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|1 presente trabajo de investigacion

pretende explicar como los funda-
mentos teoricos en el area de la identidad
visual permiten crear identidades renta-
bles y sustentables. Empezamos hablando
de los modelos de comunicaciéon y como
éstos pueden utilizarse en la identidad vi-
sual; posteriormente hablamos del lengua-
je no verbal y explicamos como interfiere
en el lenguaje de la comunicacion visual.
Después, abordamos el tema del logotipo
como el elemento bésico de la identidad
visual y explicamos como el concepto de
marca se involucra dentro del marco legal
para la aceptacion y validacion de una en-
tidad. En el tercer capitulo hablamos de la
identidad visual como generalidad y ex-
plicamos cuéles son los elementos que la
componen; posteriormente explicamos el
concepto de imagen corporativa y cémo
es consecuencia de la forma en que se
gestiona la identidad visual. Por Gltimo
abordamos un caso préactico real.



n la actualidad, son muchas las per-

sonas y entidades colectivas las que
se han dado cuenta de la importancia que
tiene la identidad visual como herramien-
ta de comunicacion, y a nivel legal, se ha
convertido en un requisito indispensable
para la existencia de cualquier tipo de
entidad. Esta rama del disefio grafico ha
evolucionado yendo del simple logotipo
hasta la concepcion de un sistema estruc-
turado de signos. Asi como ha evolucio-
nado la identidad visual, se han adquirido
ciertos vicios en esta rama del disefio gra-
fico. Anteriormente el programa de iden-
tidad visual y sus normas de uso eran un
secreto corporativo, solo conocido por el
disenador, los propietarios y directivos de
la empresa, sin embargo, en la actualidad
muchas empresas comparten su manual
de uso con el publico en general aunque
tal vez ellos no entiendan la importancia
de dichas normas. Muchas empresas eje-
cutan programas de identidad visual de
forma intuitiva o en un periodo de tiempo
corto y sin los conocimientos necesarios
trayendo como resultado la imposicion de
un estilo grafico inadecuado para la em-
presa y la falta de sustento racional o ted-
rico. Por otro lado muchos manuales de
identidad visual pretenden explicar todos
los posibles usos de los signos de la iden-
tidad tratando de abarcar hasta el mas
minimo detalle provocando que la identi-
dad visual de la empresa sea inflexible e
inadaptable. En otros casos, las empresas

han concebido su identidad visual como
un elemento casi eterno o inmutable olvi-
dandose del aspecto temporal de los sig-
nos de identidad. Actualmente la mayoria
de profesionales y personas relacionadas
con el area han decidido llamar identidad
visual corporativa al conjunto de rasgos
visuales caracteristicos de una empresa,
sin embargo meditando en el hecho de
que todo ser humano o conjunto de hu-
manos en sus diferentes manifestaciones
son identidades transitorias o ndémadas,
esta claro que el concepto ya quedo re-
basado por la practica pues la identidad
visual corporativa se aplica a identidades
gue no son necesariamente empresas pu-
diendo hablar de personas o incluso de
eventos. Dejando este aspecto de lado los
disenadores graficos y clientes conciben
su programa de identidad visual como
algo inmutable y sin prever los tiempos
de existencia de la identidad en si.

Aunque en la actualidad hay bastantes
obras de consulta acerca de la identidad
visual, la mayoria de publicaciones que
tratan el tema lo hacen desde un punto de
vista practico. Los autores toman como
punto de partida las experiencias adqui-
ridas en casos reales para hablar acerca
del tema pero no explican como llegaron
a la solucion o cuales fueron los aspectos
a considerar.

Respondiendo a estas inquietudes, el
presente trabajo pretende mostrar prime-
ramente cudles son los elementos involu-
crados en la concepcion de un programa
de identidad visual y como estos pueden

determinar su ejecucion. Y por otra parte,
ofrecer un panorama general de los cono-
cimientos necesarios para el correcto uso
de la identidad visual.



CAPITULO 1: MODELOS DE COMUNICACION



oan Costa define a la comunicacion
como:

“El proceso por el cual una fuente
emisora influye sobre un sistema re-
ceptor a través de la manipulacion
de signos... configurando mensajes
y circulando éstos a través de de-
terminados canales™

La comunicacion es un acto esencial para
existir, desde el momento en que nacemos
nos comunicamaos con otras personas bajo
un coédigo establecido, y asi mismo otras
personas se comunican con nosotros, asi,
las partes involucradas asumen simulta-
neamente el papel de emisor y receptor. Si
como menciona la definicion, el proceso
de comunicacion se basa en la manipu-
lacion de signos, esto quiere decir que la
comunicacion es un acto que transmite
significados y estos, a su vez, determinan
el contenido de un mensaje, basado en un
c6digo comiin entre emisor y receptor. De
la misma forma el canal escogido influye
en el tipo y nimero de personas a los cua-
les llega dicho mensaje.

La ciencia de la comunicacion estudia
tres diferentes sistemas de transmision de
mensajes, la comunicacion verbal la cual
es de caracter oral, la comunicacién escri-
ta para la cual se utiliza el codigo escritu-
ral y la comunicacion visual cuyo codigo
es el lenguaje visual.

Para comprender mejor el concepto de co-
municacion analicemos sus elementos ba-
sicos. Rudolph F. Verderber y Kathleen
Verderber S. afirman que dichos compo-
nentes son: los participantes, los contex-
tos, los mensajes, los canales, el ruido y la
retroalimentacion:?

e L os participantes. Son los individuos
que asumen, por turnos, el papel de emi-
sor y receptor durante la comunicacion.
La identidad visual es un conjunto de
signos que la persona, empresa 0 corpo-
rativo trasmite esperando influir sobre el
receptor quien procesa los mensajes y las
conductas que le han sido transmitidas.

e Los contextos. Que se dividen en:

a) Contexto fisico. El sitio en el que
se lleva a cabo el acto comunicativo e in-
cluye la distancia entre los comunicantes.
La empresa que ejecuta un programa de
identidad visual lo hace desde un lugar
fisico y su influencia tiene cierto alcance
segln la distancia que haya entre él y su
publico.

b) Contexto social. Se refiere a la natu-
raleza de las relaciones que existen entre
los participantes en el acto comunicativo.
La empresa empieza siendo un ente des-
conocido y en la forma en que ejecuta su
programa de identidad visual, llega cada
vez a mas personas, por lo que su publico
receptor lo tratara de distintas formas en-
tre mas conozca a su emisor.

¢) Contexto histdrico. Son los antece-
dentes que proporcionan los episodios de
comunicacién previos entre los partici-
pantes y que influyen en la comprension

del encuentro actual. El publico receptor
puede recordar los mensajes previos que
recibio de una empresa para comprender
el mensaje actual que ahora le da.

d) Contexto psicologico. Implica los
sentimientos y emociones que cada per-
sona aporta a la comunicacion. En la iden-
tidad visual esto es dado por los valores
que connotan los signos de la identidad
visual, por la forma en que estéa constitui-
da su construccion grafica. No es lo mis-
mo un logotipo en color rojo, que connota
ciertos valores, que uno en color negro
que connota otros.

e) Contexto cultural. Esta constituido
por las creencias, valores, actitudes, sig-
nificados, jerarquias sociales, religion,
nociones del tiempo y las funciones de
un grupo que ayudan a los participantes
a formar e interpretar los mensajes. Este
contexto es de especial importancia pues
la empresa debe tener cuidado de no in-
cluir en su programa de identidad visual
signos que pudieran tener una connota-
cion negativa en su publico meta.

e Mensajes. Son las informaciones selec-
cionadas y codificadas por un emisor. Asi
los elementos de un mensaje son:

a) Significado. Es la combinacion de
las ideas y sentimientos que existen en
la mente de quien transmite el mensaje.
Todo mensaje grafico nace de la mente y
en él pueden influir las ideas o emociones
de un momento especifico. Aqui encon-
tramos el significado denotativo, que es
objetivo y tiene un significado sefialado y



aceptado como una generalidad. El signi-
ficado connotativo es de contenido emo-
cional y se relaciona con la experiencia del
receptor. También existe un significado
manifiesto que se refiere al mensaje como
tal y un significado latente que se refiere
a todos los elementos extras que pudieran
transmitirnos informacion adicional.

b) Simbolos. Palabras, sonidos y ac-
ciones reconocidos por los deméas como
representaciones especificas de un signi-
ficado. La empresa escoge los elementos
que transmitiran sus intenciones a las
personas, dichos elementos son en si el
programa de identidad visual.

) Codificacion y decodificacion. Co-
dificar es el proceso del pensamiento
cognoscitivo de transformar ideas y senti-
mientos en signos para organizarlos en un
mensaje. La decodificacion consiste en
transformar los mensajes que recibimos
de otra persona en ideas y sentimientos
propios. La empresa codifica mensajes,
su publico los recibe y los decodifica, asi
se forma un juicio.

d) Forma u organizacion. Cuando el
significado que la empresa desea com-
partir es complejo, necesita organizarlo
en secciones o proporcionar al mensaje
cierto orden.

e Canales. Es la ruta sensorial utilizada
para transmitir mensajes. La identidad
corporativa se compone de identidad
visual, identidad sonora y de la cultura
corporativa, con estos tres elementos se
trata de trasmitir mensajes mas eficientes

porque utilizan canales maltiples. Sin em-
bargo muchos especialistas en el area de
la comunicacion sostienen que los cana-
les pueden ser también los medios fisicos
por los que se transporta un mensaje, asi
la television, la radio, el papel en el que
se escribe una carta son canales y medios
a la vez porque el mensaje se mueve en
ellos y con ellos y porque apelan a los sen-
tidos para transmitir el mensaje. Podemos
entender este punto si meditamos en el
hecho de que debe haber una interaccion
entre el ser humano y los medios para reci-
bir un mensaje. Por ejemplo; una persona
puede ver un papel con cierta textura pero
hasta que lo toca puede recibir el mensaje
integramente, asi el tacto y el papel son
canal y medio a la vez porque soélo con
la interaccion directa entre ellos se puede
transmitir completamente el mensaje. Los
sentidos no son so6lo canales sino medios
porque a través de ellos se mueve también
el mensaje y los medios fisicos son canal
porque apelan a los sentidos de aprehen-
sion del ser humano. Por ejemplo; en la
comunicacion visual se utilizan texturas
y acabados que, de igual manera, transmi-
ten mensajes a nuestro receptor.

e Ruidos. Es cualquier estimulo que
interfiere en la transmision de significa-
dos. Los tipos de ruido son:

a) Externos. Estimulos en el ambiente
que distraen la atencion de la gente, de lo
que dice o de lo que hace.

b) Internos. Son pensamientos y sen-
timientos disociados que distraen la aten-
cion de lo que se dice o se hace.

€) Semanticos. Son significados invo-
luntarios generados por ciertos signos y
comportamientos que distraen la atencion
de lo que otra persona tiene que decir.

Ademas de lo comentado, creemos oportu-
no incluir otro tipo de ruidos relacionados
con las interferencias propias de los me-
dios de comunicaciéon como por ejemplo
cuando un televisor no capta bien la sefial
de cable. Este tipo de ruidos suelen ser in-
voluntarios y ajenos al emisor y receptor
y estdn més asociados con la tecnologia
propia del medio o, en algunos casos, con
la técnica de quien opera el medio. Apli-
cado a la comunicacion visual, pensemos
en una fotografia que se ve borrosa, con
el grano reventado o distorsionada, todos
estos aspectos se pueden considerar como
ruidos en el proceso de comunicacion.

e Retroalimentacion. Es la respuesta del
receptor al mensaje y puede incluir las ac-
titudes o conductas. La retroalimentacion
indica a la empresa la manera en que ha
sido escuchada, vista y comprendida. Si
las respuestas indican que la empresa no
fue escuchada ni entendida, puede inten-
tar codificar el mensaje de nuevo para que
el receptor pueda comprenderlo mejor
por medio de la gestion de los signos de
la identidad visual. La retroalimentacion
puede ser:

a) Positiva. Cuando fomenta la comu-
nicacion.

b) Negativa. Cuando se busca cambiar
el tema o termina la comunicacion.



Aunque muchos autores engloban en estas
dos opciones el tipo de retroalimentacion,
creemos que es pertinente, en base a la
experiencia, incluir los siguientes:

a) Inmediata. Es aquella propia del
lenguaje oral. Por ejemplo; en una con-
versacion la retroalimentacion se realiza
en el mismo momento.

b) Mediata. Es aquella propia del len-
guaje escrito. Por ejemplo; el receptor, al
recibir una carta emite una respuesta en
funcion del tiempo, puede ser en ese mo-
mento 0 mas adelante, pero esta consiente
de que debe responder.

