en el mercado y la memoria del publico.
Se recomienda no disenar imdagenes visuales corpora-
tivas, siguiendo la moda del momento, ya que al paso
de los anos, quedard obsoleta y no funcionard como se
espera.

2.8 Renovacion del programa de
identidad grdfica en las empresas

Los cambios, la adaptacién a ellos, la innovacion, la mo-
dernizacion, la adecuacién a nuevas situaciones socia-
les, econdmicas, etc. hacen que las empresas se replan-
teen y hagan cambios en sus programas de identidad
visual.
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La empresa se somete a un autoandlisis para pregun-

tarse si hasta ese momento sus actuaciones son las co-
rrectas, o tiene la necesidad de adecuarse a nuevos
cambios y rejuvenecer su sistema de identidad.

Las causas para cambiar un programa de identidad son
diversas; ente ellas estan las siguientes.

Cuando surge una nueva empresa.

La imagen actual no refleja realmente la personalidad
de la empresa.

Cuando cambian los objetivos o las politicas se am-
plian y hay nuevas estrategias de comunicacion en la
empresa.

Cuando la empresa tiene un nuevo presidente o di-
rector general con nuevos cambios en estrategias y
conceptos.

Cuando la empresa crece, se desarrolla, se moderni-
za o se actualiza, lo que provoca que la identidad vi-
sual que tenia ya no refleja realmente la personalidad
de la empresa, por lo que se tiene que rejuvenecer la
imagen.

Cuando la empresa se fusiona con ofra, las dos muy
reconocidas, pero con historias diferentes, se pueden
integrar las dos imagenes o crear una nueva imagen
que represente la nueva unidon entre las empresas.

Cuando la empresa arrastra estereotipos negativos
que no le permiten desarrollarse como quisiera.

Cuando su diseno de identidad visual ya es obsoleto.

Cuando un producto de la misma empresa absorbe
su personalidad y el publico lo conoce mds que la pro-
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pia empresa. Se fratard de adecuar la identidad para
que la empresa sea mds importante o destaque sobre
sus productos.

e Cuando una empresa crea uno o varios productos
nuevos 0 marcas para abrir nuevos mercados. Se
puede reajustar la antigua imagen para representar
la ampliacion de los nuevos productos o crear una
nueva identidad apropiada para ellos.

e Cuando una empresa ofrece servicios o productos
casi idénticos a los competidores y haya que distinguir
la marca de las ofras.

e Cuando una empresa posee demasiados iconos
visuales y no es reconocida ni identificada propia-
mente.

* Cuando una empresa tiene muchas subdivisiones que
necesitan ser identificadas individualmente, pero to-
das pertenecientes a la misma empresa.

2.9 Programa de implantacién

La implantacion de un programa de identidad grafica
corporativa, hace que la empresa refleje una imagen
Unica y comunica al publico su personalidad corporati-
va, permitiéndole distinguirse de la competencia. Joan
Costa menciona que el programa de implantacién con-
siste en preparar, implantar y sostener la nueva identidad
de la empresa.

La fase de preparacion es interna y consiste en dar a
conoce a todos los empleados de la compania los nue-
vos objetivos del programa de identidad corporativa, a
través de directivos, jefes, etc. Se pueden organizar re-
uniones, proyecciones, juntas, seminarios, informacion
impresa, documentacion detallada.

—
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La fase de implantaciéon es cuando la empresa da
a conocer oficialmente los nuevos cambios y la nueva
identidad de la empresa por medio de mensajes publici-
tarios, audiovisuales e impresos, senalizaciones, y en ge-
neral de todos los medios de difusidon. “El motivo esencial
de esta etapa de implantaciéon es comunicar la nueva
identidad y la calidad de la imagen de la empresa.”®

La fase de sostenimiento se prolonga mds, es indefini-
da y se ve reflejada en los mensajes comerciales duran-
te largo tiempo, es permanente, depende de las estra-
tegias de cada empresa. Durard el tiempo que viva la
marca, producto o empresa, con el fin de estar presente
y persistir en la memoria del publico. Estar presente en
muchas partes simultdneamente.

Asi damos termino a este capitulo de investigacion
tedrica de los conceptos esenciales que se deben tomar
en cuenta en la materia de identidad grdfica corpora-
tiva.

En el siguiente capitulo, proponemos el contenido
temdtico de la materia, ahora llamada identidad gra-
fica corporativa, con la aplicaciéon de los fundamentos
tedricos investigados y posteriormente ejemplificar en el
apéndice, un manual de identidad grafica con el nom-
bre Comunidad Crecer [LA.P.

25. Ibid. p.112
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Andlisis del contenido temdtico y propuesta de
estructuracion

En este capitulo, comparamos y analizamos el temario
actual de la materia de imagen corporativa de la ca-
rrera de Diseno Grdfico de la UNITEC. Se propone la nue-
va estructuracion del contenido temdtico de la materia
que cambiaria por el nombre de Identidad Grafica Cor-
porativa, porque es el nombre correcto para designar la
identidad de una empresa. El proceso que seguimos es
dividir portemas en columnas comparativas; en donde
la primera columna corresponde al femario actual; en
la segunda, se analiza el mismo temario con una expli-
cacion del tema, y por Ultimo, en la tercera columna, se
propone el nuevo contenido temdtico, fundamentado
en la investigacion tedrica que se realizd en la presente
tesis.

Antes del andlisis, delbemos mencionar el objetivo ori-
ginal de la materia de imagen corporativa, el cual sehao-
la que al finalizar el curso el alumno serd capaz de disenar
una imagen corporativa mediante el proceso de diseno
desde la atenciéon de la necesidad hasta la evaluacion
del proyecto.

En esta propuesta, el objetivo general de la materia
de identidad grdfica corporativa es que: el alumno serd
capaz de disenar la identidad grdfica de un empresa,
de acuerdo con sus objetivos, credndola desde un pro-
grama de identidad que abarque todo el proceso de di-
seno y culmine en la realizacion del manual de identidad
corporativa.

Iniciaomos entonces, con las observaciones y el and-
lisis del capitulo 1 del temario original llamado Imagen
corporativa y se concluye con el capitulo 5 llamado
manual corporativo.

—
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3.1 Capitulo 1 Imagen corporativa

El capitulo 1 del temario original lleva por nombre ima-
gen corporativa, consideremos que es un buen comien-
zo0 para empezar a definir el concepto de imagen cor-
porativa y sus caracteristicas. A continuacién se analizan
cada uno de los temas que forman parte de esta unidad.

TEMARIO ORIGINAL OBSERVACIONES Y ANALISIS

UNIDAD 1 Imagen La palabra imagen a la
corporativa que se refiere el concep-
to imagen coporativa,
es una imagen mental
que se forma cuando re-
cibimos varios mensajes
publicitarios de marcas,
empresas, productos, ins-
tituciones, etc., de ma-
nera que se fija en nues-
tra memoria logrando asi
que podamos emifir una
idea o juicio del mismo y
que da como resultado,
la compra o adquisicion
del producto o servicio.
1.1 Significado del
concepto de imagen
corporativa

La imagen corporativa es
el conjunto de significa-
dos que atribuimos a una
empresa. Es la imagen
psicolégica que el publi-
co inferno y externo tiene
de la empresa, su cultura,
creencias, emociones, Vi-
vencias, ideas, es decir
todo lo que la gente cree

PROPUESTA

UNIDAD 1 Imagen
corporativa

Objetivo:

El alumno conocerd el
concepto imagen cor-
porativa, reconociéndolo
por medio de una ima-
gen mental que el publi-
co se crea de la empresa,
marca, producto, o insti-
tucion.

1.1 Concepto de imagen
corporativa
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TEMARIO ORIGINAL OBSERVACIONES Y ANALISIS PROPUESTA

que eslaempresa. Laima-
gen es individual y subje-
tiva, es la percepcion de
la empresa, el valor que
le den para el consumo
de sus productos, por ello,
es conveniente que logre
una imagen adecuada
tomando en cuenta por
medio de encuestas o en-
trevistas, las necesidades
reales de los clientes.

Estos significados, nos
orienfan a comenzar por
explicar qué esla imagen
corporativa, tal como co-
mienza el temario origi-
nal. Incluimos el inciso de
percepciones de la em-
presa y del publico que
tenga relacion con el
producto, marca, empre-
sa, institucion.

1.2 Percepciones
1.2.1 De la empresa
1.2.2 De los publicos

El siguiente inciso del te-
mario original se llama
elementos que la compo-
nen. Un elemento es una
parte de algo. Si se refie-
re a los elementos que
componen una imagen
corporativa y que influyen

1.2 Elementos que la
componen

-
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para recrear en la mente
del publico una imagen,
entonces estos serian los
que representan visual-
mente una empresa.

Los elementos visuales se
graban en la memoria
de las personas; son sub-
jetivos y dependen de
los conocimientos, la per-
cepcion, la representa-
cion, la interpretacion de
cada persona. De mane-
ra general se percibe un
todo de la identidad gra-
fica que se compone del
logotipo, simbolo y color.

También podrian referirse
a los elementos psicold-
gicos que se transmiten,
como por ejemplo su cul-
tura, sus pensamientos,
sus formas de comuni-
car, etc., es decir, los ele-
mentos psicolégicos se
podrian referir a las opi-
niones, ideas y caracte-
risticas intelectuales que
representa  esa marca,
empresa, institucion o
producto.

PROPUESTA
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Asi pues, los elementos
que componen una ima-
gen corporativa no son
los incisos que se mencio-
nan posteriormente en el
temario original. Analice-
mos cudles son.

Como vimos anteriormen-
te, el logotfipo no es un
elemento de la imagen
corporativa, ya que la
imagen es mental y psico-
logdgica, sino de la iden-
tidad grdfica corporativa.
Por ello es conveniente
continuar con el concep-
to de identidad grdfica
corporativa y en nuestra
propuesta quedaria como
titulo de la unidad 2.

La identidad grdfica de
una empresa, producto,
institucion, es aquella que
refleja fielmente, por me-
dio de sus signos visuales
de identidad, las caracte-
risticas, la cultura, la per-
sonalidad de la empresa,
marca, producto.

UNIDAD 2 Identidad
grdfica corporativa

Objetivo:

El alumno conocerd el
concepto de identidad
grdfica corporativa por
medio de sus signos visua-
les de identidad vy las ca-
racterisitcas de cada uno
de ellos.