) Latente. Es aquella provocada por
un mensaje dirigido a una persona o gru-
po de personas. Por ejemplo; una empre-
sa lanza una campafa publicitaria para
presentarse a sus distintos publicos, el
receptor o grupo de receptores deciden si
responden o no a dicho mensaje en fun-
cion de la necesidad que tengan de dicho
producto o servicio y en funcion de las
opciones de las que disponga. Creemos
que es aqui donde se ubica el tipo de co-
municacién necesaria para un programa
de identidad visual pues los mensajes que
este emite pueden ser o no respondidos
por las personas.

Estos tipos de retroalimentacion son com-
plemento de los dos primeros, puede ha-
ber una retroalimentacion positiva latente
0 negativa mediata, etc.

Hasta aqui hemos analizado los elementos
basicos de la comunicacion, sin embargo

creemos que es importante considerar otro
factor que influye de manera directa en
dicho proceso. Este elemento es el tiempo
y podemos decir que la comunicacion se
da en funcion de tiempos establecidos o
no. Por ejemplo; una necesidad nos puede
orillar a que nos comuniquemos inmedia-
tamente e incluso sin planearlo como en
el caso de un accidente. Sin embargo, en
el caso de la comunicacion planificada,
como lo suele ser un programa de iden-
tidad visual, el receptor decide en qué
momento comunicarse y como hacerlo.
Incluso hay procesos comunicativos que
se dan en funcion de tiempos fijos como
por ejemplo; los informes anuales, bimes-
trales, etc., o las ventas de temporada. En
ambos casos observamos que el factor
tiempo se da en funcion de las necesida-
des del receptor.

a comunicacion tiene muchas funcio-

nes especificas y si conocemos sus
distintos propodsitos podremos entender
mejor los motivos de las personas con
quien nos comunicamos. Cuando reco-
nocemos la manera en que los escenarios
afectan el proceso de comunicacion, po-
demos adaptar nuestro comportamiento
paras lograr mayor eficacia. Asi Rudolph
F. Verderber y Kathleen Verderber S. re-
conocen cinco funciones especificas de la
comunicacion:?

a) La comunicacion satisface nuestras
necesidades sociales. Una empresa como
tal tiene distintas necesidades pero, sin
importar cuéles sean, la empresa es un
ser social, igual que el ser humano, y para
existir necesita el contacto con otras per-
sonas. Solo si los demas saben que existe,
la empresa estara en posicion de satisfa-
cer sus necesidades. Por ello, los elemen-
tos de la identidad visual junto con sus
aplicaciones son el primer aviso de exis-
tencia por parte de la empresa para con el
publico.

b) La comunicacion fortalece y man-
tiene nuestro sentido de identidad. Por
medio de la comunicacién el ser humano
sabe quién es, pero hablando de una em-
presa, desde un inicio establece a qué se
dedicard como ente social, cuéles seran
los productos o servicios que ofrecera,
cudl sera su postura ante la sociedad y, en
general, establece su conducta dentro y
fuera de ella misma. Todos estos aspectos
construyen la identidad de la empresa e
influyen en la reaccion que tendra la gen-
te ante su comportamiento. Los elementos
de la identidad visual, la forma en que se
aplican y el contexto en el que se usan, in-
fluyen en como es percibida la empresa.

€) La comunicacion nos permite de-
sarrollar relaciones. La comunicacion no
solo nos ayuda a conocer a los demas sino
qgue nos permite establecer relaciones
que pueden ser fuertes en la medida de
que los elementos de la identidad visual
contribuyan a una comunicaciéon clara
y eficaz. Sin embargo, dichas relaciones



también pueden estancarse o morir si el
publico percibe algin cambio brusco en
la empresa.

d) La comunicacion nos permite inter-
cambiar informacion. El ser humano ob-
tiene informacion por medio de todos sus
sentidos y asi como la mayoria de las con-
versaciones suelen ser intrascendentes, en
los elementos de la identidad visual pasa
estrictamente lo contrario, pues deben ser
disenados con el proposito de identificar
diferenciar y comunicar. Tengamos en
cuenta que los elementos de identidad, y
especialmente el logotipo, son discursos
informativos en su esencia. No se tratan
de simples ornamentos, sino de elementos
de comunicacion integrados en el progra-
ma de identidad visual como estructura
general de comunicacion. Cuando se eje-
cuta dicho programa se recibe del publico
una respuesta, la cual puede arrojar infor-
macioén importante.

e) La comunicacion permite influir en
los demas. Las decisiones que toma una
persona, en ocasiones, son bajo influencia
de otra persona o grupo de personas que
la convencen de que tal proceder es mejor
que otro o de que tal producto o servicio
estd por encima de otro. Asi, toda entidad
busca influir en la forma de pensar y ac-
tuar de su publico y, en la actualidad, el
primer criterio para escoger una marca
por encima de otra es el aspecto grafico
y la forma en que se manifiesta en los di-
versos articulos que la empresa promueve,
esto incluye la ideologia y los valores y
resonancias psicologicas que maneja.

ara definir el funcionalismo en la

comunicacion, Antonio Paoli pro-
pone definir esta corriente desde diferen-
tes puntos de vista debido a que ha sido
aplicada en diferentes campos del conoci-
miento humano.*

e Las funciones y las instituciones.
Toda sociedad humana tiene un conjun-
to de necesidades y un conjunto de ins-
tituciones que se encargan de satisfacer-
las. La funcion de una institucion social
cualquiera es satisfacer alguna de estas
necesidades. Lo que caracteriza al fun-
cionalismo es que para poder encontrar
constantes en todas las sociedades hu-
manas y construir un conjunto de leyes
generales, elabora una serie de problemas
funcionales comunes a toda sociedad, con
la teoria de que bajo la apariencia de una
gran variedad de conductas, se ocultan
los mismos problemas humanos.

Charles R. Wright, sefiala tres niveles
de analisis de la teoria funcionalista de la
comunicacion.

En el primero de ellos, considera que
los modos de comunicacién, con o sin
medios masivos, estandarizan los fend-
menos sociales, por lo que cumplen una
funcidn, la cual debe analizarse.

En un segundo nivel, se deben esta-
blecer las funciones y disfunciones que
pueden atribuirse a cada medio de comu-
nicacion.

En un tercer nivel, pretende ver la or-
ganizacion institucional de los medios

masivos de comunicacion, examinando
las funciones de algunas operaciones re-
petidas dentro de alguna organizacion.

Por otro lado, Katz ve necesario bus-
car las funciones inherentes a la natura-
leza del medio para lograr una expresion
cultural de mas impacto. Con esto se en-
tiende que no debemos imponer a un me-
dio de comunicacion funciones para las
cuales no esta disefiado satisfacer.

Los medios de comunicacion se con-
vierten en instituciones que cubren ciertas
necesidades y los autores proponen estu-
diar los medios de comunicacion desde el
punto de vista de su capacidad para cubrir
ciertas necesidades o colaborar a que rea-
licen adecuadamente sus funciones. Ver
las necesidades que satisface cada medio
de comunicacion ayuda a refuncionalizar-
lo y prever las reacciones sociales por si
estos medios cambiaran.

e Equilibrio y conflicto. Las socieda-
des humanas tienden al equilibrio. Poseen
mecanismos para regular sus disfuncio-
nes. La sociedad, que siempre esta en mo-
vimiento, se perfecciona por medio de sus
disfunciones y termina por transformarse.
Para Lewis Coser y Max Gluckman cada
disfuncionalidad es vista como un con-
flicto estructural que hace posible la vida
social. Estos conflictos se centran no en
los hombres sino en los medios de comu-
nicacion y en como afectan a los hombres
pues estos se transforman y transforman
al hombre.

Marshall Mc. Luhan clasifica los me-
dios de comunicacion en hot y cool. Los



medios hot son aquellos que dan muchos
elementos definidos para decodificar la
imagen, un ejemplo es la television, aqui
podemos incluir medios como la telefonia
celular y el Internet. Los medios cool son
los que dan pocos elementos para la deco-
dificacion como por ejemplo la radio.

e La estructura social. La sociedad hu-
mana es un organismo interrelacionado,
cuyos elementos forman una estructura,
donde cada uno de ellos se afecta si al-
guno deja de funcionar. En el momento
en que instituciones que cubren funciones
vitales para la sociedad dejan de funcio-
nar, la sociedad total entra en crisis. Para
algunos autores las relaciones de los indi-
viduos dentro de una institucion forman
una estructura, mientras que para otros
la estructura es toda la sociedad. Una es-
tructura social puede considerarse para su
estudio como un conjunto de variables in-
terrelacionadas y estas, a su vez, forman
escalas. Aqui al mezclar estructuras con
sus funciones se habla de estructural-fun-
cionalismo.

e La historia. La sociedad puede estu-
diarse sincronicamente, ver sus necesida-
des satisfechas por instituciones que con
ello cumplen sus funciones. Las institu-
ciones se transforman para cumplir mejor
sus funciones y responder a las nuevas ne-
cesidades. El funcionalismo no necesita
conocer la historia de una sociedad para
decir como funciona su sistema social vy,
con ¢€l, su sistema de comunicacion, aun-
que toma en cuenta datos del pasado no
ve la realidad como un proceso evolutivo.

I esquema general de la comunica-

cion tiene tres componentes basicos:
emisor, receptor y mensaje, sin embargo
apegandonos a este modelo funcionalista
podemos tomar como base el trabajo de
Schramm quien afirma que la comunica-
cion “relaciona a los individuos entre si,
hace posible que los grupos funcionen y
las sociedades vivan armoniosamente™.>

El esquema 1.1 es propuesto por Schan-
non y Weaver.

El feedback 0 mensaje de retorno no
solo puede partir del receptor. El mensaje
mismo puede ser fuente de retroalimenta-
cion, por ejemplo; una empresa al cambiar
su identidad visual, encuentra elementos
mas adecuados, segun su criterio, para
decir mejor las cosas.

Si agregamos los problemas del canal
por el cual se envia el mensaje tendremos
el esquema 1.2.°

El funcionalismo propone estudiar las
limitaciones de los canales pues de ello
depende que el mensaje llegue a su des-
tinatario. También propone estudiar los
marcos de referencia del emisor y del re-
ceptor, ya que si no hay un campo comin
de experiencias no podra decodificarse el
mensaje como el emisor preveia.

Cuestiones como el marco de refe-
rencia, connotaciones y denotaciones de
diferentes tipos, las clases de retroalimen-
tacion, las caracteristicas de cada medio,
las relaciones interculturales, los tipos de

signos, los diversos lenguajes y los pro-
blemas de ruido, hacen que el organismo
social y sus modos de relacion sean vistos
por el funcionalismo como un gran pro-
blemay, a su vez, se encarga de presentar
un cuadro de su funcionamiento mostran-
do relaciones aisladas.

Aplicando el modelo funcionalista a la
identidad visual proponemos el esquema
13.

I modelo estructuralista se ubica en

una perspectiva distinta al funciona-
lismo. En el estructuralismo, el modelo
estructural sera la elaboracion tedrica con
la cual el cientifico social analiza la reali-
dad como una estructura social. Al igual
que se hizo con el funcionalismo, analiza-
remos este modelo desde diferentes pers-
pectivas propuestas por Antonio Paoli.’

e El modelo estructural. Greimas, en
su libro Semantica estructural, desarrolla
un modelo Ilamado actancial. Este mo-
delo pretende ser una identificacion de
principios de organizacion racional que
produce significacion. Un primer concep-
to es la categoria de actante. El actante es
un tipo de persona u objeto que cumple
determinados roles dentro de un género
de relatos, en los cuales siempre encontra-
mos a los mismo actores tipo, por ejem-
plo; en todas las peliculas encontramos
a un bueno y un malo, aunque sus accio-
nes concretas cambien, su funcion es la
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misma, pero no nos concentraremos en la
funcion sino en que cada relato sera visto
como una estructura tipo, la cual no cam-
biard y permitird al modelo estructuralis-
ta concentrarse en los significados.