—
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La identidad corporativa,
es también todo lo que
hace la empresaq, se ape-
ga a las caracterisitcas
de su mision, vision y va-
lores. La identidad de la
empresa tiene que lograr
una coherencia entre lo
que hace y dice y lo que
es en realidad.

En la propuesta del conte-
nido temadtico, sugerimos,
primeramente, el concep-
to de identidad, la palo-
bra que viene del propio
ser o ente, lo que es y exis-
te. No hay dos seres, dos
empresas, dos marcas,
dos productos iguales.

2.1 Concepto de identi-
dad

Existen diferentes tipos de
identidad; por ejemplo la
identidad pesonal, institu-
cional, grdfica, corpora-
tiva, objetual, ambiental, | 2.2 Idenfidad grdafica cor-

etc. En nuestra propues- porativa

ta de contenido temdati- 2.2.1 Signo lingUistico
CO exponemos primero €l 2.2.2 Signo icoénico
concepto de identfidad 2.2.3 Signo cromdatico

grafica corporativa para
después pasar a los signos
visuales de identidad que
son el linguistico, iconico y
cromdatico.
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Por medio tanto del logo-
tipo, como del simbolo
y el color, el publico re-
conoce a una empresaq,
marca, institucion.

El signo linguistico, que es
el logotipo, como se men-
ciona ampliamente en el
capitulo 2, significa pala-
bra disenada. Su origen
viene de logo que pala-
bra y tipo, que significa
golpe. Es de origen ver-
bal. El logotipo es un tipo
de escritura caracteristica
que representa a una em-
presa, marca o producto.

El siguiente signo que for-
ma parte de la identidad
visual es el signo iconico
que representa al simbolo
de la empresa. El Ultimo
signo es el cromdatico que
se refiere al color carcte-
ristico de la marca. Las
carcteristicas de los tres
signos, se explican deta-
lladamente en la funda-
mentacion tedrica del
capitulo 2 de esta tesis.

Posteriormente conside-
remos muy importante la

-
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1.2.2 monograma

OBSERVACIONES Y ANALISIS

justificacion del trazo de
una reticula de construc-
cion en el diseno de lo-
gotipos y simbolos para la
identidad grdfica, ya que
es la base de estructura-
cién de todos y cada uno
de los elementos grdficos
que componen la identi-
dad de la empresa.

Siguiendo con las ob-
servaciones del tema-
rio original, vemos que
el siguiente inciso es el
monograma, el cual se
considera que tiene las
caractertisticas del lo-
gotipo por ser de origen
verbal. Los monogramas
como se menciona en el
capitulo 2, son letras en-
trelazadas unas con otras
al igual que letras que se
suprimen cuando estdn
repetidas para formar un
signo fundido en una sola
unidad.

Por lo tanto, el monogra-
ma no es un elemento
que compone una imao-
gen corporativa.

PROPUESTA

2.3 Reficula de construc-
cion de la
identidad grafica
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1.2.3 pictograma El siguiente inciso del te-
mario original, es el picto-
grama, que palabra pro-
viene del latin pictum que
significa pintar y utiliza un
minimo de elementos en
sus representaciones de
objetos y formas de la
realidad cotidiana. Por su
sintesis, sobrepasa la ba-
rmera de lenguaje, es de-
cir, que en cualquier par-
te del mundo se entiende.
El pictograma no es un
elemento que compone
a la imagen corporativa,
pero si se recurre a él para
disenar la senalizacion de
las empresas o el mismo
signo linguistico formando
parte de su identidad gra-
fica corporativa.

1.2.4 redeso El siguiente inciso del te-

reticulas mario original correspon-
de a las redes o reticulas.
Las redes son importantes
para la creacion de los
logotipos y/o simbolos vy
por ello se incluyen des-
pués de los signos visuales
de identidad. En este lu-

j—
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1.2.5 Aplicaciones
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gar del temario original y
en el inciso de elementos
que componen a la ima-
gen corporativa, no tiene
que ver, ni estd en un lu-
gar coherente. Las redes
o reticulas son estructuras
que se usan para justificar
la ubicacion de los sig-
nos visuales de identidad.
Asi el diseno del logotipo
y/o simbolo fienen una
diagramacion. Es muy im-
portante su uso, ya que
se asegura una correcta
proporcidon de la cons-
truccion del logotipo y/o
simbolo sobre cualquier
soporte 'y medida que
se quiera reproducir. Este
tema, como ya se men-
ciond, se explica mejor
dentro de los pasos para
el diseno de logotipos y/o
simbolos .

El siguiente tema acer-
ca de los elementos que
componen a la imagen
corporativa en el temario
original, es el de las apli-
caciones, que son las for-

PROPUESTA
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mas en las que los signos
visuales de identidad se
aplican en los diferentes
soportes para ser mostra-
dos y se ejemplifican en
el manual de idenfidad
grafica corporativa. Una
vez mds, este tema no tie-
ne que ver con elementos
que componen a la ima-
gen corporativa. Las apli-
caciones se refieren a los
materiales y soportes en
donde se pueden aplicar
los signos de identidad vi-
sual corporativa para ser
ejemplificados. Este tema
de las aplicaciones se
sugiere dentro del tema
del manual de identfidad
grdfica corporativa en el
nuevo confenido tema-
tico que se propone en
este trabajo, porque las
aplicaciones son un ejem-
plo de cdmo se coloca
el diseno de la identfidad
grdfica de la empresa en
los diferentes soportes de

impresion.
1.2.6 Manual de El Ultimo subtema del in-
identidad ciso de elementos que
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componen a una imagen
corporativa en el temario
original es el de manual
de identfidad, que no es
un elemento que compo-
ne una imagen corporati-
va. El manual es una guia
o documento impreso
que organiza y contiene
las principales caracteris-
ticas del uso de los signos
de identidad (logotipo,
simbolo y color) de una
empresa, marca, produc-
to o institucion. Este tfema
se sugiere al final, ya que
es el documento final en
donde se ve reflejado
todo el proceso de diseno
de una identidad grafica
corporativa, y en donde
se indica todo lo relacio-
nado con sus signos grafi-
Ccos, creacion, aplicacio-
nes, Usos correctos, etfc.

Antes de confinuar con
el capitulo 2 del temario
original y el 3 de nuestra
propuestaq, considera-
mos importante cerrar
con el tema de la marca,
caracteristicas, creacion
de nombres de marca, ya

PROPUESTA

2.4 La marca
2.4.1 Carcteristicas
2.4.2 Creacion de
nombres de
marca
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que se refiere al signo dis-
tintivo de un producto en
el mercado y en el cual
estan implicitos los signos
que forman las identida-
des graficas. Por ello consi-
deramos pertinente incluir
este tema después de
explicar los fres signos de
identidad.

3.2 Capitulo 2. Proceso de
diseno de una imagen corporativa

Siguiendo con el andlisis del capitulo 2 del temario ori-
ginal con el nombre de Proceso de diseno de una ima-
gen corporativa, se sugiere cambiarlo por el de Proceso
de diseno para un programa de identidad grafica cor-
porativa. En este sentido, abarcaria el programa de las
etapas del proceso para disenar la identidad de la em-
presa, desde la deteccion de las necesidades, hasta la
impresion del manual de identidad grdfica. En un pro-
grama de identidad las empresas llevan a cabo toda
una investigacion detallada para detectar la verda-
dera identidad de la empresa y poderla transmitir a
través de los signos visuales de identidad.

-
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UNIDAD 2 Proceso de
diseno de una imagen
corporativa

OBSERVACIONES Y ANALISIS

La palabra proceso se re-
fiere al conjunto de activi-
dades que serealizan para
llegar a un fin. Un proceso
en diseno engloba desde
la recopilacion de infor-
macion hasta la difusion,
y dentro de un programa
de identidad llega a abar-
car hasta la supervision de
la difusion. Sin embargo,
desde nuestro punto de
vista y con base en la in-
vestigacion de la presen-
te tesis, al fitulo proceso
de diseno de una imagen
corporativa lo cambiaria-
mos a proceso de dise-
AO para un programa de
identidad grdfica corpo-
rafiva. Un programa de
identidad grdfica abarca
toda una metodologia de
trabajo analizando desde
la deteccién de las nece-
sidades, hasta el andlisis
de los factores sociales,
culturales y de lenguaje
del publico receptor.

El siguiente inciso propue-
to seria el de las etapas
del proceso de diseno, en
el cual, abarcariamos con

PROPUESTA
UNIDAD 3 Proceso de
diseno para un programa
de identidad grdfica
corporativa

Objetivo:

El alumno realizard un pro-
grama de identidad gré-
fica corportiva, siguiendo
los pasos de un proceso
de diseno para la reali-
zacidon de una identidad
grafica corporativa, plas-
mdndola en el diseno del
manual.

3.1 3Qué es un programa
de identidad grdfica?

3.2 Etapas del
de diseno

proceso
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mds amplitud los siguientes
incisos del temario original
con una nueva estructu-
racion y ubicacion dentro
de la propuesta del nuevo
contenido temdatico para
la materia.

2.1 Detecciéon de las

necesidades El inciso del temario origi-

nal, llamado detecciéon
de las necesidades, se
refiere a la importancia
de conocer las necesi-
dades reales del publico
receptor de determinada
marca o producto, y que
tiene por objetivo detec-
tar las verdaderas inquie-
tudes vy llegar a ellos con
éxito para que consuman
su producto. Por ello, en
un proceso de diseno, la
deteccién de las necesi-
dades del cliente, se ana-
liza desde el primer paso,
que equivale a la obser-
vacion, investigacion o
documentacion.

Se sugiere hacer una
investigacion de merco-
do del producto o servicio

-
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2.1.1

Antecedentes
de la empresa

2.2 Perfil del receptor

OBSERVACIONES Y ANALISIS

para saber su situacion
actual.

Los antecedentes de la
empresa se refieren a su
historia y evolucion, des-
de su creacion ala fecha.

En el proceso de diseno
de un programa de iden-
tidad grdfica corporativa,
este tema es parte de la
informacién sobre el clien-
te y/o producto y consti-
tuye el inicio del proceso
de diseno.

Los siguientes incisos del
temario original tienen
que ver con la investi-
gacién para conocer al
publico meta o perfil del
receptor. Para ello se de-
ben conocer los factores
sociales, culturales, y de
lenguaje del receptor.

En el proceso de dise-
no para el programa de
identidad grdfica corpo-
rativa, son puntos primor-
diales que se ven en los

PROPUESTA

3.2.1 Informacién/
documenta-
cion
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2.2.1

Factores
sociales

2.2.2 Factores

culturales

OBSERVACIONES Y ANALISIS

primeros pasos del proce-
SO; ya que se debe inves-
tigar primeramente a qué
publico va dirigido el pro-
ducto o servicio.

El siguiente inciso del
temario original son los
factores sociales, que se
refieren al modo de ser
y de hacer de la empre-
sa anfe la sociedad, asi
como su conducta, su
modo de reaccionar, etfc.
Influye la personalidad de
la gente, las conductas y
comportamientos del pu-
blico ante el producto y
de la empresa hacia éste.
Consideremos que este
tema pertenece a la eta-
pa de la informacién/do-
cumentacioén, ya que es
parte de la investigacion
previa.

El siguiente contenido
del perfil del receptor en
el temario original se refie-
re alos factores culturales.

PROPUESTA
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2.2.3 Factores de
lenguaje

OBSERVACIONES Y ANALISIS

Esuntema que estdligado
con los conceptos de los
factores sociales, ya que
en la cultura se reflejan las
formas, expresiones, cos-
tumbres, creencias, ideo-
logias, comportamientos
de la sociedad. Todos es-
tos conceptos se deben
estudiary tener en cuenta
para lanzar el producto o
para incrementar ventas,
ya que con este estudio
se podrd saber realmen-
te las necesidades de la
gente. También lo consi-
deramos parte de la in-
vestigacion fundamental
del tema de detfeccion
de las necesidades de los
clientes.

El siguiente inciso del
temario original corres-
ponde a los factores de
lenguaje que al igual que
los factores sociales y cul-
turales interviene la con-
ducta del publico recep-
tor, pues dependiendo
del nivel sociocultural al
que vaya dirigido el men-

PROPUESTA
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saje o servicio, serd el len-
guaje para dirigirse hacia
ellos. El lenguagje es la for-
ma de comunicarnos, asi
que el lenguagje en el que
se exprese el emisor debe
estar al mismo nivel que el
del receptor para que se
establezca un proceso de
comunicaciéon exitoso, se
enfienda y llegue a su des-
tino.

El siguiente inciso del te-
mario original son las expe-
riencias que han tenido las
empresas con el publico vy
como han sabido interac-
tuar para seguir mante-
niéndose en el mercado vy
logrando ventas. También
se incluye la experiencia
que la gente tfiene al pre-
ferir determinado produc-
to, ya que de antemano
sabe cuando un produc-
to fiene prestigio o es de
buena calidad. El tiempo
que lleva de adquirirlo le
ha dado la experiencia de
recomendarlo y de seguir
siendo cliente del mismo.

2. 2.4 Experiencias
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Estas experiencias se in-
vestigan desde la primera
fase del proceso de diseno
en la etapa de la informa-
cidn/documentacion, ya
gue debe saberse cOmo se
estd aceptando el produc-
to y si la empresa verda-
deramente estd logrando
mantener sus ventas con lo
gue estd haciendo. En rea-
lidad este tema, estd impli-
cito en la informacién/do-
cumentacioén, por lo que
se considera no tratado
como inciso adicional.

El siguiente tema es el in-
ciso de percepciones. En
la propuesta de estructu-
racion que se hace, este
tema, deberia formar par-
te de la Imagen corporati-
va, la cual se ubica en la
unidad 1, ya que se refiere
a la imagen que tenemos
de determinada marca o
producto y todo ello de-
pende de coémo la perci-
bamos en relacion con las
demds.

PROPUESTA
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Este tema de percepcio-
nes no estd ubicado co-
rrectamente, pues deberia
ser parte del tema de ima-
gen corporativa, porque se
refiere a la percepcion del
publico sobre el producto,
servicio, marca, empresq,
siendo parte de su imagen
mental y psicolégica.

La propuesta para esta 3.2.2 Incubacidén /
seccion del temario es Asimilaciéon de
mencionar los pasos para datos
la creacién del programa 3.2.3 Idea creativa
de identidad grdfica cor- 3.2.4 Verificaciéon/
porativa: informacion, in- desarrollo
cubaciéon, idea creativa, 3.2.5 Formalizacién
desarrollo, formalizacion, 3.2.6 Difusion /
difusion. impresion

Por lo tanto, estos tres
Ultimos incisos del temario
original, pueden incluirse
directamente en el tema
de deteccion de las ne-
cesidades y este a su vez
dentro del tema de Infor-
macién / documentacién
donde se deberian anali-
zar todos estos aspectos.
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2.3 Propuesta de
alternativas
2.3.1 Logotipo o
simbolo
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El siguiente inciso por
analizar del temario origi-
nal se llama propuesta de
alternativas y logoftipo o sim-
bolo, son temas que forman
parte de la idea creativa en
el proceso de diseno de un
programa de identidad gra-
fica corporativa.

Después de haber in-
vestigado las necesidades
reales de los clientes y de
haber seleccionado la in-
formaciéon mds importan-
te para nuestro desarrollo,
confinuamos con la idea
creativa en donde se di-
senan y crean los prime-
ros bocetos que reflejen la
identidad, la filosofia y la
personalidad de la empre-
sa. Se disena el logotipo,
rotulo y/o imagotipo. Estos
temas entrarian dentro del
proceso de diseno de un
programa de identidad
grafica corporativa.

En cuanto a la propues-
ta, que hacemos, incluiria-
mos en el temario después
del proceso de diseno, el
tema de cambio de pro-

PROPUESTA

3.3 Cambio del
programa de
identidad grdfica
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grama de identidad grda-
fica. Este tema es impor-
tante en el momento en
que la empresa empieza a
decaer en ventas, o se da
cuenta que su identidad
grdfica ya estd obsoleta y
necesita actualizarse, tam-
bién cuando hay un cam-
bio en los objetivos o en las
ideas de la empresa.

Con este inciso termina
la evaluacion del capitulo
2 del temario original y el
capitulo 3 de la propuesta
de esfructuracion.

-
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3.3 Capitulo 3. Logotipo o simbolo

Siguiendo con el andlisis del capitulo 3 del temario ori-
ginal con el nombre de logotipo o simbolo, se observa
gue es un término ya visto en el capitulo 1 acerca de
los elementos que componen una imagen corporativa.
Posteriormente se repite en la unidad 2 en el subtema
de propuesta de alternativas; y para finalizar se repite
en el presente capitulo. Por ello, una vez analizados los
conceptos y concluyendo que no son elementos de
una imagen, sino signos visuales de una identidad gra-
fica corporativa. De manera que el logotipo se queda
entonces explicado en el inciso de signo linguistico de
la propuesta de contenido temdatico, y el simbolo en el
inciso de signo iconico, todos ellos en el fema de signos
visuales de identidad.

TEMARIO ORIGINAL OBSERVACIONES Y ANALISIS

UNIDAD 3 Logotipo o Como se menciond al inicio
simbolo de este inciso, el tema de lo-
gotipo o simbolo esta repeti-
do en unidad 1, 2y 3. Por lo
tanto, se queda en nuestra
propuesta de contenido te-
mdatico en el capitulo 2 con
el tema de signo linguUistico
explicando desde el origen
de la palabra hasta exten-
siones linguisticas del logo-
fipo. Posteriormente en el
capitulo 3 de nuestra pro-
puesta de estructuracion,
se verd en la lluvia de ideas
para disenar ya sea un logo-
fipo y/o un simbolo, explica-

PROPUESTA
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do en lafase de idea creo-
tiva dentro del proceso de
diseno para crear un pro-
grama de identidad grdafi-
ca corporativa.

3.1 Trazo Los siguientes temas por
3.2 Guia de trazo analizar del temario original
corresponden al frazo y a
la guia de frazo. Ambos se
refieren a la reficula, diagro-
macién o red de frazo que
sirve para justificar el diseno
del logotipo y/o simbolo por
medio de la aplicacion de
los diversos tipos de redes
que existen. Debe aclarase
que en el capitulo 1 del te-
mario original en el inciso re-
des ya se menciona, por lo
que este tema guia de tfrazo
consideremos que es el mis-
mo. La reticula se usa como
guia para mostrar como fue
creado el logotipo y/o sim-
bolo, justificando toda la
ubicaciéon de los elementos
que componen a un logofi-
PO y/o simbolo.

En la propuesta de es-
tfructuracion del contenido
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TEMARIO ORIGINAL

3.3 Medidas y
proporciones

OBSERVACIONES Y ANALISIS

temdatico el tema de las re-
des o reticula de tfrazo se
localizaria en el proceso de
diseno en la etapa poste-
rior a la lluvia de ideas; es
decir, en el desarrollo de la
identidad grdfica, en don-
de se describe correcto-
mente y con justificacion
cada uno de los elementos
icOnicos que se usan para
la realizaciéon del logotipo
y/o simbolo.

El siguiente tema por
analizar del temario ori-
ginal es el de medidas vy
proporciones. Se refiere
al logotipo y/o simbolo vy
se ejemplifica dentro del
tema del manual de iden-
tidad grdfica corporativa,
ahi se explica cudl es el
tamano minimo permitido
para hacer la reduccion
del logotipo y/o simbolo
para que sea visualmente
legible conforme a las cao-
racteristicas visuales que
poseaq. Este tema debe for-
mar parte del capitulo de
manual de identidad grafi-

PROPUESTA
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CAPITULO

ANALISIS DEL CONTENIDO TEMATICO Y PROPUESTA DE ESTRUCTURACION

TEMARIO ORIGINAL OBSERVACIONES PROPUESTA

ca corporativa, en donde
se explica cudles serdn las
medidas minimas y maxi-
mas en el uso de sus signos
visuales de identidad.

3.4 Tipografia
El siguiente tema por

analizar del temario original
es la tipografia. Se refiere a
la eleccion de las diversas
variantes y caracteristicas
que tiene una familia tipo-
grafica para la realizacion
del logotipo y la papeleria
corporativa. La tipografia
en un manual de identidad
grafica corporativa se ex-
plica con detalle y se justifi-
cala eleccion de la misma
en el apartado de tipogra-
fia. Se divide en tipografia
principal y secundaria. Se
explica todo acerca de
ella; funcionalidad, legi-
bilidad, etc. En general se
presenta una breve expli-
caciéon de lo que se estd
eligiendo.