Greimas sugiere que nos concentremos
en las posibles relaciones que pueden te-
ner los actantes entre si para formular una
categorizacion y representar una sintaxis
formal aplicable a muchos tipos de relatos.
El modelo actancial supone una descrip-
cion del universo en el cual se realiza la
accion. Puede ser utilizado para aclarar
las fuerzas que operan en un relato o en
una teoria, con la cual podemos tener una
vision sintetizada del conjunto.

Cada uno de los actantes tendria fun-
ciones especificas que cumplir y se darian
relaciones entre si. Este modelo puede
servir para estructurar las relaciones de
significacion entre los elementos de un
relato, teoria o relacion social. Este mo-
delo no nos explica el por qué de las cosas,
sino gue se concentra en mostrarnos una
estructura abstracta a la que se adaptan
los relatos para significar. Tomando como
punto de partida el modelo actancial, po-
demos entender el modelo estructuralista
como un conjunto de categorias abstractas,
interrelacionadas unas con otras de cier-
ta manera mas 0 menos constante, que se
especifica y nos ayuda a entender como
es que las relaciones humanas significan
y como es que mueven a la accion dentro
de esas estructuras de significacion.

Las unidades interrelacionadas no se
consideran como un conjunto de érganos,



sino como formas significantes. Los es-
tructuralistas proponen elaborar una lin-
giiistica que vaya mas alla de la frase y
mostrarnos las estructuras por las cuales
el relato se convierte en un medio de co-
municacion y sin las cuales no podriamos
entenderlo. Estos modelos constituyen
conjuntos de reglas combinatorias de los
significantes que nos permiten evocar sig-
nificados comunes y comunicarnos.

e Estructuralismo y lingiiistica. La
estructura, dentro del estructuralismo, es
hablar de un conjunto organizado de ele-
mentos que dan una unidad que se sujetaa
ciertas leyes o criterios de relacion. Lévi-
Strauss, considera que para que un mode-
lo pueda ser considerado como estructura,
debe satisfacer cuatro exigencias princi-
pales: una consiste en que sus elementos
estén interrelacionados de tal manera que
la transformacion de uno de ellos implica
la modificacion de los demas, esto le da
un caracter de sistema. En segundo lugar
sostiene que todo modelo esta formado
por otros modelos pertenecientes al siste-
ma, el modelo més complejo depende de
modelos mas simples. En tercer lugar, el
modelo mas complejo permitira predecir
de qué manera reaccionara el sistema to-
tal en caso de que uno de sus elementos se
modifique. Y en cuarto lugar, el modelo
debe utilizar sélo los hechos considerados
por él y dar cuenta de todos. El analisis
estructural se orienta al analisis de rela-
ciones logicas que estructuran modelos.

e Semiologia. Lo que interesa al es-
tructuralista es la relacion que guarda en-

tre si todo el sistema y que implica una
memoria organizada que posibilita la es-
tructuracion. Barthes considera que, aun-
que el semiodlogo trabaja muchas veces
con elementos no lingiiisticos, usa la len-
gua hablada como elemento mediador de
significado. Y para poder percibir lo que
una sustancia significa, necesariamente
hay que recurrir al trabajo de articulacion
llevado a cabo por la lengua. El estructu-
ralismo pretende descubrir leyes de com-
posicion que den al todo propiedades de
conjunto significante, distintas a las de
sus elementos. El estructuralismo busca
sistemas de diferencias que nos ayuden a
explicar estructuras que llevan a formas
de comunicacion social.

e Estructuralismo e historia. El cien-
tifico estructuralista disefia modelos es-
tructurales de significacion para ver que
tan aplicables y generalizables son en
todas las sociedades. Una lengua estruc-
turada puede estar en cualquier momento
historico y modificarse hasta cierto punto.
La escritura, por ejemplo; tiene una es-
tructura bésica y la cantidad de palabras
disponibles va creciendo y pueden ser
usadas de distinta manera segun el mo-
mento histérico. Una estructura tiene di-
versos usos y da lugar a la realizacion de
diversas estructuras historicas diferentes.
Asi, este modelo se considera anacronico
porque da elementos para interpretar los
procesos de significacion en algunos mo-
mentos histoéricos y, con el tiempo, puede
brindar modelos de transformacion entre
una estructura y otra.

ntonio Paoli toma como base el tra-

bajo de Lévi-Strauss que, en su libro
Antropologia estructural, plantea tres
tipos de estructuras para estudiar la so-
ciedad: estructuras de grupo, estructuras
de subordinacion y estructuras de comu-
nicacion.®

Las estructuras de grupo estdn cons-
tituidas en un ambiente que posibilita
las relaciones sociales. Hay un espacio
y tiempo estructurados que sirven como
marco de referencia y en el cual se pien-
san las relaciones.

Las estructuras de subordinacion se
constituyen por relaciones de dominio,
siempre hay un superior y un subordina-
do en todas las estructuras sociales.

Las estructuras de comunicacion, que
es lo que nos interesa en este punto, ope-
ran en tres niveles: comunicacién de mu-
jeres, comunicacion de bienes y servicios
y comunicaciéon de mensajes.

La comunicacion de mujeres se refiere
a las instituciones basicas de una socie-
dad como lo es el matrimonio. El hombre
y la mujer se consideran como un valor y
como un signo. Cada institucion tiene re-
glas que limitan ciertas relaciones y per-
miten otras siempre apareciendo ligadas a
la comunicacion.

La comunicacion de bienes y servi-
cios se refiere a la funcion practica que
ofrecen las posesiones materiales que son
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vistas como un valor, sin embargo estas,
al ser compradas y consumidas, tienen un
significado que se estructura en lenguajes
diferentes segln el contexto social. Asi,
un coche sirve para transportarse pero
puede significar posicion social, riqueza,
comodidad, etc.

La comunicacién de mensajes se basa
en la labor de los lingiiistas quienes traba-
jan por presentarnos las reglas de nuestro
lenguaje, reglas que nos permiten estruc-
turar nuestras palabras y frases, es decir,
construir nuestros significantes y evocar
significados. Para lograr la comunicacion,
los significados tienen que estar referidos
a estructuras de la realidad, que sean co-
munes entre emisor y receptor. Todo men-
saje esta basado en reglas.

El estructuralismo pretende recons-
truir las reglas que dan significado a las
acciones, a los objetos y a las palabras en
un proceso de comunicacion social. Y el
proceso es entendible gracias a la recons-
truccion de los codigos que se interre-
lacionan en un sistema. Para los estruc-
turalistas, la vida social es un complejo
sistema de comunicacion. Las tres es-
tructuras mencionadas se unifican en una
estructura mayor que forma un sistema
de comunicacion. El autor no ofrece un
esquema particular para este modelo, por
lo que, en base a lo considerado, propone-
mos el esquema 1.4 de comunicacion para
el modelo estructuralista.

Aplicando el modelo estructuralista a
la identidad visual proponemos el esque-
ma 1.5.



tro tipo de comunicacion existente,

y que en ocasiones se pasa por alto,
es la comunicacion no verbal y la cual, se
puede decir, es la forma mas primitiva de
comunicacion en el ser humano. Pense-
mos en lo siguiente: cuando un bebé nace,
debido a su incapacidad motora, verbal y
escrita de poder expresarse, manifiesta
su enojo, fastidio, suefio u otro tipo de
sensaciones y necesidades por medio de
gestos, es decir, por medio de un lenguaje
no verbal, posteriormente cuando el nifio
crece aprende a hacer representaciones de
su realidad por medio de dibujos burdos,
mas tarde viene el habla y en la escuela se
le ensena el lenguaje escrito. El lenguaje
no verbal carece de una estructura bien
definida pues su naturaleza es mas intui-
tiva y general, por ello algunos autores lo
descartan como un tipo de comunicacion,
sin embargo, podemos decir que del len-
guaje no verbal se desprenden todos los
tipos de comunicacion pues cada uno de
ellos toma elementos del lenguaje no ver-
bal. El lenguaje visual por ejemplo; atin
teniendo una estructura definida, tam-
bién tiene cierto caracter intuitivo pues
todas las personas, bien o mal, pueden
hacer representaciones de su realidad; sin
embargo la comunicacion visual usa mu-
chos elementos de caracter no verbal para
transmitir mensajes como por ejemplo;
el uso del color, la forma y las texturas
gue transmiten sensaciones sin la necesi-

dad del lenguaje verbal o escrito, dichos
elementos son parte de la estructura de la
comunicacion visual que solo al profesio-
nal del disefio se le ensefia a usar y que la
préctica le permite adquirir la sensibilidad
necesaria para dominar dicho lenguaje.

Para tratar este tema tomaremos como
referencia el trabajo realizado por el Doc-
tor Mark Knapp quien es conocido inter-
nacionalmente por sus investigaciones en
el area de la comunicacion no verbal, y
por haber creado el modelo de escalada
de relaciones que lleva su nombre. Es
autor de varios libros sobre los temas de
comunicacion interpersonal y no verbal.
Fue director de Human Communication
Research, fue presidente de la Asociacion
Internacional de Comunicacioén y de la
Asociacion Nacional de Comunicacion.

Mark Knapp define la comunicacién
no verbal como:

“... seriales a las que se han de atri-
buir un significado y no al proce-
so de atribucién de significado”®

La comunicacién no verbal interviene en
todos los sistemas de comunicaciéon por
lo que el autor sugiere estudiarla como
una parte inseparable del proceso global
de comunicacion. El proceso de comu-
nicacion es, en general, un intercambio
constante de significados entre emisor y
receptor, sin embargo la comunicacion no
verbal no se concentra en dicho proceso
sino en asignar significados a las sefiales
que rebasan las palabras habladas o es-

critas aunque estas puedan interpretarse
mediante simbolos verbales.

Lo importante de esta consideracion
es aprender a identificar los elementos
no verbales que vemos de forma constan-
te en la vida diaria para implementarlos
en areas profesionales del conocimiento
como las relaciones publicas, la cultura
corporativa o la comunicacion visual. Las
funciones de la comunicacion no verbal,
segin Mark Knapp, son:*°

a) Repeticion. La comunicacion verbal
puede repetir lo que se dijo verbalmen-
te. Por ejemplo; la palabra “no”, tiene su
equivalente en el lenguaje no verbal.

b) Contradiccion. El comportamiento
no verbal puede contradecir la conducta
verbal. Las sefiales no verbales son mas
espontaneas y dificiles de fingir que otras
y el ser humano hace caso a aquellas que
cree que son mas dificiles de fingir.

€) Sustitucion. La conducta no verbal
puede sustituir los mensajes verbales. En
el rostro de una persona podemos ver si
esta feliz o triste.

d) Complementariedad. La conduc-
ta no verbal puede modificar o elaborar
mensajes verbales. Podemos notarlo en
las actitudes e intenciones de una persona
con respecto a la otra.

e) Acentuacion. El comportamiento no
verbal puede acentuar o enfatizar ciertas
partes del mensaje verbal o escrito. Este
es el caso de los ademanes.

f) Regulacion. Las conductas no ver-
bales pueden regular los flujos de comu-
nicacion entre los interactuantes.



ark Knapp clasifica los elementos
de la comunicacion no verbal de la
siguiente manera:™

e Movimiento corporal o cinésica.
Comprende los gestos, movimientos cor-
porales de extremidades, las expresiones
faciales, la conducta de los ojos y la pos-
tura del cuerpo. Para Ekman y Friesen las
categorias que incluye son:'?

a) Emblemas. Se trata de actos no ver-
bales que admiten una interpretacion di-
recta que consiste en una o dos palabras o
en una frase. Estos emblemas se utilizan,
por lo general, cuando los canales verba-
les estan ausentes o bloqueados. Por me-
dio de las manos podemos representar la
frase “amory paz”.

b) Ilustradores. Son los actos no ver-
bales directamente unidos al habla o que
la acompafian y que sirven para ilustrar
lo que se dice verbalmente. Pueden ser
movimientos que acentlen o enfaticen
alguna palabra o frase, sefialen objetos
presentes 0 que representen una accion
corporal.

C€) Muestras de afecto. Se trata de con-
figuraciones faciales y corporales que ex-
presan estados afectivos que pueden ser
intencionales o no.

d) Reguladores. Son actos que mantie-
nen y regulan el acto de hablar y el de es-
cuchar entre dos 0 mas personas. Se trata
de actos que percibimos en otros y por los
cuales nos damos cuenta de cuando dejar

de hablar, si debemos continuar o si debe-
mos permitir que la otra persona hable.

e) Adaptadores. Se cree que estas con-
ductas se desarrollan en la nifiez como
esfuerzos de adaptacion para satisfacer
necesidades, cumplir acciones, dominar
emociones o desarrollar contactos socia-
les. Ekman y Friesen identificaron tres
tipos de adaptadores:

o Los autodirigidos son aquellos que
se refieren a la manipulacion propia del
cuerpo como frotarse cuando se tiene frio,
rascarse o pellizcarse a si mismo.

o Los heteroadaptadores se aprenden
junto con las primeras experiencias de
relaciones interpersonales, esto es dar a
otro y tomar de otro, atacar, proteger, es-
tablecer proximidad o alejarse.

o Los dirigidos a objetos implican la
manipulacion de objetos y pueden derivar
del cumplimiento de alguna tarea instru-
mental, como fumar, escribir o dibujar.

Todos estos elementos son utilizados in-
tencionalmente en areas como la publi-
cidad (Fig. 1.1). Las posturas corporales
adoptadas por los modelos pueden deter-
minar el contenido de un mensaje, comu-
nicarlo e influir en las actitudes que ma-
nifiesta el receptor hacia dicha marca.

e Caracteristicas fisicas. Comprende el
aspecto fisico o la forma del cuerpo, el
atractivo general, los olores del cuerpo,
el aliento, la altura, el peso, el cabello, el
color o la tonalidad de la piel. Todas estas
caracteristicas tienen un equivalente en el




campo mental. Cuando vemos a una per-
sona nos formamos una imagen mental
de ella y emitimos un juicio con respecto
a su apariencia. Lo mismo sucede con el
programa de identidad visual que puede
determinar, en gran medida, el juicio que
las personas tengan de la entidad.

e Conducta tactil. Aunque se pudiera
incluir esta conducta en la cinésica, para
algunos autores la conducta tactil cons-
tituye otra clase de fenomenos relacio-
nados con el comportamiento de la vida
adulta. Aqui se pueden incluir las caricias,
los golpes, el acto de sostener y guiar los
movimientos de otros.

e Paralenguaje. Se refiere a como se
dice algo y se relaciona con las sefiales
no verbales establecidas alrededor del
comportamiento del habla. Para Trager el
paralenguaje tiene los siguientes compo-
nentes:™

a) Cualidad de la voz. Incluye elemen-
tos como el registro de la voz, el control
de la altura, el control del ritmo, el control
de la articulacién, la resonancia, el con-
trol de la glotis y el control labial de la voz.
Esto se puede observar, por ejemplo, en la
identidad sonora de una empresa.

b) Vocalizaciones. Aqui encontramos
los caracterizadores vocales y se incluyen
la risa, el llanto, el suspiro, el bostezo, el
estornudo o el ronquido. También se en-
cuentran los cualificadores vocales donde
se incluye la intensidad de la voz, la altu-
ray la extension. Por Gltimo encontramos
las segregaciones vocales que son expre-
siones como el ah o el hu.

e Proxémica. Es el estudio del uso y per-
cepcion del espacio social y personal.
Aqui encontramos un conjunto de estu-
dios denominado ecologia del pequeiio
grupo que se ocupa en explicar como la
gente usa y responde a las relaciones es-
paciales en el establecimiento de grupos
formales o informales y donde influyen
factores como la disposicion de los asien-
tos, la disposicion relacionada con el lide-
razgo, el flujo de comunicacion y la tarea
manual.

La proxémica estudia también los ele-
mentos arquitectonicos y las relaciones
en situaciones de gran densidad huma-
na. También estudia la orientacion espa-
cial personal en el contexto de la distan-
cia conversacional y como esta varia de
acuerdo al sexo, el estatus, los roles, la
orientacion cultural entre otros factores.
En general, podemos decir que la proxé-
mica estudia las actitudes o reacciones de
un grupo de personas ante la mutacion de
su entorno coman.

Aplicado a la identidad visual, tome-
mos en cuenta que la empresa tendré una
presencia fisica en determinado entorno
y que puede influir en las personas que
vivan ahi mismo. En la actualidad po-
demos hablar incluso de la arquitectura
corporativa donde se incluyen los letre-
ros luminosos afuera de las tiendas o los
grandes letreros para indicar la propiedad
del edificio, todos estos elementos pueden
influir en el entorno visual de la persona,
la cual tendra una reaccion negativa o po-
sitiva ante esa situacion. Aqui hablamos

de la presencia fisica de la empresa méas
no de su estilo.

e Artefactos. Comprenden la manipu-
lacion de objetos interactuantes que pue-
den actuar como estimulos no verbales.
Estos artefactos incluyen la ropa, el uso
de todo tipo de maquillaje o instrumentos
para el cabello.

e Factores del entorno. Incluyen los
muebles, el estilo arquitectdnico, el deco-
rado de los interiores, las condiciones de
luz, olores, colores, temperaturas y rui-
dos adicionales asi como la variacion en
su disposicion, los materiales, las formas
o superficies de los objetos en el entorno.

Aunque la conducta no verbal se manifies-
ta, casi siempre, de manera inconsciente y
espontanea, y por ende, mas natural, su
efecto en el proceso global de comuni-
cacion es muy grande y se ha convertido
en un complemento indisociable para la
comunicacion verbal, escrita e incluso vi-
sual. A partir del conocimiento y regula-
cion de las conductas no verbales, se pue-
den construir mensajes mas coherentes,
eficaces y concretos.

aria Acaso define la comunicacion
visual como:

*“...el sistema de transmision de se-
fiales cuyo codigo es el lenguaje
visual”.*



Cada sistema de comunicacion tiene un
codigo que hace posible el intercambio
de informacién entre emisor y receptor
y, a la vez, permite la creacion de cono-
cimiento a partir de dicho codigo comun.
La comunicacion visual utiliza el sen-
tido de la vista para captar informacion.
El ser humano cuenta de forma natural
con el sentido de la vista, y de la misma
manera como aprendimos a hablar desde
pequeios, hasta que fuimos a la escuela
se nos ensefid como estructurar enuncia-
dos, como escribirlos y como leerlos. Con
la comunicacion visual pasa lo mismo,
desde nifios aprendemos a leer el lengua-
je visual de forma superficial como por
ejemplo cuando distinguimos un color
de otro o una figura de otra, pero solo el
profesional del disefio adquiere los fun-
damentos teoricos para saber decodificar,
estructurar y construir mensajes por me-
dio del lenguaje visual.

El lenguaje visual es el codigo especifi-
co que utiliza la comunicacion visual para
transmitir mensajes y tiene las siguientes
caracteristicas:’®

a) Es el sistema de comunicacion Se-
miestructurado mas antiguo que se cono-
ce. El nifio antes de saber hablar o escribir,
ve e inclusive hace representaciones de lo
que observa.

b) Inmediatez. El lenguaje visual es
un tipo de comunicacion que, a un deter-
minado nivel, no necesita aprenderse para
entender su significado.

c) Su facilidad de penetracion. Ver
implica menos esfuerzo que leer. Al leer

un texto obtenemos informacion de sig-
nos completamente abstractos como las
palabras y tenemos que imaginarnos la
realidad, mientras que de una imagen ex-
traemos informacion que si se parece a la
realidad.

d) Su caracter universal. Un mensaje
emitido por medio de la comunicacion
visual es entendible por individuos de di-
ferentes culturas en una proporcion muy
alta.

e) Su gran parecido a la realidad. Ro-
land Barthes lo llama el efecto realidad
porque las representaciones realizadas
por el lenguaje visual no necesitan equi-
valencias entre la realidad y su represen-
tacion pues alguien ya ha hecho dicho es-
fuerzo por el receptor.

En la comunicacion visual intervienen de
forma basica los siguientes elementos:

a) La realidad.

b) El emisor. Que es el individuo que
lleva a cabo el acto de representacion y
que lo hace en un determinado contexto
coincidiendo con el o los receptores.

c) El receptor. El individuo que lleva
a cabo el acto de interpretacion y que lo
hace en un determinado contexto coinci-
diendo con el o los emisores.

En el proceso de representacion es funda-
mental la experiencia del autor quien ve la
realidad y la sustituye por medio del len-
guaje visual. Dentro del proceso de repre-
sentacion el autor otorga cierto significa-
do, intencionado y reconocido por el o los

receptores, a las cosas sean estas reales o
sean representacion (codificacion).

Los receptores interpretan, es decir,
otorgan significados a las representacio-
nes visuales que observan por lo que la
representacion desaparece pues, al com-
prender el mensaje, el espectador realiza
un acto de significacion (decodificacion)
y da sentido a lo representado.

Asi, la empresa interpretard y tradu-
cird su realidad en elementos propios del
lenguaje visual y el receptor los traducira
en conceptos construidos por su experien-
cia personal y colectiva, su memoriay su
imaginacion.

aria Acaso clasifica las herramien-
tas del lenguaje visual en dos gran-
des grupos: las herramientas de configura-
cion y las herramientas de organizacion.™®

e Herramientas de configuracion:

a) Tamafio. Son las dimensiones fisi-
cas del producto visual y se selecciona en
relacion con la escala del espectador y, a
través de un sistema de comparacion, pro-
duce una relacion fisica con la representa-
cion visual: 0 mas grande o mas pequeio
con relacion al que ve la imagen. Para po-
der seleccionar el tamafio de un producto
se debe tomar en cuenta primeramente su
impacto psicologico dado por la relacion
que se establece fisicamente entre el es-
pectador y la representacion visual, si la



imagen es mas pequefia que el espectador,
este establece un dominio sobre la ima-
gen, si la imagen es més grande entonces
establece un dominio sobre el espectador,
no es lo mismo que el espectador vea un
folleto corporativo que puede tener en sus
manos a que vea un anuncio espectacular
de la empresa.

En segundo lugar se debe tomar en
cuenta el efecto de notoriedad, esto suce-
de cuando el producto visual supera los
limites habituales de tamafio y su visua-
lizacién se convierte en un evento como
por ejemplo la arquitectura corporativa
escogida por la empresa.

En tercer lugar esta el criterio de co-
modidad o también llamado manejo 0
ubicacion que es seleccionado cuando
el tamafio le es impuesto al creador de
la imagen, esto es comun en el caso de
las personas que se encargan de llevar a
la préctica las normas estipuladas en un
manual de identidad visual, ellos no pue-
den cambiar ninguna norma pero deciden
como ejecutarlas.

b) La forma. Son los limites exteriores
del material visual. Podemos encontrar
dos grupos: las formas organicas, que son
propias del mundo natural y tienden a ser
irregulares y ondulantes y las formas ar-
tificiales que son de caracter geométrico,
regulares y rectas. Mediante la forma, el
constructor de imagenes puede trabajar
desde tres niveles. El primero es la selec-
cion de la forma como objeto o conocida
también como formato, el cual da nombre
a la forma y orientacion al soporte, si sera

horizontal o vertical. Al tomar esta deci-
sion debemos considerar criterios como la
adaptacion al soporte, el sentido de lectu-
ray el contenido simbolico.

El segundo nivel es la forma del con-
tenido del producto visual que se refiere a
la forma de los objetos contenidos por el
formato.

El tercer nivel es la forma del espacio
que alberga el producto visual. Esto suce-
de en lo que en disefio se denomina insta-
lacion, la forma que tiene un logotipo no
solo esta presente de forma bidimensional
sino que se proyecta en un espacio tridi-
mensional, como por ejemplo en stands o
puntos de venta.

c) El color. Donde encontramos los
colores pigmento que son en los que se
trabaja el color como materia y que se
pueden tocar fisicamente por el proceso
de impresion. El sistema mediante el cual
se forma este tipo de colores es la sinte-
sis sustractiva, los colores que componen
este subgrupo son el cian, el amarillo y el
magenta, de la suma de estos tres obtene-
mos el negro (Fig. 1.2).

Los colores luz son aquellos intangi-
bles y que se pueden ver solo por medio
de una pantalla. En este grupo los prima-
rios los constituyen el rojo, el verde y el
azul, estos colores se mezclan mediante
la sintesis aditiva que sumados producen
el blanco (Fig. 1.3).

El color tienes tres cualidades basicas:

-La luminosidad. Se refiere a la canti-
dad de luz propia que posee un color.
-La saturacion. Se refiere a los niveles




de pureza del color en relacion al gris:
cuando mas saturado es un color, mayor
es su nivel de pureza y mas alejado se en-
cuentra del gris.