En la propuesta del con-
tenido temdatico que se su-
giere, la fipografia corres-

-
w
N



“PROPUESTA DE ESTRUCTURACION DEL CONTENIDO TEMATICO DE LA MATERIA DE IMAGEN CORPORATIVA”

TEMARIO ORIGINAL

3.5 Color

OBSERVACIONES

ponde a los elementos
secundarios que forman
parte de un manual de
identidad.

El siguiente tema por
analizar es el color. Se
refiere al tercer signo de
identidad visual corpora-
tiva, por lo que se pue-
de presentar en el inciso
de signos de identidad
corporativa, dentro del
signo cromatico del pro-
grama de estudio pro-
puesto explicando sus
connotaciones psicologi-
cas y simbdlicas. Por ofra
parte, dentro del manual
de identidad grafica cor-
porativa es necesario
mencionar los modelos
de color que se eligieron
para la identidad visual, y
su justificacion correspon-
diente para su uso y difu-
sion.

Con este inciso, termi-
namos el andlisis del capi-
tulo 3 del temario original.
La propuesta del capitulo

PROPUESTA
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CAPITULO

ANALISIS DEL CONTENIDO TEMATICO Y PROPUESTA DE ESTRUCTURACION

TEMARIO ORIGINAL OBSERVACIONES PROPUESTA

4 del nuevo programa de
estudio, se menciona a
confinuacion.

3.4 Capitulo 4. Aplicaciones

El capitulo 4 del temario original corresponde al tema
de las aplicaciones. Es importante ubicarlas dentro del
tema del manual de identidad grdfica corporativa en la
propuesta de contenido temdatico. Desglosamos a confi-

TEMARIO ORIGINAL

Unidad 4 Aplicaciones

4.1 Pepeleria bdasica

nuacion cada uno de los incisos de este capitulo.

OBSERVACIONES

El capitulo 4 se llama apli-
caciones, en el primer
inciso llamado papele-
ria bdsica se ensenan los
componentes esenciales
de la papeleria bdsica,
que consta de tarjetas de
presentacion, hojas mem-
bretadas, sobres y folders,
ejemplificado en el Ma-
nual de identidad grdfica
corporativa.

Es un tema que des-
de nuestro punto de vista

PROPUESTA

Unidad 4 Diseno del
manual de identidad
grdfica corporativa

Objetivo:

Que el alumno cree y
disene el contenido del
manual de identidad
grdfica corporativa, es-
tructurdndolo de acuer-
do con las necesidades
de la empresa, dando a
conocer sus signos visua-
les de identidad.
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TEMARIO ORIGINAL

4.2 Papeleria especifica

OBSERVACIONES

deberia estar dentro de
la estructura del manual
de identidad corporativa.
Por ello, la papeleria bd-
sica se clasificaria dentro
del tema de aplicaciones
y este dentro de la estruc-
tura del manual de iden-
tidad grdfica corporativa
en nuestra propuesta de
temario.

Por otro lado, el fitulo
de la unidad 4 en la pro-
puesta de estructuracion
del contenido temdatico
guedaria como Diseno
del manual de identidad
grdfica corporativa.

El siguiente inciso del te-
mario original corresponde
a la papeleria especifica,
se refiere a la papeleria
propia de cada empresaq,
segun su giro. Esta puede
ser por ejemplo facturas,
gafetes o credenciales,
diplomas, etc. En nuestra
opinidn, este tema de pa-
peleria especifica, estaria
mejor ubicado dentro de
las _aplicaciones del ma-

PROPUESTA
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CAPITULO

ANALISIS DEL CONTENIDO TEMATICO Y PROPUESTA DE ESTRUCTURACION

TEMARIO ORIGINAL OBSERVACIONES PROPUESTA
nual de identidad grdfica
corporativa.
4.3 Uniformes El siguiente tema es uni-

formes, que al igual que
los temas anteriores, lo
clasificariamos mejor en
un inciso nombrado otras
aplicaciones; ya que no
pertenece ni a papeleria
ni a articulos promociona-
les, ya que no serian pla-
yeras o ropa para regalar,
sino el uniforme de la em-
presa para que el personal
se diferencie de los demds.
Por lo general, se especifi-
ca dentro del manual de
identidad grafica corpora-
tiva y se ejemplifica direc-
tamente en la impresion o
estampado de las playe-
ras, sudaderas, overoles,
etc. que formen parte del
uniforme de una empresa.

El siguiente punto por ana-
lizar del temario original son
los transportes y se refieren
al uso de la identidad grdfi-
ca corporativa rotulada en
camiones, autos, camione-

4.4 Transportes
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TEMARIO ORIGINAL

4.5 Fachadas

OBSERVACIONES

tas y cualquier ofro tipo de
vehiculo relacionado con
la empresa. Dentro de la
nueva estructuracion pro-
puesta, este tema, estaria
mejor ubicado en oftras
aplicaciones dentro la es-
fructura del manual de
identidad grdfica corpo-
rativa. Al igual que los uni-
formes, se ejemplifica con
la fotografia o la ilustracion
del tipo de vehiculo que
manejen en la empresa vy
se coloca el logotipo o sim-
bolo en un lugar estratégi-
co del transporte segun sus
caracteristicas, de manera
gue seda lo suficientemente
visible y sirva de publicidad
cuando el vehiculo circule
por la calle.

El siguiente tema es el de
las fachadas, es decir la
rotulacion en alguna su-
perficie grande y externa
del lugar o establecimien-
to donde se encuentre el
negocio. Se coloca el lo-
gotipo, logosimbolo, rétulo

PROPUESTA
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CAPITULO

ANALISIS DEL CONTENIDO TEMATICO Y PROPUESTA DE ESTRUCTURACION

TEMARIO ORIGINAL OBSERVACIONES PROPUESTA

o simbolo en la entrada o
fachada de las oficinas o
negocios. Es importante
conocer el tipo de mate-
rial que se adapte mejor
a la fachada del negocio.
En este punto, se sugiere
conocer la durabilidad de
los materiales, los costos,
sus caracteristicas, efc. Se
sugiere que este tema sea
parte del inciso de ofras
aplicaciones.

4.6 Arficulos El siguiente inciso del fe-
ticulos promocionales,

osea las aplicaciones de
la identidad grdfica corpo-
rativa en gorras, ceniceros,
plumas, mouse pad, tazas,
llaveros, playeras, etc. Este
tema formaria parte tam-
bién de la estructura del
manual de identidad gra-
fica corporativa y de las
aplicaciones.

En conclusidon, todos es-
tos inciso del temario ac-
tual, se pueden explicar en
la estructura del manual de

-
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TEMARIO ORIGINAL

OBSERVACIONES

identidad grdfica corpora-
fiva en el subtema de apli-
caciones.

En cuanto a la propues-
ta, los siguientes incisos que
se sugiere se vean dentro
del diseno del manual de
identidad corporativa se-
rian explicar primero qué
es un manual de identidad
corporativa, qué benefi-
cios atrae para la empre-
sa el que cuente con un
manual de identidad. Pos-
teriormente, por medio de
la estructura del contenido
del manual de identidad
corporativa, ayudard a ubi-
car de manera clara cada
uno de los temas que lleva
un manual.

Finalmente se mencio-
naria en qué consiste un
manual de identidad. Los
elementos bdsicos que son
el logotipo, el simbolo, si
es que posee; y los colores
con que se identifique la
marca, empresa, producto
o institucion.

PROPUESTA

4.1 2Qué es un manuadl
de identidad
corporativa?

4.2 Beneficios y ventajas

4.3 Estructura del manual
de identidad

4.4 Contenido del
manual de identidad
4.4.1 Elementos

simples o
bdsicos

RT3




CAPITULO

ANALISIS DEL CONTENIDO TEMATICO Y PROPUESTA DE ESTRUCTURACION

TEMARIO ORIGINAL OBSERVACIONES PROPUESTA
Los elementos secun- 4.4.2 Elementos
darios ayudan a la estruc- secundarios

turacion de los elementos
bdsicos, esto es, la retficula
de trazo, los usos correctos
e incorrectos, las dreas de
proteccion, las proporcio-
nes minimas y méximas.

El siguiente inciso que se 4.4.3 Aplicaciones
sugiere son las aplicacio-

nes, las cuales tienen que
estar implicitas en la pape-
leria bdsica, papeleria es-
pecifica y articulos promo-
cionales.

La papeleria especifica
seria toda aquella que ne-
cesiten las empresas, por
ejemplo facturas, block de
notas, recibos, credencia-
les, etcétera.

Enlosarticulos promociona-
les se imprime la identidad
grdfica sobre el producto
segun sus caracteristicas,
de manera que sea le-
gible y facil de visualizar.
Por ejemplo en gorras, llo-
veros, ceniceros, plumas,
playeras. Dentro de la
catergoria de Ofras apli-
caciones incluimos a los

4.4.3 Ofras
aplicaciones
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TEMARIO ORIGINAL OBSERVACIONES PROPUESTA

uniformes, fransportes, fa-
chadas, folletos, senaliza-
cion, pagina web, efc.
Con esta restructuracion
terminamos con la uni-
dad 4 tanto del temario
original, como de la pro-
puesta del nuevo conte-
nido temdatico.

3.5 Capitulo 5. Manual corporativo

El Ultimo capitulo del temario original por analizar es el
cinco, llamado Manual Corporativo. Se desglosan varios
temas. Antes de comenzar a analizarlos, proponemos
llamarlo manual de identidad grdfica corporativa, tal
como se sugiere y explica en la unidad anterior.

TEMARIO ORIGINAL OBSERVACIONES Y ANALISIS PROPUESTA
Unidad 5 Manual El temario original nombra
corporativo la unidad 5 como Manual

Corporativo. Este tema ya
se expuso como parte de
la unidad 4.

5.1 Significado En este tema encontramos
en el temario original, inci-
sos como significado, que
se refiere a lo que es un
manual de identidad grd-
fica corporativa. Para que
este inciso estuviera mas
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CAPITULO

ANALISIS DEL CONTENIDO TEMATICO Y PROPUESTA DE ESTRUCTURACION

TEMARIO ORIGINAL OBSERVACIONES PROPUESTA

detallado, incluiiamos un
tema de beneficios y ven-
tajas del manual de iden-
tidad grdfica corporativa,
seguido de la estructura
del manual de identidad
grdfica corporativa. Este
tema en particular es muy
importante porque debe
quedar claro todo lo relo-
cionado con la elabora-
cion del manual, para que
sea fdcil su realizacion.

El siguiente inciso del te-
mario original por analizar
lleva el nombre de utili-
zacioén. Se refiere al uso
que se le da al manual
de identidad corporati-
va, para qué sirve, por
quiénes lo utilizan, etc. Un
Manual lo puede consul-
tar cualquier persona de
la empresa o alguien ex-
terno que necesite saber
en particular, acerca de
determinado tema relo-
cionado con los signos
de identidad grdfica de
la empresa. Por lo tanto,
este tema lo ubicaria, en

5.2 Utilizacidon
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TEMARIO ORIGINAL

5.3 Elementos que lo
componen

5.3.1 indice

OBSERVACIONES

el significado del manual
de identidad grdafica cor-
porativa en la propuesta
de estructuracion de la
unidad cuatro.

El siguiente inciso elemen-
tos que lo componen, se
reflere a los temas que
debe llevar un manual
de identidad grdafica cor-
porativa y cdmo se or-
ganizan. Desde el indice,
hasta el telefono donde
pueden comunicarse en
el caso de dudas acerca
deluso de laidentidad de
la empresa, en el caso de
no estar en el manual. En
nuestra opinidon este tema
se nombraria conteni-
do del manual de identi-
dad grdfica corporativa,
ejemplificado en el capi-
tulo 4 de la propuesta de
temario.

En el temario original se
despliega de la siguien-
te forma: Indice donde
se coloca el titulo del
contenido del manual de

PROPUESTA
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ANALISIS DEL CONTENIDO TEMATICO Y PROPUESTA DE ESTRUCTURACION

TEMARIO ORIGINAL OBSERVACIONES PROPUESTA
identidad grdfica corpo-
rativa.

5.3.2 Introduccidn Lainfroduccion esuna pe-

quena presentacién acer-
ca de la marca, e inclu-
ye las respuestas a zquié-
nes sone, filosofia, Misidn,
Visidn, Valores.

El fema de Trazo en el te-
mario original se encuen-
tra en el capitulo 1 en el
tema de imagen corpo-
rativa y se llama red o
reticula. Sin embargo, en
esta seccion se refiere a
la reticula de trazo del lo-
gotipo y/o simbolo, por lo
que en nuestra propuesta
lo ubicariomos dentro de
los elementos secundarios
con eltema dereticulade
construccion del logosim-
bolo. Por lo que no seria
propiamente el tercer in-
ciso de este subtema, ya
que es la diagramacion
que justifica cada uno de
los elementos disenados
que componen el logoti-
po y/o el simbolo.

5.3.3 Trazo
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TEMARIO ORIGINAL
5.3.4 Tipografia

5.3.5 Color

OBSERVACIONES

El siguiente inciso por ana-
lizar del temario original
se refiere al uso de las di-
ferentes variantes de la
tipografia en la marca,
empresaq, producto. Se eli-
ge una tipografia corpo-
rativa y una auxiliar. Este
tema se sugiere que este
dentro de los elementos
secundarios del conteni-
do del manual de identi-
dad corporativa. Se clasi-
fica en tipografia principal
y secundaria. La tipogra-
fia principal, también lla-
mada corporativa, es la
que se utiliza para todas
las aplicaciones y usos en
su publicidad, como folle-
tos, flyers, etc. y la tipogra-
fia secundaria o auxiliar es
la que autoriza la empre-
sa para que se use en el
caso de no contar con la
tipografia principal.

El siguiente inciso del te-
mario original es el color.
Se refiere al tercer signo
grdfico de la identidad
corporativa llomado sig-

PROPUESTA
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CAPITULO

ANALISIS DEL CONTENIDO TEMATICO Y PROPUESTA DE ESTRUCTURACION

TEMARIO ORIGINAL OBSERVACIONES PROPUESTA

no cromdtico, al uso del
color corporativo y a los
modelos que se autoricen
para imprimir y visualizar
la marca. En la propuesta
del programa, el tema de
color se encontraria, en
los elementos simples del
manual, dentro del signo
cromdtico.

El siguiente tema es pape-
lerias, que se refiere a las
aplicaciones de la pape-
leria bdsica y especifica.
La bdsica corresponderia
al diseno de tarjetas de
presentacion, hojas mem-
bretadas, sobres, folders.
La papeleria especifica
constaria de facturas, gao-
fetes, diplomas, y en gene-
ral todo lo que se necesite
o esté relacionado con el
giro de la empresa. En la
propuesta del programa
lo ubicamos en el inciso
de las aplicaciones del
manual de identidad gré-
fica corporativa, el cual a
su vez se divide en pape-
leria bdsica y especifica.

5.3.6 Papelerias
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TEMARIO ORIGINAL

5.3.7 Aplicaciones

5.3.8 Usos correctos
5.3.9 Usos incorrectos

OBSERVACIONES

Se refiere al uso y empleo
de la identidad grafica
corporativa en soportes
como papeleria y articu-
los promocionales. Es por
esto que el inciso anterior
del temario original de
papelerias deberia for-
mar parte de este inciso
llamado aplicaciones.

Los articulos promocio-
nales se refieren al uso
de la identidad grdfica
en gorras, llaveros, ceni-
ceros, plumas, playeras,
etc., con el logoftipo y/o
simbolo impreso. El nue-
VO iNCisO que se propone
lo nombramos otras apli-
caciones, en donde van
colocados los subtemas
de uniformes, fransportes,
fachadas, folleteria, sena-
lizacion, etc., dentro del
tema de estructura del
manual de identidad gra-
fica corporativa.

Los Ultimos dos incisos del
temario original por anali-
zar son los usos correctos

PROPUESTA
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CAPITULO

ANALISIS DEL CONTENIDO TEMATICO Y PROPUESTA DE ESTRUCTURACION

TEMARIO ORIGINAL OBSERVACIONES PROPUESTA

e incorrectos. Se refiere
a las pautas aceptadas
y no aceptadas con res-
pecto al uso del logotipo
y/o simbolo y de los colo-
res. Son indicaciones que
la empresa marca como
inalterables y lo estipu-
la dentfro del manual de
identidad grdfica corpo-
rativa con el fin de que
conserve su integridad
original. Por ello, estos dos
temas se sugiere ubicarlos
preferentemente dentro
de los elementos secun-
darios del contenido del
manual de identfidad gra-
fica corporativa.
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Con este andlisis, podemos decir que, la nueva pro-
puesta de estructuracion se basa en cuatro capitulos en
donde se incluye de manera organizada y coherente, o
mas importante de cada tema, ayudando para que los
alumnos que cursen la materia tengan una vision mds
completa y organizada acerca de la Identidad grdfica
corporativa, desde el andlisis de la elaboracion de un
programa de identidad hasta la realizacién del manual.

A confinuacion presentamos en la columna izquierda
el temario original de la materia de imagen corporativa,
y en la columna derecha la propuesta del contenido fe-
mdatico de la materia de identidad grdfica corporativa,
para visualizar y comparar las diferencias entre ambos.

Temario original Propuesta

UNIDAD 1 Imagen corporativa UNIDAD 1 Imagen corporativa
1.1 Significado del concepto de 1.1 Concepto de imagen corporativa
imagen corporativa 1.2 Percepciones
1.2 Elementos que la componen 1.2.1 De la empresa
1.2.1 logoftipo 1.2.2 De los publicos
1.2.2 monograma
1.2.3 pictograma UNIDAD 2 Identidad grdfica
1.2.4 redes o reticulas corporativa
1.2.5 Aplicaciones
1.2.6 Manual de 2.1 Concepto de identidad
identidad 2.2 |dentidad grdfica corporativa
2.2.1 Signo linguistico
UNIDAD 2 Proceso de diseno de una 2.2.2 Signo icoénico
imagen corporativa 2.2.3 Signo cromdtico
2.3 Reticula de construccion de la
2.1 Deteccioén de las necesidades identidad grdfica
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CAPITULO

ANALISIS DEL CONTENIDO TEMATICO Y PROPUESTA DE ESTRUCTURACION

Temario original Propuesta

2.1.1 Antecedentes de la empresa 2.4 La marca
2.2 Perfil del receptor 2.4.1 Carcteristicas
2.2.1 Factores sociales 2.4.2 Creacion de nombres de
2.2.2 Factores culturales marca
2.2.3 Factores de lenguagje
2. 2.4 Experiencias
2.2.5 Percepciones UNIDAD 3 Proceso de diseno para un
2.3 Propuesta de alternativas programa de identidad grdfica
2.3.1 Logotipo o simbolo corporativa
UNIDAD 3 Logotipo o simbolo 3.1 3Qué es un programa de idenfi-
dad grdfica?
3.1 Trazo 3.2 Etapas del proceso de diseno
3.2 Guia de trazo 3.2.1 Informacion/documenta-
3.3 Medidas y proporciones cion
3.4 Tipografia 3.2.2 Incubacion /Asimilacion de
3.5 Color datos
3.2.3 Idea creativa
Unidad 4 Aplicaciones 3.2.4 Verificacion/desarrollo
3.2.5 Formalizacion
4.1 Papeleria bdsica 3.2.6 Difusion /impresion
4.2 Papeleria especifica 3.3 Cambio del programa de
4.3 Uniformes identidad grdfica
4.4 Transportes
4.5 Fachadas Unidad 4 Diseno del manual de
4.6 Articulos promocionales identidad grdfica corporativa
Unidad 5 Manual corporativo 4.1 2Qué es un manual de identidad
corporativa?e
5.1 Significado 4.2 Beneficios y ventajas
5.2 Utilizacion 4.3 Estructura del manual de identidad
5.3 Elementos que lo componen 4.4 Contenido del manual de
identfidad
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Temario original Propuesta

5.3.1
5.3.2
5.3.3
5.3.4
5.3.5
5.3.6
5.3.7
5.3.8
5.3.9

indice
Intfroducciéon
Trazo

Tipografia

Color
Papelerias
Aplicaciones
Usos correctos
Usos incorrectos

4.4.1 Elementos simples o bdsicos
4.4.2 Elementos secundarios
4.4.3 Aplicaciones

4.4.3 Otras aplicaciones

Con el diseno del nuevo confenido tematico de la
materia de identidad grdfica corporativa y adicional
al objetivo principal de esta investigacion, aplicamos la
metodologia de investigacion para hacer el rediseno de
una institucién de asistencia privada, llamada comuni-
dad crecer IAP, y finalizamos con el ejemplo del manual
de identidad grafica de la misma fambién en el apéndi-
ce de esta tesis.
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CONCLUSIONES
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Lo presente investigacion tuvo como fundamento la
estructuraciéon del contenido temdtico de la materia
de imagen corporativa en la Universidad Tecnoldégica
de México (UNITEC). Surgid en el momento en que nos
percatamos que el temario de la materia que se cursa
durante el é° cuatrimestre de la carrera de Diseno Grd-
fico, no estaba claramente estructurado en contenido
y conceptos, era deficiente, incompleto y poco con-
gruente, por lo que resultaba confuso para los alumnos.
Por ello consideramos necesario profundizar mds en los
temas mds importantes relacionados con la identidad
grdfica corporativa. También se observd que la asigna-
tura flotaba en su eje curricular, es decir, el problema de
origen era que el plan curricular estaba mal constituido.
De ahi que fue otro punto importante el que nos motivd a
dicha investigacion.