-La temperatura del color. Es un feno-
meno visual y psicologico donde puede
decirse que los efectos de la temperatura
del color hace que los colores pesen y se
acerquen, como en el caso de los célidos,
0 que se aligeren y se alejen, como pasa
con los colores frios.

Para seleccionar un color se pueden to-
mar en cuenta los siguientes criterios:

-El contenido simbdlico. Significados
que suele otorgarse a cada color, este cri-
terio esta sujeto a la cultura de cada lugar.

-El calendario comercial. Regido por la
temporada del afio.

-El contraste visual. Utilizado para una
facil identificacion como por ejemplo en
sefales de transito.

-La identificacion de la marca. Esto
sucede cuando se asocia un color incons-
cientemente con determinada marca.

-La identificacion con el publico meta.
Esto sucede cuando se asigna un color a
determinado publico como, por ejemplo,
el rosa a la mujer.

d) La iluminacion. Esta herramienta
puede transmitir significados desde dos
niveles. El primer nivel se refiere al tipo
de iluminacion que elige el autor para el
contenido de su mensaje y que se utiliza
en las representaciones bidimensiona-
les, tanto estaticas como en movimiento,
mientras que en un segundo nivel habla-
mos del tipo de luz que se utiliza para ilu-

minar un objeto desde su exterior, como
ocurre en los productos tridimensionales.

Para la seleccion del tipo de ilumina-
cién debemos considerar:

- El tipo de fuente. Si va a ser luz natu-
ral, luz propia del sol o de alguna fuente
de llama o si sera artificial, producida por
algin medio electronico.

-La cantidad. Podemos elegir entre cla-
ves altas, propias de imagenes con mucha
luz o podemos usar claves bajas, propias
de imagenes con poca luz.

-La temperatura de la luz o su tono. La
luz puede ser anaranjada, azul, etc.

-La orientacion de la luz. Que de forma
basica puede ser de arriba hacia abajo o
de abajo hacia arriba.

Las decisiones que tomemos con res-
pecto a estos cuatro criterios afectan el
contenido de nuestro mensaje y la manera
en que se percibe.

e) La textura. Es la materia de la que
estd constituido un producto visual, asi
como la representacion visual de cual-
quier materia. En cualquier representa-
cion visual se trabaja con dos tipos de
textura: la textura de soporte y la textura
de los materiales que se aplican sobre el
soporte. La textura del soporte se refiere
a la superficie a través de la cual podemos
llegar a ver el mensaje. La textura de los
materiales que se aplican sobre el soporte
se refiere a las caracteristicas propias de
cada material utilizado.

Identificamos, ademas, dos tipos de
textura. La textura real es aquella que
percibimos a través de la vista y cuya in-

formacion coincide por lo percibido por el
tacto. La textura visual se refiere a que lo
visto por la vista no coincide con lo per-
cibido por el tacto. Hay un tercer tipo de
textura denominada ficticia utilizada es-
pecialmente en decoracion.

e Herramientas de organizacion:

a) La composicion. Consiste en la or-
denacion de las herramientas del lenguaje
visual dentro del espacio que abarcan los
limites del soporte. Esta ordenacion cons-
tituye un sistema jerarquico preestableci-
do que pretende transmitir significados.
La composicion consiste en ordenar las
herramientas en funcién del mensaje que
se quiere transmitir, de manera que cada
elemento encaje con todos y se alcance
un conjunto. La estructura abstracta €s
el resultado visual de las relaciones que
se establecen entre los elementos de la
representacion visual. Para generar signi-
ficados por medio de este sistema de or-
ganizacion, se pueden utilizar varios re-
cursos que pueden generar una estructura
reposada o dindmica.

En una composicion reposada los ele-
mentos son constantes, simétricos, rectos,
centripetos, completos y centrados mien-
tras que en una composicion dinamica los
elementos son inconstantes, asimétricos,
oblicuos, centrifugos, incompletos y des-
centrados.

b) La retorica visual. Es la herramien-
ta de organizacion que se utiliza para in-
corporar los distintos significados de los
componentes del producto visual.



En 1964, Barthes se dio cuenta de que los
juegos retdricos que se empleaban en el
lenguaje escrito estaban siendo emplea-
dos por el lenguaje visual en la publicidad.
Asi, acufid el término de retérica visual,
que es el sistema de organizacion del len-
guaje visual en el que el sentido figurado
de los elementos representados organiza
el contenido de los mensajes. Esta he-
rramienta se usa para otorgar a ciertos
elementos de la comunicacion visual un
sentido distinto del que les corresponde,
existiendo entre el sentido figurado y el
propio alguna semejanza desde donde es-
tablecer una referencia.

La retorica visual funciona mediante
figuras retoricas. En la literatura, el uso
de figuras retoricas induce al receptor
a descifrar el significado de la oracion,
piense en la frase “tienes dientes de per-
lIa”, en la mente no nos hacemos una ima-
gen de una persona con dientes de perla
literales sino que razonamos el significa-
do y obtenemos la imagen de una persona
con dientes blancos, sin embargo dicha
imagen cambiara de receptor en receptor,
por lo que podemos decir que, aunque el
resultado es el mismo, la imagen es am-
bigua porque no se trata de la misma. Por
otra parte, el uso de la retdrica visual usa
un proceso inverso y univoco, nos pro-
porciona una imagen y la descompone en
fragmentos, escoge una de esas partes y
le da un sentido figurado, jerarquizando
los elementos de mayor al menor. El len-
guaje no verbal, siendo el méas primitivo
y natural de las formas de comunicacion,

nos ayuda a asignar un significado a cada
elemento en base a lo que observamos y
a ver como coincide con el conocimiento
previo de nuestro entorno. La autora cla-
sifica las figuras retoricas de la siguiente
manera:

o Figuras de sustitucion.

- Metafora. Cuando se sustituye un ele-
mento de la imagen por otro, segin una
relacion de semejanza de caracter perso-
nal (Fig. 1.4).

- Alegoria. Cuando en una imagen exis-
ten varias metéaforas a la vez (Fig. 1.5).

- Metonimia. Cuando la sustitucion se
realiza segun el criterio de contigiiidad,
cuando la relacion entre significante y
significado es fisica en algin punto (Fig.
1.6).

- Calambur. Es un engaifio visual expli-
cito donde se hace creer al espectador la
presencia de un efecto inexistente o de
algo no representado. (Fig. 1.7)

- La prosopopeya. Consiste en otorgar
a objetos inanimados o animales, valores
humanos (Fig. 1.8).

o Figuras de comparacion.

- Oposicion. Cuando se hace una com-
paracion visual entre dos elementos que
se oponen explicitamente (Fig. 1.9).

- Paralelismo. Comparacion entre dos
elementos que se asemejan entre si (Fig.
1.10).

- Gradacion. Es una modalidad de pa-
ralelismo pero, ademas, se incluye el con-
cepto de escala (Fig. 1.11).




o Figuras de adjuncion.

- Repeticion o anafora. Cuando de for-
ma deliberada se repite alguno de los ele-
mentos de la imagen (Fig. 1.12).

- Epanadiplosis. En literatura consiste
en que el principio y el final de una mis-
ma secuencia se representan en la misma
escena. Esta herramienta se usa sobre
todo en imagenes en movimiento porque
se incluye el factor tiempo (Fig. 1.13).

- Hipérbole. Cuando se exagera de for-
ma explicita algin elemento de la imagen
(Fig. 1.14).

- Préstamo. Cuando el autor recurre a
otra imagen o a un tema que no es el de la
propia representacion para argumentar su
discurso (Fig. 1.15).

o Figuras de supresion.

- Elipsis. Consiste en la eliminacion ex-
plicita de algun elemento de la representa-
cion visual para transformar el significa-
do de la imagen (Fig. 1.16).

El lenguaje oral y escrito empiezan como
procesos consientes, pero, debido a su
constante uso, nos acostumbramos a ellos
y se vuelven procesos naturales e incons-
cientes, propios de nuestra naturaleza.
Lo mismo sucede con el lenguaje visual,
primero se nos ensefla a leer la imagen,
y posteriormente se nos ensefia a crearla
usando las herramientas antes vistas. Su
Uso constante se convertira en un proceso
automatico en nosotros.

Al haber analizado este apartado, po-
demos darnos cuenta de que todos hemos



Fig. 1.13

Fig. 1.14

Fig. 1.16

utilizado estas herramientas propias del
lenguaje visual, incluso de forma in-
consciente. De forma profesional, el co-
nocimiento y uso de estas herramientas
en distintas areas, siendo una de ellas la
identidad visual, nos permiten, prime-
ramente, la libertad de elegir la forma
en que las usaremos para comunicar los
mensajes que deseamos transmitir y en
segundo lugar nos ayudan a crear signos
de alto rendimiento con la capacidad de
transmitir mensajes eficientes, concretos
y memorizables.



CAPITULO 2: MARCA Y LOGOTIPO



ara Joan Costa la marca es:

“...objetivamente, un signo sensible,
al mismo tiempo signo verbal y sig-
no visual. En una primera aproxi-
macién una marca es, pues, una
moneda de dos caras. O un doble
signo”. Y’

La marca es signo verbal porque debe cir-
cular entre la gente y, ante todo, es sig-
no lingiiistico porque sélo asi podemos
designarla, verbalizarla, escribirla e in-
teriorizarla. Recordemos que una de las
funciones del lenguaje no verbal es com-
plementar al lenguaje verbal, por lo que
elementos visuales de caracter no verbal
como el color, la textura, el tamafio y la fi-
gura, determinan parte del contenido del
mensaje y complementan lo que el nom-
bre de marca nos dice sobre si mismo.

El signo verbal y el signo visual son
los dos componentes de la marca y am-
bos tienen el mismo origen: el logo es el
nombre disefiado; el simbolo y el color
ocupan el lugar del nombre cuando éste
se ausenta.

Lo que da a las marcas comerciales
la condicion de “marca” es la primera y
principal condicion: una marca es la se-
fial intencional que deja el acto de marcar,
un marcaje hecho con algun objeto sobre
un soporte material. La huella o el trazo
que deja ese objeto, que ha sido preparado

para la funcion de marcar, es una sefial y
cuando se conoce el codigo bajo el cual se
puede decodificar, extraer y reconocer su
significado, se convierte en signo porque
ya significa una cosa concreta.

El término signo proviene del vocablo
signum que significa 1) marca, sefial y 2)
prueba que identifica a alguien. El latin
designum significa otra de las funciones
del signo: designar.

Se conoce como sistema semidtico de
la marca como a la interacciéon que pue-
de haber entre las cuatro manifestaciones
del signo marcario, es decir, entre los sig-
nos lingtiisticos y los visuales, estas ma-
nifestaciones son:

a) Lingiiistica: nombre, denominacion
y designacion.

b) Escritural: trazo alfabético.

¢) Iconica: simbolo, icono, imagen, re-
presentacion y representante.

d) Cromatica: sefial.

Gracias a esta interaccion la marca ad-
quiere un significado.

Joan Costa, en otra de sus publicacio-
nes, hace ver que el concepto de marca
es mas extenso de lo que parece, por ello,
decide abordar el concepto desde nueve
campos de observacion, estos son:'

a) Etimologico.

b) Conceptual.

¢) Formal o morfolégico.

d) Creativo.

e) Estratégico.

) Economico.

g) Legal.

h) Funcional.
i) Sociologico.

Esta forma de definicién creemos que es
correcta en primer lugar porque la marca
estd subordinada al logotipo como ele-
mento de identidad, y bajo ella pueden
subsistir y convivir varias marcas, ningu-
na de las cuales cumple con las funcio-
nes propias de un logotipo y en segundo
lugar porque la marca ejecuta funciones
mas amplias y especificas que las de un
logotipo como lo podemos ver en estos
diferentes niveles de definicion. Veamos
los aspectos més destacados que ofrece el
autor al respecto.

e Nivel etimolégico. La marca es un
signo sensible y sirve para distinguir
una cosa de otras, denotar su origen y su
calidad. Ademés de estar asociada a un
propietario, también abarca lo que este
posee y lo que hace. En el primer caso
se incluyen las posesiones del individuo y
de la empresa, las cuales son sefializadas
en muestra de pertenencia, en segundo
lugar se incluyen las producciones de la
empresa, las cuales son también sefali-
zadas como prueba de procedencia y de
autenticidad.

e Nivel conceptual. El autor ve, en un
primer nivel, la identidad visual como
una totalidad compuesta de logotipo, sim-
bolo y gama cromética, estos elementos
estan ubicados en un segundo plano, y
en el tercero encontramos los elementos
en los cuales se aplica la identidad visual
con el objetivo de identificarlos, estos son:



la empresa, la marca, los productos y los
servicios. Observemos que para el autor,
la marca, al igual de los demas elementos,
es solo un soporte de la identidad visual,
esto es valido si tomamos en cuenta que
lo que da valor a un producto, servicio o
a la empresa misma es la marca que lo
respalda, inclusive podemos afirmar que
el producto no puede llegar a existir si no
tiene una marca que lo respalde. Por otro
lado, el uso de una marca puede producir
sensaciones tales como la seguridad o la
confianza y son este tipo de sensaciones
las que dictan el consumo o no de una
marca. También si una persona por algu-
na razoén no puede consumir su marca pre-
ferida tiende a experimentar inseguridad
o desconfianza. Podemos hablar incluso
de que algunas marcas estan asociadas
a ciertas actitudes, conductas o areas de
actividades, en este caso el consumo es
determinado por el consumidor que se ve
reflejado en dicha marca.

e Nivel morfologico. La marca es un
supersigno y es una combinacion de tres
modos de expresion, uno semantico (lo
que dice) que se refiere a como se escribe
con un signo alfabético correspondiente,
uno estético (como lo dice), es decir la
expresion visual que adquiere el nombre
y uno psicolégico (lo que evoca) en el
cual el color es el responsable de provocar
sensaciones.

e Nivel creativo. Una marca es el resul-
tado de un proceso de semantizaciéon por
medio del cual una entidad se incorpora
en un campo social por medio de signos

que reflejan sus contenidos comunicacio-
nales difundidos por ella y reconocidos
por sus destinatarios. Toda semantizacion
resulta de dos operaciones fundamenta-
les: seleccion, dentro de una lista de uni-
dades disponibles y la combinacion de las
unidades seleccionadas. La marca nace
de una idea, la cual puede:

a) Evocar o sugerir cosas concretas y
reales.

b) Evocar o sugerir cosas fantasiosas.

¢) Evocar o sugerir valores funcionales
o0 psicologicos.

d) Provocar un efecto en el receptor.

e) Expresarse en una o varias palabras

f) Ser visualizable.

e Nivel estratégico. La estructura de la
marca se establece de dos maneras:

a) Por asociaciones aleatorias que el
publico hace entre los elementos simples
que conforman la marca. En este caso
la audiencia percibe estos elementos por
separado, lo que produce una percepcion
desarticulada y parcial.

b) Por una organizaciéon consciente
por parte de la entidad, una programa-
cion dirigida que conduce a la reduccion
de lo aleatorio y produce eficacia. En este
caso el sistema de interrelaciones tiende
a cerrarse, reforzandose las asociaciones
y aislandose de otros factores ajenos a la
estructura.

e Nivel econémico. Literalmente la mar-
ca es un valor afiadido debido a que todo
producto o servicio tiene un costo neto

por su fabricacion, lo que incluye la mano
de obra. La marca viene a dar al producto
0 servicio un estatus y un valor superior,
cosa que no fuera posible si no tuviera di-
cha marca. La marca es la que establece la
diferencia que determina la decision del
consumidor sobre qué producto o servi-
cio elegir, y esa decision implica una va-
loracion extra que se hace del producto o
servicio y que la destaca por encima de
otras opciones.

e Nivel legal. Las marcas son objeto de
registro en propiedad o titulos en protec-
cion para uso exclusivo de su propietario.
Poseer una marca requiere hacer dos ges-
tiones: la concepcion de la marca y el re-
gistro formal de la misma con lo que pasa
a ser una marca registrada es decir, una
marca legal cuyo uso solo esta permitido
a la persona fisica o juridica que ha rea-
lizado el registro de dicha marca o la que
esté debidamente autorizada por quien la
ha registrado. Ademas, una marca regis-
trada es una identidad registrada, prote-
gida por las leyes correspondientes para
que pueda utilizarse con exclusividad.

e Nivel funcional. La marca es, en
primer lugar, un sistema nemotécnico de
identidad, esto quiere decir que no sélo
indica su origen o calidad sino que ayu-
da al receptor a memorizar la marca. Asi,
este sistema se establece en una cadena
que abarca el estadio de la sensacion, la
percepcion, la integracion, la acumula-
cion y la impregnacion en la memoria, y
por otro lado el estadio de la influencia
psicologica y del determinismo de los ac-



tos de comportamiento. Esta cadena ope-
ra en el contexto acumulativo de la me-
moria que puede ir del olvido inmediato
0 progresivo al recuerdo progresivo y la
fijacion en la mente.

e Nivel social. La marca es un ele-
mento publico pues no puede existir en el
anonimato. Como elemento publico tiene
cinco dimensiones:

a) Dimension verbal. Para el consumi-
dor la marca es un nombre.

b) Dimension iconica. El consumidor
reconoce las formas que representan a sus
marcas favoritas.

¢) Dimension escripto-visual. El con-
sumidor utiliza indistintamente el concep-
to de marca sin darse cuenta que también
es un logotipo.

d) Dimension intelectual. La marca
lleva al producto y el consumidor sabe a
qué se refiere cada marca.

e) Dimension mental. La respuesta del
consumidor esta condicionada por la ima-
gen que tiene de la marca.

Veamos ahora las caracteristicas que debe
tener una marca segun Joan Costa, pero
debemos aclarar que el autor sélo se re-
fiere al aspecto lingiiistico, es decir al
nombre de marca como tal, dejando a un
lado el aspecto grafico.’® Podemos decir
que esto es valido porque primeramente,
y ante todo, la marca es un signo lingiiis-
tico y debe circular entre la gente.

e Brevedad. En el mercado, los nom-
bres de marca con mayor €xito son aque-
llos que son cortos, los de mayor exten-

sion semantica y los mas antiguos. Cuanto
mas breve sea el nombre, se integrard mas
facil y rdpidamente y cuanto méas simple,
es mas rapido de retener y mas facil de
pronunciar. Recordemos que la sociedad
misma es la que se encarga de economi-
zar el nombre, por asi decirlo, cuando este
es muy largo. Por ello, los nombres cor-
tos y faciles de pronunciar, y esto incluye
nombres de marca escritos en otro idio-
ma, (Dodge, Jeep, Nike, etc,) se integran
con mayor facilidad al lenguaje corrien-
te. Por otro lado, si los nombres nuevos
que se van a ocupar no son cortos, el uso
comun y frecuente se encargara de sinte-
tizarlos. Si se desea que los nombres de
nuestra empresa, marca o productos sean
facilmente pronunciados y memorizados
debemos tener en cuenta esta economia
de esfuerzo. Es el mercado quien acepta
0 no el nombre, y si su complejidad le
impide circular libremente, el mercado se
encargara de simplificarlo. Relacionado
con esto Luc Dupont, afiade que cuando
busquemos un nombre para un producto
nuevo tratemos de utilizar “alguna de las
letras que los lingiiistas llaman explosi-
vas, B, C, D, G, K, P o T, porque provo-
can una oclusion del aire cada vez que
son pronunciadas™.?

e Eufonia. En un sentido fonético, un
nombre aparece ante el analista como una
secuencia o articulacion de energia sono-
ra en un espacio breve de tiempo. Sefia-
la Joan Costa que esta articulacion tiene
una estructura fonica y un componente
estético que hace que algo suene bien o

no. La eufonia de un nombre es una con-
dicion emocional, por lo que su capacidad
de generalizarse es cuantificable dada la
rapidez con que el nombre se pegue y con
la frecuencia con que, posteriormente,
aparezca inserto y citado en el lenguaje
comun.

e Pronunciabilidad. La pronunciabili-
dad es resultado de la brevedad y la eufo-
nia. “Si el nombre es breve, generalmen-
te es facil de pronunciar. Si es eufonico,
incluso es agradable de pronunciar”?
afirma Joan Costa. Aqui también con-
viene analizar que el nombre propuesto
sea resistente ante una posible deforma-
cion sonora por parte de un mercado de
habla diferente a la nuestra. En el sentido
de ubicuidad el nombre circula y puede
ser pronunciado al mismo tiempo en dos
idiomas diferentes, entre mayor semejan-
za haya en la pronunciacion, nuestro nom-
bre de marca serd mas facil de recordar, y
anadido a lo que menciona el autor, po-
dremos evitar ambigiiedades que pudie-
ran provocar la dificultosa percepcion de
nuestra empresa, marca o producto.

e Recordacion. El nombre de marca, a
diferencia del nombre de una cosa cual-
quiera, es estable e intraducible. Cada
palabra que usamos en nuestro idioma
tiene su equivalente en los demas, pero el
nombre de marca es Unico y no cambia.
Este aspecto guarda estrecha relacion con
el anterior, si el nombre se pronuncia fa-
cilmente, su recordacion sera inmediata y
evitaremos divagar al tratar de acordar-
nos de ella.



e Sugestion. La sugestion se refiere a la
accion de sugerir. En este aspecto nos
referimos a las condiciones psicoldgicas,
emotivas o cualitativas del nombre. La
creacion de un nombre se puede dar bajo
varias circunstancias, estas determinaran
si el nombre de marca sera descriptivo
(Gallina Blanca), concreto (Angel Face,
Schwarzhoff), figurativo (Cruz Roja),
abstracto (Nestlé, Esso, Agfa) o basado en
el nombres de su fundador (Ford) o lider
(Carolina Herrera). Cada uno de estos
sugerira diferentes cosas con respecto al
producto o empresa.

Como vimos, en la marca se da especial
énfasis al nombre como ente pronuncia-
ble y circulante. Veamos ahora el origen
de la marca para entender como nacieron
sus diferentes funciones y como fueron
evolucionando con el paso del tiempo.

odemos decir que la historia de la
marca comercial, tal y como la co-
nocemos hoy, es reciente. Sin embargo
los antecedentes y los sucesos que dieron
origen a la marca se remontan a tiempos
muy lejanos. Aunque Joan Costa hace un
analisis exhaustivo de este tema podemos
identificar siete sucesos especificos que
dieron origen a la marca comercial:??
e La invencion de la moneda. En el ter-
cer milenio antes de Cristo, el oro servia

de moneda en Egipto y la plata en Meso-
potamia, sin embargo todavia no existia
una moneda reglamentada y los intercam-
bios se seguian haciendo bajo el trueque.

En Anatolia, durante la incursioén de
los hititas en Babilonia, hacia el afio 1530
a. C., estos descubrieron el uso de las
monedas mesopotamicas, lo que los inci-
td a sacar provecho de sus riquezas mi-
neras. Empezaron por pagar sus cuentas
importantes en metal y, para facilitar las
transacciones, estampaban sobre los lin-
gotes una marca que indicaba su pesoy su
titulo, sin embargo todavia no se llegaba
a lo mas dificil, que era acufiar monedas
idénticas las unas de las otras. Durante el
siglo VII a. C,, los lidios, pueblo vecino
de los hititas, desarrollaron un sistema de
acufiacion para las monedas y se conside-
ra a Giges, rey de Lidia, el inventor de la
moneda en Occidente, alrededor del afio
687y 650 a. C.