Es por ello, que para la elaboracion de la presente tesis,
fue necesaria toda una investigacion del contenido tfe-
matico de la materia. La propuesta del contenido tema-
tico implicaba también el cambio de nombre de imagen
corporativa a la de identidad grdfica corporativa y cuyo
objetivo seria conocer los conceptos necesarios para la
creacion de un programa de identidad grdfica corporati-
va, asi como su metodologia y finalmente plasmarlo en el
manual de identidad grdafica.

La manera en que se estructurd la presente tesis, con-
sistié en tres fases, la primera investigar el contexto en el
que estaba el problema, la segunda la fundamentacion
tedrica, y por Ultimo, la propuesta en cuestion.

Por ello, en el capitulo 1 se presentd la investigacion de
todo lo relacionado con la UNITEC, para conocer mds a
fondo como estaba estructurado su eje curriucular y co-
nocer la ubicacion de la materia de imagen corportiva;
asi como su contenido.
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En el capitulo 2 se pesentd todo el sustento tedrico rela-
cionado con la identidad gréfica corporativa y laimagen
corporativa, el proceso de diseno por medio del progro-
ma de identidad grafica corporativa, los pasos y final-
mente toda la estructura del manual de identidad grdfi-
ca corporativa. Para la creacion del programa, se tomo
como referencia a Joan Costa, sin embargo, como men-
cionamos en la introduccidén, también a otros autores que
tienen su propia metodologia, como por ejemplo Jorge
Frascara o Norberto Chaves. Otfros autores que formaron
parte de esta investigacion fueron Paul Capriotti, Sanz de
la Tajada, Abelardo Rodriguez.

Posteriormente, en el capitulo 3, correspondiente a la
propuesta, se hizo por medio de columnas comparativas,
el andlisis del temario actual que se maneja en la UNI-
TEC con respecto a la materia de imagen corporativa, y
se propone el nuevo programa de estudio con base en
todo el sustento tedrico investigado para después propo-
ner la nueva estructuracion del contenido temdtico para
la materia de identidad grdfica corporativa.

Finalmente, y como parte de los anexos, para ejem-
plificar graficamente lo estudiado en esta tesis, se sigiere
un rediseno de identfidad grdfica institucional de Comu-
nidad Crecer |.A.P. que necesitaba una nueva identidad
porgue no poseia una propia.

En los anos de impartir esta materia, notfamos que con
la nueva estructura del programa de estudios que se pro-
pone, los alumnos quedan satisfechos y sus conocimien-
tos se reflejan en la realizacion del manual de identidad
grafica corporativa. Tienen una forma mds clara de es-
tructurar y de plasmar sus conocimientos en los disenos
que realizan, desde detectar cudles son los objetivos de
la empresa, su misidon, vision, valores, sus necesidades, a
quién va dirigida la identidad grdfica, etc. para finalmen-

NS
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te plasmarlo en su manual de identidad grafica corpora-
tiva con todos los elementos que la constituyen, segin las
necesidades de la empresa, marca, marca, producto o
institucion.

Con toda estd investigaciéon, se puede observar que
con una mejor planeacion y estructuracion de temas del
programa de estudio, los alumnos de la carrera de diseno
grdfico, aplicardn y aprenderdn correctamente el proce-
so de diseno que se debe seguir para la realizacion de un
manual de identidad grdfica.

La investigacion ayudard y servird de guia para la rea-
lizacidon de nuevas identidades corporativas entre los
alumnos y en general todas aquellas personas que de-
seen conocer coOmo es el proceso de elaboracion de las
identidades graficas de las empresas, marcas, productos
o instituciones.

Esperamos verdaderamente que esta recopilacion de
informacion, y en general toda la investigacion, ayude a
esclarecer las dirferencias entfre imagen e identidad cor-
porativa, logotipo, rotulo; y sirva como ejemplo para en-
senar la materia a generaciones posteriores.

A partir de la presente propuesta, tuvimos la oportuni-
dad de aplicar la propuesta de contenido temdatico de
ldentidad Grdfica Corporativa a los alumnos, pudiéndo-
nos dar cuenta que mejord su desempeno y aprendizaje
el cual se reflejd en el proceso de diseno para la realiza-
cion de su manual de identidad grdfica de las empresas.
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Propuesta grdfica

Lo propuesta grdfica se aplica a una instituciéon de
asistencia privada, llamada Comunidad Crecer. Es un
centro de rehabilitacion integral que analiza, estudia y
aplica la pedagogia, el arte y la rehabilitacion integral
en ninos, adolescentes y adultos con el objeto de pro-
mover la calidad de una vida mejor a fravés de los servi-
cios que ofrecen y de su actualizacién constante.

Comunidad Crecer, .A.P, forma parte de las organiza-
ciones para personas con discapacidad, al igual que de
los Institutos de investigacion nacionales e internaciona-
les. Ademds, participa en proyectos comunes con Insti-
tuciones de gobierno. La sociedad civil también apoya
el desarrollo de las personas con discapacidad.

Infroduccion

Comunidad Crecer IAP, es una Institucion de Asistencia
Privada que brinda educacion y rehabilitacion a bebés,
ninos y jovenes con discapacidad multiple, asi como ca-
pacitacion para sus familiares. También participa en el
movimiento social a favor de las personas con discapa-
cidad y sus derechos en México.

En los servicios de rehabilitacion integral que proporcio-
na Comunidad Crecer IAP, se analiza, estudia y aplica la
pedagogia, el arte, la integracién social y la tecnologia.

Promueve una mejor calidad en sus servicios y una
actualizacion permanente en todas las personas que
colaboran en la Institucion como alumnos, familiares,
maestros, terapistas, etcétera.

HEEE5
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Historia

Comunidad Crecer IAP fue fundada en 1988 por un gru-
po de familias, con la finalidad de proporcionar servicios
educativos, de rehabilitacion y de integracion social
para sus hijos con discapacidad multiple. Tenian muchos
anos de buscar en México una escuela que les permitie-
ra progresar. Habian sufrido innumerables discriminacio-
nes, tanto por escuelas publicas como privadas.!

Asi fue como comenzé Comunidad Crecer IAP y a la
fecha lleva 23 anos de experiencia al servicio de la gen-
te con discapacidades multiples.

Especificaciones técnicas

Nombre IAP: Comunidad recer, [LA.P.

Rubro: Discapacidad y rehabilitacion

Subrubro: Ninos y jovenes

Categoria: Centro de rehabilitacion.

Poblacién que datiende: Personas con discapacidad
multiple, con deficiencia mental y/o pardlisis cerebral.
Domicilio operativo: Calle 6 No. 3 s/n Col. Ampliacion Te-
pepan C.P. 16029 Xochimilco, D.F.

Teléfono: 55- 56-75-08-88

Fax: 55 56-75-08-88

Pagina electrénica: http://www.comunidadcrecer.org

Entre los objetivos de Comunidad Crecer IAP, estan:

a) Proporcionar servicios habilitatorios y rehabilitatorios a
personas con pardlisis cerebral y/o deficiencia men-
tal severa o profunda de escasos recursos econdmi-
cos, asicomo a las personas con esas minusvalias, cu-
yos padres o tutores sean asociados a la institucion.

—
(S

1.Comunidad Crecer IAP, Quienes somos [en linea], consultado en enero de 2011,
disponible en http://www.comunidadcrecer.org/
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b) Crear un centro de rehabilitacion integral de personal

multidisciplinario de técnicos y profesionales, orientdn-
dolo al mejor cumplimiento de los objetivos de la aso-
ciacion, con la ayuda y participacion de los asociados.

c) Construir una casa hogar digna, que sea una exten-

sion de las actividades educativas del centro de reha-
bilitacion, que constituya una continuidad del hogar
propio de usuarios, en el que puedan permanecer en
forma definitiva cuando sus padres fallezcan. El ingre-
sO y permanencia de los usuarios en la casa hogar se
hard conforme a lo que estipule el reglamento inter-
no.

d) Organizary participar en seminarios, congresos, con-

venciones, simposio, o cualquier otro evento de esta
naturaleza, en los que se promueva la investigacion,
se intercambie experiencia y conocimientos sobre
la educacion terapéutica, habilitatoria, rehabilitato-
ria de las personas objeto de la asociacion; se con-
cienfice a la sociedad de la necesidad de que di-
chas personas sean aceptadas como integrantes de
la misma.

e) Establecer y mantener relaciones con personas fisicas

f)

e Instituciones publicas o privadas, con el fin de obte-
ner los apoyos econdmicos, técnicos o profesionales
necesarios para cumplir adecuadamente los com-
promisos sociales.

Orientar a los padres, tutores o familiares de personas
en estas condiciones, sobre sus potencialidades, ayu-
ddndolos a involucrarse en un proceso de aceptao-
cion de dichas personas.

HEENTS
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COMUNIDAD CRECER I.A.P.

¥

CENTRO DE REAHABILITACION INTEGRAL

1D AP
Centro de Rehabilitacién Integral

",‘.‘f. ”

L 4 ;
COMUNIDAD CRECER IAP

* Un nuevo horizonte de oportunidades”

Identidad gréfica actual de
Comunidad crecer LA.P.