En el siglo VI a. C. habia un gran nt-
mero de ciudades griegas que acufiaban
monedas de plata. En Lidia, los metaltr-
gicos eran capaces de separar el oro de
la plata y el rey Creses fundo un sistema
monetario bimetalista que daria lugar a
las diferentes aleaciones. Asi, el uso de
la moneda se esparcio por Grecia, Persia,
Mesopotamia, Egipto y por todo el Me-
diterraneo. Como hemos visto, el princi-
pio de marcaje nace de la acufiacion de la
moneda, trabajo de metalistas que se ser-
vian de un cufio con el que estampaban el
metal. Con el nacimiento de la moneda,
la actividad comercial se consolidd y en

el siglo VIII a. C., se internacionalizaron
las transacciones, es decir, el intercambio
de productos por dinero. Dichos produc-
tos eran genéricos y por tanto anénimos,
es por esto que el nacimiento de la marca
comercial no se sustentaba en el produc-
to sino en el envase. “Lo que se marcaba
en la antigiiedad no era el bien, sino su
contenedor”,?® afirma Joan Costa, ;nota
usted el parecido con la nocion actual de
marca? Asi, en las monedas aparecian, por
lo general, las efigies de personas como
emperadores, reyes o gobernantes, esto
en un primer intento de reconocimiento
de procedencia de la moneda (Fig. 2.1).
Durante aquella época predominaba
en el Mediterraneo el comercio de vinos,
aceite y trigo. Descubrimientos arqueo-
légicos romanos han puesto en evidencia
més de seis mil marcas de alfareros del



siglo VI a.C., que indicaban la localidad
0 el nombre del alfarero por medio de
signos alfabéticos, anagramas y figuras.
También se encontraron diferentes mar-
cas de mercaderes en anforas que habian
contenido vino, aceite, colirios y ungiien-
tos. Esta practica pone de relieve la nece-
sidad de identificar el origen y el respon-
sable de la circulacion de las mercancias.
Estas marcas de alfareros y mercaderes
se consideran como los antepasados de la
marca comercial, aunque la funcion de la
marca en la antigiiedad era la de identifi-
car al alfarero o al mercader y el origen
de sus mercancias, todavia no tenian la
funcion publicitaria de los envases y em-
balajes actuales.

e El uso de las anforas. El nombre an-
fora es un derivado del griego amphipho-
rens o amphorens, y esta palabra abarca
una amplia variedad de modelos cuyas
caracteristicas correspondian a diferentes
origenes, lo cual constituye un primer ni-
vel de codigo de reconocimiento. Las an-
foras de Corinto, Roma, Pompeya y las de
otros lugares se han podido clasificar por
su forma (Fig. 2.2), ademas de que habia
anforas etruscas, masaliotas, fenicias, ati-
cas y egipcias. El uso de la anfora abar-
ca un periodo de mas de mil afios, desde
500 a. C. hasta el siglo VI de nuestra era
y algunas piezas presentan, ademas de
las marcas o sellos correspondientes, ins-
cripciones pintadas que nos informan de
su cronologia al ostentar nombres de los
consules de la época en que fue envasado
el producto.

Las anforas declaraban su lugar de pro-
cedencia por su forma caracteristica, por
su color y, de forma mas intencional y ex-
plicita, por las marcas fisicas que se acu-
fiaban en las asas antes de cocerlas. Las
anforas knidias tenian marcada en cada
asa la palabra Knidion y la cabeza de un
buey, y en el caso de otras el nombre de
dos comerciantes conocidos como Kydos-
thenes y Demetrios. Las anforas de Rodas
aparecen marcadas por un sello rectangu-
lar en el que figura una rosa o una tes-
ta circundada por los rayos del Dios Sol.
Las anforas de la isla de Thasos estaban
marcadas con el nombre de Thasion. Las
anforas de Koan estaban marcadas por
las figuras de sus monedas, un cangrejo
y una porra. Las anforas procedentes del
reino de Juda ostentaban la marca HBRN,
acrénimo de la antigua ciudad de Hebron.
Las anforas procedentes de Quios lleva-
ban marcada la figura de una esfinge, la
cual también aparecia en las monedas del
pais. Las anforas espafiolas presentaban
marcas encerradas en un espacio con ins-
cripciones de letras ligadas.

Con las anforas se establecié un siste-
ma rudimentario de reconocimiento:

a) Codigo material (tipo y color de la
arcilla).

b) Cddigo formal (cuerpo, cuello, la-
bio, asas, espaldas y proporciones).

¢) Codigo de marca (siglas, anagramas
y figuras diversas).

e Laaparicion de los gremios y cuerpos de
oficio dentro del sistema corporativo. Po-

demos partir de dos momentos precisos:

a) La época en que Luis XIV hizo pro-
ceder a la colocacion obligatoria de escu-
dos en todos los oficios corporativos para
tener, por razones fiscales, identificados y
clasificados a todos los contribuyentes.

b) La época en que Napoleon I cred un
escudo cuyas piezas significaban directa
y solamente los cargos de los dignatarios.

En el sistema corporativo todas las agru-
paciones de artesanos se reunian en gru-
pos para desarrollar su oficio y algo im-
portante que se debe mencionar es que
bajo este régimen de corporaciones NO



habia competencia entre gremios y mu-
cho menos dentro de un mismo grupo
de artesanos, cosa que difiere al actual
mundo de la marca comercial. La marca
de fabrica existia y era obligatoria, los ar-
tesanos tenian que marcar sus productos
con su firma o su sello de identidad. Gra-
cias a esta practica era posible verificar
si las mercancias eran de buena calidad
Yy, en caso contrario, la ley castigaba a los
infractores.

Con la industrializacion artesana, la
propiedad se extendio a todos los bienes
materiales incluyendo la propiedad pri-
vada, asi, se fundaria el capitalismo. La
sociedad medieval quedd asentada sobre
la propiedad individual y los contratos
serian controlados por el aparato estatal.
La marca de corporacion o marca colec-
tiva era exigida en todos los objetos. La
corporacion estaba sometida a una regla-
mentacion muy estricta pero con la ven-
taja de que disponia del monopolio de las
ventas y no tenia competidores porque la
competencia estaba prohibida. La marca
medieval de corporacion era una especie
de sello o de estampilla del autor, tenia
un caracter publico y autentificaba que el
producto cumplia con la exigencia regla-
mentaria y garantizaba al publico ciertas
calidades de fabricacion en los procedi-
mientos utilizados y la originalidad de los
materiales empleados, ademas de que ser-
via para demostrar que cada corporacion
respetaba los derechos de los demas. La
marca de los artesanos era mas discreta y
venia a ser una sefial de origen o de autor,

un sello de garantia en el caso de reclama-
cion de la pieza. Se daba el caso en que en
una sola pieza de tela se encontraban has-
ta cuatro marcas diferentes: la del obrero,
la del tintorero, la de las autoridades que
ejercian control en la fabrica y finalmente
la del maestro tejedor.

Ademas de las marcas corporativas y
de artesanos, existian las marcas hono-
rables, es decir, las de los manufacture-
ros reales, a los que se distinguia con la
carta acreditativa de proveedor oficial. Si
meditamos en el hecho de que no habia
competencia libre entre corporaciones,
podemos afirmar que la marca no conta-
ba con el valor que le da esa condicion de
competencia.

Uno de los hechos méas importantes
que transformo los coédigos visuales de
las marcas fue la aparicion del color en
los emblemas y que pasaria también a las
marcas. Los colores y mas codigos, que
fueron incorporados por la heraldica, se-
rian uno de los fundamentos para las mar-
cas comerciales en la Revolucion Indus-
trial ocho siglos después.

Dentro del campo militar, ademas de
los cascos y las armaduras, a los escudos
se les daba un uso especial, no solo para
defensa personal sino que los heraldistas
sostienen que, ademas, tenian una funcion
de identificacion y de reconocimiento de
los ejércitos, e incluso de las personas.
Sin embargo esta primera funcion, que
consistia en usar el color en los escudos
para agrupacion de los grupos militares
en batalla, desaparecid lentamente pues

los uniformes fueron evolucionando al
grado de que todos los soldados llevaban
el mismo y en el caso de las armaduras y
el casco, redujeron su funcion defensiva
y sus dimensiones disminuyeron hasta el
grado de desaparecer. Faltaron entonces
nuevos signos de reconocimiento. Las
marcas militares de reconocimiento per-
dieron su importancia y se convirtieron
sisteméaticamente en simbolos del nom-
bre propio de su poseedor y, sobre todo,
en simbolos de su situacion genealogica.
Asi, la aplicacion de los escudos y blaso-
nes, que procedia del feudalismo y paséd
a tener usos militares, fue retomada para
describir las relaciones genealdgicas de
las familias nobiliarias y, finalmente, se
generalizo y descendi6 para el uso de los
artesanos, los oficios y las corporaciones.

El término heraldica se relaciona con
la palabra heraldo, o mensajero. Sefala
Joan Costa que hay “‘en este principio
una evidencia de la voluntad de comu-
nicar”.?* El mensajero pertenecia a un
grupo, a un soberano al que representaba:
¢l mismo era signo de identidad y porta-
dor de mensajes (notemos el parecido con
las marcas actuales). En el universo de la
heraldica, marcas y signos son signos de
reconocimiento. La marca de identidad es,
en heraldica, una especie de equivalente
del nombre propio y sirve para identificar
a una persona, familia o linaje. Y esta
marca al mismo tiempo puede ser marca
de propiedad, marca de pertenencia, mar-
ca de reconocimiento, marca de jerarquia
0 marca corporativa.



La estructura heraldica combina cuatro
niveles visuales de sentido:

a) La forma del escudo.

b) Las divisiones geométricas de su
superficie.

c) Las figuras.

d) Los colores.

Podemos observar que el sistema heraldi-
co es similar al utilizado en las 4nforas. La
forma de los escudos es un indice, en las
segmentaciones geométricas observamos
una construccion cada vez mas elabora-
da y la inclusion progresiva de elementos
iconicos que serian simbolos, en este caso
si los blasones incluyen figuras, se habla
de imégenes de heraldo (Fig. 2.3).

Los colores se incorporaron a la co-
municacion funcional por medio de la
heraldica, y de ahi pasaron, para siempre,
a las marcas futuras cuyo soporte serian
las nuevas tecnologias. Por su visibilidad
los colores formaron el primer y principal
medio de reconocimiento utilizado en los
escudos y, a la vez, servian como marca
de identidad en constante movimiento du-
rante las batallas. Los colores en la deco-
racion de escudos y blasones se aplicaban
segln criterios simbolicos normalizados
y en el arte heraldico se usaban el azul
(azur), el rojo (gules), el amarillo (oro), el
plata (blanco), el parpura, el negro (sable)
y el verde (sinople), ademas se podian
usar el color carne (carnacion) y el gris
(hierro). Ninguna de estas unidades tenia
valor significativo por si sola pero si en
base a un sistema de cddigo simbodlico.

e La libertad de comercio y el liberalis-
mo economico. Las marcas comerciales
adoptaron muchos elementos del lenguaje
simbdlico codificado de la heraldica.

El principio mismo de libertad del co-
mercio y la industria implicaria ahora el
reconocimiento de marcas individuales,
pero como estas todavia no estaban some-
tidas a ninguna reglamentacion, se produ-
jeron muchos abusos y las usurpaciones
de marcas ajenas no se castigaban. El
derecho de las marcas aparecido como un
complemento de la legislacion sobre los
fraudes. En este ambito liberal, la marca
no era mas que una garantia de la proce-
dencia del producto pero el comerciante,
propietario de dicha marca, podia atraer
y conservar clientes por su uso. Con la
Revolucion Industrial, la marca era fa-
cultativa y su titular, siendo responsable
unico de ella, hacia el uso que queria de
la misma. Toda esta cuestion legal para
la defensa de la propiedad de las marcas
aparecio de repente con la supresion del
corporativismo y fue uno de los factores
caracteristicos de la Primera Revolucion
Industrial en donde los fabricantes tenian
que vender y vender mas lejos. Los mer-
caderes y comerciantes del siglo XVIII
enrolaron a artesanos externos para que
cumplieran con la funcion de vender en
regiones alejadas del pais. El industrialis-
mo estimul6 la corriente de intercambios
porque con el aumento de la produccion y
sin un mercado local que pudiera consu-
mir a la misma velocidad que la produc-
cion, las empresas tenian que vender sus

productos si querian sobrevivir. A medida
que crecia la produccion y se desarrollaba
la especializacion, el obrero aumentaba
su poder adquisitivo al dedicar los exce-
dentes de su salario al consumo.

A mediados del siglo XIX era comtn
que los fabricantes enviaran a sus vende-
dores a recorrer el pais a caballo o en dili-
gencia, y fueron los fabricantes del ramo
alimentario quienes tomaron la iniciativa,
pasaron por encima de los comerciantes
mayoristas y detallistas y presentaron a



los consumidores productos ya empaque-
tados, con el peso comprobado y en con-
diciones higiénicas. Asi pues, en el emba-
laje estampaban un sello con su nombre:
la marca. Asi nace la marca moderna: a
partir del nombre registrado. Sobre esta
base se aseguraria su circulacion de boca
en boca y se despertaria la confianza en
los consumidores.

e Aparacion de la publicidad. A prin-
cipios del siglo XVIII en Estados Unidos,
Inglaterra y Alemania, habia aparecido la
primera publicidad. Desde 1825, el encen-
dedor de seguridad Phenix se anunciaba
en carteles en Francia, lo mismo sucedid
con las lamparas de gas de L'Etoile, el
agua Botot en 1840, La Revue Blanche en
1849, el papel Job en 1897 y el Anis del
Mono en 1898. Sin embargo para esta épo-
ca la marca tenia el sentido de una firma o
sello de fabricante asociado al producto, y
no tenia la intencion de vender la marca.
La venta de la marca se dio a partir de
la promocion. Primero vendria el anuncio
impreso (cartel, anuncio, folleto y prensa),
luego el correo, los anuncios luminosos
en las ciudades y después la radio, el cine
y el marketing. Podemos notar un partea-
guas para esta época, la marca como tal
adquiriria valor cuando se le diera énfasis
sobre el producto, ahora la marca referiria
al producto, es decir asumiria su papel de
signo y ademas no solo serviria como se-
Ilo de origen o de calidad sino como valor
agregado.