Mision, vision, valores 2

La misién de Comunidad Crecer, estd dirigida a la supe-
racion diaria de sus alumnos con “retos multiples”, por los
que tfrabaja para encontrar “soluciones multiples cada
dia”, para que logren desarrollar al méximo sus poten-
cialidades en todos los casos, mediante un esfuerzo con-
junto de los alumnos, familias y maestros, a fravés de un
trabajo de equipo, en el que fienen relaciones armonio-
sas y un gran espiritu de lucha.

La visién que los ha guiado es dindmica y retadora. Lu-
char por el derecho a la igualdad de oportunidades para
las personas con discapacidad multiple en nuestro pais.

Los valores se reflejan en sus actividades diarias, como
por ejemplo:

e Atencion

e Capacitacion

e Solucion

» Seguridad

» Confianza

* Integracion

e Claridad

* Respeto

* |gualdad

* Creatividad

Identidad grdfica actual

Comunidd Crecer IAP cuenta con una identidad gra-

~ fica muy pobre visualmente, ya que carece de unidad y
| de coherencia. Su simbolo no tiene definicion estructural

y se muestra al publico con variedad de identfidades. Su
concepto es el Unico que permanece igual en todas las
aplicaciones. La constante es la abstraccion de los dos
elementos que usan para la institucion: el nino y el arcoiris.

2.Comunidad Crecer IAP, Quienes somos [en linea], consultado en enero de 2011,
disponible en http://www.comunidadcrecer.org/
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Hay ademds, variedad de fuentes tipogrdficas que usan
como rétulo de Comunidad Crecer. Las proporciones y
las medidas las modifican segun sus necesidades, sin im-
portar la deformacion del mismo.

Propuesta de la nueva identidad grdafica

La idea del diseno para la nueva identidad de Comu-
nidad Crecer, es seguir utilizando los mismos conceptos
del nino y del arcoiris, pero aportando algo nuevo, origi-
nal, con coherencia visual y que refleje la personalidad
de Comunidad Crecer. El nino representa a los jovenes
que forman parte de la institucion, y el arcoiris es un sim-
bolo acogedor, de esperanza, de ilusion de pertenecer
la institucion.

De ahi, que retomando la idea de la representacion
del nino de Comunidad Crecer, que estd presente en la
identidad original, y usando algunos de los colores que
forman parte del arcoiris, elaboramos los siguientes bo-
cetos.

1 D CR D CR
= N—_
R S %
Ry rACS * g ac®
> N AN
Comunidad Comunidad
Crecer iap Crecer ap

A

Comunidad Comunidad

Crecer I.A.P. Crecer I.A.P.

CENTRO DE REHABILITACION INTEGRAL CENTRO DE REHABILITACION INTEGRAL

] 1 REX
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Las propuestas se pensaron utilizando en diferentes ele-
mentos el mismo concepto de los componentes principa-
les que posee la identidad grdfica actual de Comunidad
Crecer como lo es el simbolo del nino y el uso de algunos
de los colores del arcaoiris.

Identidad grdfica institucional final

La propuesta elegida fue la nUmero cuatro. Es la que
mejor se adapta a la misidn, vision y valores de la institu-
cion. Consta de un imagotipo o simbolo, un rétulo y un
signo cromatico que se relaciona con la institucion.

El imagotipo es la representacion simbdlica de un nino
ubicado en posicion vertical inclinado y dirigiéndose con
las manos extendidas al lado superior izquierdo, como si
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quisiera estar acogido dentro del rectdngulo que repre-
sentaria la casa de Comunidad Crecer. El nino se en-
cuentra enmedio de la composicion en la figura de color
azul rodeado de dos formas abstractas; una roja y la otfro
verde. El elemento rojo representa el interior de la casa y
es de color rojo por sus caraceristicas que presenta por
ser simbolo del amor, energia, vitalidad, que siempre las
encontrard en todas las personas que forman parte de
Comunidad Crecer. El verde colocado del lado inferior iz-
quierdo, representa vegetacion, frescura, naturaleza, que
caracterizan igualmente las instalaciones de Comunidad
Crecer, vitales para sentirse libre y desarrollarse en un es-
pacio amplio reflejando calma y esperanza.

El rectdngulo representa el imagotipo de la identidad
grdfica. La representacion de la cabeza del nino estd co-
locada de manera inclinada, situada en un punto estro-
tégico de la composicion del rectdngulo, el color rojo de
la cabeza enfatiza con el color y le da mayor atraccion
visual al imagotipo.

La fipografia que forma el rétulo de Comunidad Cre-
cer l.LA.P Centro de rehabilitaciéon integral, se llamada tork
regular, de palo seco y redonda con remates rectos y se-
micurvos que proponen acogimiento, seguridad, confian-
za, que es nuevamente lo que caracteriza a Comunidad
Crecer.

Manual de identidad grdfica

Para finalizar, se disend el manual de identidad grdfica,
donde se indican los principales usos y aplicaciones de
la nueva idenfidad grdfica institucional de Comunidad
Crecer ILA.P. Con este manual, concluye el trabajo de
propuesta del contenido temdtico de la materia de
identidad grafica corporativa y aplicacion en el manual.

RN






comunidad

R‘ Crecer LAP

Centro de Rehabilitacion Integral

Manual de
identidad

grafica




AtOdaS las instituciones y amigos que han hecho posible que la

institucion pueda desarrollarse integramente con un modelo
educativo rehabilitatorio y habilitatorio que promueve la integracion
familiar y social para los bebés, niinos, jovenes y adultos con discapa-

cidad multiple.

“Gracias, porgue su apoyo significa un nuevo horizonte para nuestros

hijos”




Uso del manua

Este manual de identidad grafica institucional tiene como finali-
dad establecer los lineamientos apropiados para el uso y aplica-
cion de los signos de identidad de Comunidad Crecer IAP. Centro de

Rehabilitacion Integral.

Comprende las areas de aplicacion esenciales para la institucion. Es
importante que se consulte y revise el manual cada que se haga uso
de la identidad grafica, con el fin de respetar la ideologia y valores que

representa Comunidad Crecer IAP.

La elaboracion de este manual se realizé conforme a las necesi-
dades y requerimientos de la institucion. Queda prohibido el uso de

la identidad grafica de manera diferente a la aqui expuesta y sin la

previa autorizacion de la institucion.
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omunidad Crecer IAP, es una institucion de asistencia privada que
Cbrinda educacion y rehabilitacion a bebés, nifos y jévenes con dis-
capacidad multiple, asi como capacitacion para sus familiares. También
participa en el movimiento social a favor de las personas con discapaci-

dad y sus derechos en nuestro pais.

En los servicios de rehabilitacion integral que proporciona Comu-
nidad Crecer IAP, se analiza, estudia y aplica la pedagogia, el arte, la

integracion social y la tecnologia.

Promueve una mejor calidad en sus servicios y una actualizacion
permanente en todas las personas que colaboran en la institucion,

como alumnos, familiares, maestros, terapistas, etcétera.

Comunidad Crecer IAP forma parte de la red social de organizacio-
nes de personas con discapacidad, de Institutos de investigacion, na-
cionales e internacionales y participan en proyectos comunes con ins-

tituciones de gobierno y la sociedad civil que apoya el desarrollo de las

personas con discapacidad.




omunidad Crecer IAP fue fundada en 1988 por un grupo de fa-
Cmilias, con la finalidad de proporcionar servicios educativos, de
rehabilitacion y de integracion social para sus hijos con discapacidad
multiple. Tenian muchos anos de peregrinar en todo el pais tratando
de encontrar una escuela para sus hijos que les brindara atencion, apo-
Yo, Yy que les permitiera progresar. Habian sufrido innumerables dis-
criminaciones, tanto por escuelas publicas como privadas, hasta que

decidieron unirse y fundar la institucion.

Asi fue como surgié Comunidad Crecer IAP, que a la fecha lleva
22 anos de experiencia al servicio de la gente con discapacidades

multiples.




Mision, Vision, Valores

Nuestra mision esta dirigida a la superacion diaria de nuestros alum-
nos con ‘retos multiples”, por los que trabajamos para encontrar “solu-
ciones miuiltiples cada dia”, para que logren desarrollar al maximo sus
potencialidades en todos los casos, mediante un esfuerzo conjunto de
los alumnos, familias y maestros a través de un “ trabajo de equipo *,

en el que tenemos relaciones armoniosas y un gran espiritu de lucha.

Nuestra vision que nos ha guiado es dinamica y retadora. Luchar por
el derecho a la igualdad de oportunidades para las personas con disca-

pacidad multiple en nuestro pais.

Nuestros valores se reflejan en nuestras actividades diarias, y son:

atencion, capacitacion, seguridad, confianza, integracion, claridad, res-

peto, igualdad, creatividad.




Presentacion

Comunidad Crecer IAP desarrolla una metodologia y estrategias

que se reflejan en el programa individual que cada estudiante
tiene, en el cual se contemplan sus fortalezas, debilidades, necesida-
des y preferencias. Tiene como objetivo desarrollar al maximo sus po-
tencialidades fisicas, intelectuales, artisticas y afectivas apoyando e
involucrando a sus familias, para promover la integracion familiar y

social entre ellos.

AREAS Y ACTIVIDADES:

I. INTERVENCION TEMPRANA

- Educar por movimiento y posicion

- Educacion especial

- Terapia fisica

- Terapia fisica educativa

- Terapia ocupacional

- Terapia de lenguaje

- Comunicacién aumentativa y alternativa
- Trabajo con computadora

- Hidroterapia

- Integracion sensorial

- Musica

- Cuarto de estimulos sensoriales

- Programa de integracion social y familiar
- Promocion de integracion social de nifios con discapacidad y

sin discapacidad

Il. EDUCACION, REHABILITACION Y HABILITACION DE NINOS,
JOVENES Y ADULTOS
- Educar por movimiento y posicion

- Educacion especial




Terapia fisica
Terapia fisica educativa

Terapia ocupacional

- Terapia de lenguaje

Comunicacionh aumentativa y alternativa

- Trabajo con computadora

- Hidroterapia

Integracion sensorial

- Musica

- Pintura, baile y baile en silla de ruedas

Cuarto de estimulos sensoriales

- Programa de integracion social y familiar

- Integracion social con nhinos con discapacidad y sin discapacidad

Actividades prelaborales de horticultura , cultivo de plantas en inver-

nadero , ceramica, reciclado de papel , conjunto de percusion

- Programa de integracion social

Actividades del campamento amigo

lll. CAPACITACION PARA FAMILIAS,
PROFESIONALES Y VOLUNTARIOS

Trabajo transdisciplinario y en equipo con las familias
Escuela para familias

Apoyo emocional para las familias y alumnos
Seminarios mensuales

Curso Intensivo anual de actualizacién en verano

IV. ORGANIZACION DE CURSOS, TALLERES, SEMINARIOS Y

V. RELACIONES INTERINSTITUCIONALES

CONGRESOS




Elementos Dasicos

| analisis formal de la identidad grafica de Comuidad Crecer L.A.P
Econsta de un simbolo, un rétulo y trés colores corporativos. El
simbolo es un icono unico y singular que simboliza la identidad de la
institucion, ya que refleja la filosofia de la Comunidad en los elemen-
tos que lo conforman. Observamos primeramente, al nifo o joven en
posicion transversal colocado en un rectangulo aureo. El imagotipo
que representa al alumno de Comunidad Crecer refiere dinamismo,
movimiento, ascension, alegria, que es justamente lo que los carac-
teriza. Se observa que la curva que esta colocada del lado izquierdo
rodeado de color verde y creando el contorno del cuerpo del alumno
representa la letra C invertida de Comunidad, mientras que del otro
lado, formando el contorno del lado derecho del cuerpo y rodeado
de color rojo, forma otra letra C que representa Crecer, por lo que es

mas grande que la primera.

La parte central del imagotipo, que es de color azul, refiere al alum-
no con los brazos abiertos representando la felicidad que reflejan al
sentirse capacitados y amados al formar parte de la institucion. La
cabeza esta simbolizada por el circulo rojo que de acuerdo con la po-
sicion vertical en relacion a la del cuerpo que se encuentra diagonal,

da la sensacion de dinamico o en movimiento.

La distribucion del imagotipo es rectangular, las técnicas visuales

que le caracterizan son estabilidad, asimetria, simplicidad, unidad,




fragmentacion, economia, espontaneidad, actividad, audacia, acento, pla-

no, agudeza.

En cuanto a la construccion del simbolo, encontramos elementos concep-
tuales, como punto, linea y plano; elementos visuales, como forma, medi-
da y color; elementos de relacion direccion, posicion, espacio y gravedad;
elementos practicos, como significado, y representacion de media a alta,

que representa al alumno de Comunidad Crecer.

En general, el imagotipo de Comunidad Crecer incorpora en su diseno la
mision, vision y valores de la institucion. Es armonico, proyecta supera-

cion, desarrollo, oportunidad, habilidad, etcétera.

El rétulo que es la tipografia de Comunidad Crecer I.A.P. Centro de Re-
habilitacion Integral, esta elaborado con la familia tipografica Tork en su
version bold. Esta fuente tipografica, por sus caracteristicas y al ser de
palo seco, refleja seguridad, sugiere actualidad, fuerza, potencia, dinamis-
mo, precision, cualidades que simbolizan a Comunidad Crecer. Junto con el
simbolo, forman una composicion coherente con gran fuerza y presencia.
En combinacion, presentan simplicidad, estética, legiblidad, visibilidad, fas-
cinacion, memorabilidad y objetividad. Es motivacional, figurativo, y tiene

ocurrencia.

“Comunidad
Crecer LAP

Centro de Rehabilitacion Integral




El color crea una armonia visual coherente en la identidad de Co-
munidad Crecer, logrando una gama cromatica amable y viva donde
resalta el rojo, el azul y el verde. Los colores establecidos como insti-
tucionales estan regidos por la psicologia de cada color, tienen un sig-
nificado propio. El rojo representa el amor, el entusiasmo, la pasion, la
vitalidad, la fuerza, y la energia que caracterizan a Comunidad Crecer,
mientras que el azul representa la calma, la confianza, la fiabilidad, el
orden, y la tranquilidad que garantiza ser parte de Comunidad Crecer,
y el verde es un color equilibrante que evoca vegetacion, frescura,
naturaleza, esperanza, generosidad y armonia, lo cual proyecta Comu-
nidad Crecer. Esta trilogia en conjunto simboliza y refuerza el signi-
ficado que representa Comunidad Crecer en la atencion, la capacita-
cion, la seguridad, la confianza, la integracion, la claridad, el respeto,

y la igualdad.

Los colores que conforman la idenidad grafica institucional de Comu-
nidad Crecer, se describen a continuacion en sus tres modelos CMYK,
RGB, y pantone directo. También se ejemplica en una sola tinta en color

negro, tanto en positivo como en negativo.

c=20 C = 60 C =29
M = 100 M= 5 M= 0
Y = 100 Y=20 Y = 93
B= 0 B =0 B= 0

Modelo CMYK




R = 237 R = 77 R = 192
G=28 G =190 G = 216
B = 36 B = 237 B = 63
Modelo RGB

Pantone Pantone Pantone
Red 032 2915C 382C

‘ comunidad
Crecer LAP

Centro de Rehabilitacion Integral

Identidad grafica en positivo

R‘ comunidad
Crecer LAP

Centro de Rehabilitacion Integral

Identidad grafica en negativo




ElIementos Secundarios

La reticula de trazo es muy importante en el uso de la identidad
grafica ya que se justifica la ubicacién en el plano de cada uno de los
elementos que la conforman. Ayuda también para poder reproducir
correctamente el logotipo y para facilitar su uso cuando sean forma-
tos grandes. La proporcion del tamaiio del imagotipo corresponde a un
rectangulo armonico. Toda la identidad grafica descansa en dos rec-
tangulos arménicos. En la parte de abajo se encuentra la reticula cua-

driculada para la ubicacion de la tipografia que representa el rétulo.




Para las proporciones minimas y maximas es necesario que se
respeten las medidas especificadas, con el fin de que la identidad gra-
fica conserve su visibilidad. El tamafo minimo permitido sera de 1 cm
de ancho, ya que un tamaio menor a este, no permitiria la visualiza-
cion del texto. El tamano maximo estara sujeto al tamano que se de-

see, segun las necesidades de aplicacion de la identidad grafica.

mComunidad
Crecer LAP

Centro de Rehabilitacién Integral
—_—

2cm
R‘ Comunidad
Crecer LAP
Centro de Rehabilitacion Integral
3cm

R‘Comunidad
Crecer LAP

Centro de Rehabilitacion Integral
Ccomunidad

R‘ Crecer LAP

Centro de Rehabilitacion Integral
6 cm

“Comunidad
Crecer LAP

Centro de Rehabilitacion Integral

7cm




El area de proteccion se refiere a un area especifica que proteja
la visibilidad y respete el formato final de la identidad grafica. Todo
elemento secundario, como los textos, o trazos cercanos, deben man-
tenerse a una distancia razonable de la identidad grafica, proporcio-

nal a la variable x, y; hunca sera menos a esta proporcion.




Los usos correctos e incorrectos de la identidad grafica de Comu-

nidad Crecer, nos indican que cualquier cambio de posicién, proporcion,

color, simbolo distinto al indicado, debera evitarse totalmente.

Los ejemplos aqui ilustados muestran algunos de los casos no permitidos.
Asimismo, no se permite utilizar la identidad grafica en un tamano menor

a 1 cm de ancho, ya que esto dificulta su lectura.

Usos correctos Usos incorrectos

_ Comunida
‘.Comumdad
Crecer LAP

Centro de Rehabilitacion Integral

i( comunidad
Crecer LAP

Centro de Rehabilitacion Integral

camunidad
Crécer LA P

i( Comunidad
Crecer LAP

Centro de Rehabilitacion Integral Q‘ '
Crecer |AP

Centro de Rehabilitacion Integral

Cgniro de Rehabilitacion Inte§ral




La tipografia corporativa es indispensable en toda la identidad
grafica porque crea una personalidad unica. En el caso de Comunidad
Crecer LAP., la tipografia corporativa es la que se usa en el rétulo
de Comunidad Crecer 1.A.P. Centro de rehabilitacion integral y es tork
bold, la cual no debera emplearse para escribir otros textos, el uso
prohibido de esta fuente tipografica, le otorga distincion e individua-
lidad a la institucion. Se muestra a continuacion.

TIPOGRAFIA CORPORATIVA

Tork Reqular
ABCDEFGHIJUKLMNOPQOQRSTUVWXYZ
abcdefghijkImnopQrstuvwxyz

0123456789

Tork Bold
ABCDEFGHIJUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkImiAopQrstuvwxyz
0123456789




La tipografia auxiliar, en el caso de Comunidad Crecer L.AP., es la
que se utiliza como complemento de la identidad grafica para cual-
quier informacién impresa o visual. La tipografia auxiliar es Antique
Olive regular y es util para uniformar todas las aplicaciones en un

mismo formato de texto. Se muestra a continuacion.
TIPOGRAFIA AUXILIAR

Antique Olive Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY2Z
abcdefghijkilmnopaqgqrstuvwxyz

0123456789

Antique Olive Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkiminopqgqrstuvwxyz
0123456789




Tarjeta de presentacion
9x5cm.
Opalina 180 gms.

Sobre
24 x 10.5 cm.
Bond




Hoja membretada
21.5 x 28 cm.
Papel Bond 90 gms.




Folder
23 x30cm.
cartulina




Papeleria especifica

La factura de Comunidad Crecer I.A.P, debera llevar los siguientes datos y

elementos visuales distribuidos como el siguiente.

Ccomunidad

“Crecer AP

Centro de Rehabilitacion Integral

5.5Cm

Comunidad Crecer LA.P.

Centro de Rehabilitacion Integral
Calle 6 #3 Ampliacion tepepan.
Delegacion Xochimilco. México, D.F.
C.P.16020 Tel. Fax. 56750888
www.comunidadCrecer.org
garamex@prodigy.net.mx

RFC: CCR -880322-1J8

Datos del cliente

(Factura No.

)

(Fecha

(R.F.C

)
)
)
~

Importe con letra

( Concepto ) ( Importe

4 N [

L AN )
~

Datos de la imprenta.
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Los articulos promocionales pueden variar, seguin las necesidades y

recursos con los que se cuenten. Aqui se muestran algunos ejemplos.

Playeras
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JLras apilicaciones

Uniformes
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Triptico informativo
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El diseno de este manual fue realizado bajo la supervision de Comunidad Crecer I.A.P.

Para cualquier duda con respecto a la identidad grafica institucional,

favor de llamar al teléfono 56750888
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