La publicidad aument6 la notoriedad
de los productos mediante su difusion y

repeticion, y, con ello, aument6 el valor
mercantil. La promocion de las marcas
inici6é entre 1880 y 1900. Alrededor de
esta época, William Hesketh Lever, fun-
dador de la compaiiia Lever, desarrolld
una intensa campafia para promocionar
su primera marca: Sunlight, marca de ja-
boén que antes de eso se vendia en barras
a granel. William se propuso hacer de su
jabon un producto diferenciado y de ca-
lidad. Un agente de Liverpool le ofrecio
el nombre dentro de una lista de algunos
disponibles y lo registré inmediatamente.
Posteriormente envolvid su jaboén en una
especie de pergamino, lo envas6 en una
caja y lo promociond, lo que provocé que
sus ventas pasaran de tres mil toneladas
en 1886 a sesenta mil en 1910. En 1894 se
sumo a este éxito, la segunda gran marca
de Lever: Lifebuoy, a las que le siguieron
Monkey Brand, Vim y Plantol. A princi-
pios del siglo XX, explica Wolf Ollins
que Lever ya se habia establecido en Gran
Bretafia, Europa y Estados Unidos como
vendedor eficiente por medio de su siste-
ma de marcas.

Desde aquellos momentos, las marcas
impuestas por la publicidad adquirieron
valores extraordinarios para la época,
empresas como Dodge y Camel hicieron
uso de la publicidad para promocionar
sus marcas e invirtieron fuertes sumas de
dinero en campaiias publicitarias.

A partir del uso de la electricidad, nacie-
ron nuevos productos como el teléfono, el
refrigerador, la radio y algunos electrodo-
mésticos, y las marcas nacieron con los

nuevos productos. Su publicidad no solo
los difundia sino que creaba necesidades
para estimular su consumo. En ocasiones,
a falta de una innovacion real en el pro-
ducto, se creaba la apariencia retocando
el embalaje, se cambiaba el logotipo o se
inventaban ingredientes exclusivos.

Las antiguas marcas industriales y
comerciales del siglo XIX eran un con-
junto compuesto de iméagenes y textos
combinados. Eran predominantemente
ilustraciones donde se usaban ornamen-
tos y los textos se centraban en el nombre
de la marca y desarrollaban argumentos.
Cuando la ilustracion del envase, la eti-
queta o el cartel tenian éxito se convertian
en la marca de la casa. Este seria el prin-
cipio de la marca como tal y evoluciona-
ria durante la primera mitad del siglo XX
hasta adquirir su autonomia como signo
de identidad.

Para ese entonces predominaba el rea-
lismo como corriente en el arte y la lite-
ratura, hecho que influyé también en la
publicidad. Nos damos cuenta que, con
el paso de los afios, las ilustraciones que
darian origen a su desarrollo como mar-
cas fueron perdiendo los detalles secun-
darios para simplificarse, concentrarse en
el producto y la marca y dar un mensaje
mas claro y contundente. El cartel pu-
blicitario fue el soporte y propagador de
marcas/producto y marcas/empresa. Los
embalajes y etiquetas de los productos re-
petian la misma operacion que el cartel.
Poco a poco el cartel se hizo mas funcio-
nal y hasta minimalista. Aparecieron per-



sonajes como Pierre Bonhard, Alphonse
Mucha, Ramoén Casas, Lucien Bernhard,
Hans Rudi, Leonetto Capiello, Raymond
Savignac, Cassandre, Charles Loupot y
El Lissitzky, que se dedicaron a elaborar
carteles para diferentes marcas y cada
uno con su propio estilo, pero con un ras-
go en comun: la marca seria el mensaje
central e invariable en todos los carteles
(Fig. 2.4).

e Bauhaus. En el afio de 1851 se ce-
lebré la primera Exposicion Universal
en el Crystal Palace de Londres, aqui se
presentaron las novedades del desarrollo
industrial y se considera a W. Morris el
precursor de un movimiento, denominado
Arte Nuevo, encargado de unificar el arte,
la artesania y la industria. Este seria solo
un antecedente de lo que en 1919 se co-
noci6 como la Bauhaus y donde quedaria
definido el caracter de las disciplinas de
disefio como hecho moderno.?® También
se desarroll6 una nueva doctrina llamada
funcionalismo que predico6 la eliminacion
de todo ornamento innecesario o que no
tuviera una funcién, y estimulaba el tra-
bajo manual y la elaboracion de piezas
unicas. El fenémeno bauhausiano coin-
cidia con la evolucion de las técnicas de
produccioén, reproduccion y difusion de
mensajes. Cuanto mas se desarrollaban
las técnicas y cuanto mas se reproducian
las marcas por medios técnicos diversos
sobre soportes variados, mas se verian
sometidas a una simplificacion. Este tra-
bajo grafico consistia en la depuracion de
las formas, la estilizacion, el redisefio y

MAISON FONDEE EN 1851

PARAPLUIE-REVEL

LYON (FRANCE)

Establirhed 1851
MADE IN FRANCE

The very besat umbrella manufacturer

la actualizacién respetando la esencia de
la marca. La simplicidad formal despla-
70 las ilustraciones de las viejas marcas
y las llevé cada vez mas cerca del signo.
La marca asumid nuevas funciones pues
debia ser captada por encima de otras tan-
tas.

e De la marca a la identidad visual
corporativa. En 1908 la compaifiia alema-
na AEG incorpor6 a su plantilla de traba-
jo al disenador industrial, artista grafico y
arquitecto Meter Behrens y al socidlogo
austriaco Otto Neurath, el propoésito era
gue desarrollaran un estilo propio para la
empresa y que alcanzara todos los pro-
ductos, la comunicacion, los mensajes,
los objetos y los entornos, asi como las
relaciones internas y externas. Asi se uni-

ficaria la imagen de la empresa y naceria
la identidad visual corporativa. AEG no
se dio cuenta de que, por otra via alterna,
habia provocado el nacimiento de la cul-
tura de empresa como parte de la imagen
puiblica de la marca, observemos que la
marca pasa a formar parte principal de la
empresa como elemento identificador de
ella y de sus productos dentro de un pro-
grama gestionado y unificador. Con la via
inaugurada por AEG, se pasaria del dise-
fio de signos al disefio de sistemas de sig-
nos y con la implantacion de la identidad
visual corporativa, la marca es presenta-
da de forma uniforme y por medio de ella
es presentada la empresa misma.
Posteriormente encontramos en la dé-
cada de los treinta y de los cuarenta va-



rias formulaciones racionales de sistemas
de identidad para el uso de los emblemas
existentes, pero de aspecto visual pro-
pio de empresas familiares tradicionales:
Mercedes (1921-1937), Bayer (1929), Oli-
vetti (1930), Pepsi, Lucky, Danone (1941),
Shell (1948). Estas aproximaciones en
forma de redisefios se debe, en gran me-
dida, a los emigrantes de la Bauhaus, per-
sonajes como Walter Gropius, Mies Van
der Rhoe, Breuer, Kandinsky, Paul Klee,
Moholi-Nagy y otros tantos dieron un
sentido de sintesis, orden y precision a
sus trabajos en areas como la arquitectu-
ra, los textiles, la escenografia, la cerami-
ca, el disefio industrial, la tipografia y el
disefio grafico, y como consecuencia esto
influiria en las marcas (Fig. 2.5). Es en los
aflos sesenta, con el trabajo de Paul Rand
para IBM donde, gracias a la extension
del estilo internacional en arquitectura, la
arquitectura de imagenes de empresa in-
tegré la modernidad gréfica.

uevamente nos referiremos a un pro-
ceso que propone Joan Costa, expli-
caremos los pasos y haremos los comen-
tarios pertinentes.?
1.- Definicion.
e Definicion de la empresa, marca o
producto. Todo nace a partir de una idea
y el disefio de marcas y logotipos no es

obra de la casualidad. Los buenos nom-
bres vienen de buenas ideas.

e Definicion de la imagen que se debe
transmitir. COmo queremos que nos per-
ciba la gente, hablando tanto de clientes,
clientes potenciales y publico en general.

e Definir el mercado global al cual se
dirige. A quién queremos llegar, prime-
ramente dentro de un publico estandar y
posteriormente si queremos llegar a un
publico especifico.

2.- Documentacion.

e [nvestigacion preliminar. Estudio de
los nombres de la concurrencia. La docu-
mentacion empieza haciendo una recolec-
cion y analisis de los nombres de marca
que hay en el mercado hablando del nicho
al cual queremos llegar. Habra que anali-
zar el estilo, fonética, evocacion y compo-
sicion de cada nombre. Afiadido a lo que
menciona el autor, podemos comparar las
marcas entre si y ver si predomina algin
estilo en particular. También debemos ser
realistas, podemos afirmar que es impo-
sible conocer todas las marcas existentes
pues, ademas de que son miles, por natu-
raleza, nos fijaremos so6lo en aquellas de
éxito o lideres en el mercado.

e Estudio documentario. En relacion
con la empresa, marca o producto, buscar
el dominio lingiiistico, el lenguaje popu-
lar, tradiciones, etc. Esto nos ayudara a
tener presente qué palabras evitar por sus
connotaciones desafortunadas. Inclusive
si pretendemos llegar a un mercado en
otro pais donde se habla nuestro propio




idioma seria bueno no pasar por alto este
paso pues cada pais tiene sus propios re-
gionalismos.

e Eventual negociacion con nombres
de marcas registradas. Habra marcas que
ya estén registradas y digamos que alguna
se adapta a lo que estamos buscando, se-
ria prudente considerar la posibilidad de
adquirir por compra dicho nombre, con lo
que resolveriamos nuestro problema.

3.- Creacion.

® Produccion de material bruto. To-
mando en cuenta los datos obtenidos en
las dos fases anteriores, podemos empe-
zar a trabajar en el nombre. Esta parte se
refiere a la lluvia de ideas, proceso co-
nocido por todos nosotros. Aunque Joan
Costa sugiere que se trabaje con dos o
tres grupos de personas, es posible que
una sola pueda desarrollar todo el proce-
so y en especial si trabaja de forma inde-
pendiente. Pero entendemos las razones
del autor, es mas facil obtener un nimero
razonable de ideas de dos o mas perso-
nas que de una sola. Sea cual sea el caso,
podemos tomar en cuenta los siguientes
métodos creativos que nos pueden ayudar
a obtener nombres de marca:

a) Analogia. Es el modo objetivo o
simbodlico entre nombre y entidad ligado
a la actividad concreta de la empresa, la
naturaleza de los productos o servicios
que vende, las cualidades funcionales o
psicologicas del producto o servicio o el
caracter conjunto de estos productos o
servicios.

b) Extraieza. Se refiere a factores
dados por la sorpresa, el contraste, la in-
coherencia o por la fonética sugestiva del
nombre.

) Evocacion. La situacion emotiva o
psicolégica entre el producto, marca o
empresa y el conjunto de atributos al que
esta ligada (estereotipo).

d) Amplificacion. Valoracion superla-
tiva de la empresa, marca o producto por
medio de nombres evocadores de cierto
gigantismo, con el objetivo de crear una
imagen de alta potencia y universalidad.

e) Confiabilidad. Se aplica a sujetos
encuadrados en el concepto de bien co-
muan como por ejemplo entidades cultura-
les, seguros, farmacéuticas, etc., donde el
factor de confianza desempefia un papel
decisivo sobre la fidelidad del mercado.
Estos nombres suelen ser sobrios.

f) Combinatoria. Es un modo libre que
retine conceptos diferentes con el fin de
potenciar el efecto del nombre. Se mez-
clan nombres, letras, nimeros, etc.

e Obtencion de nombres o particulas de
nombres a partir de criterios variados y
abiertos. No sabemos de donde vendra la
solucion para nuestro problema, por ello
no rechace, por lo menos ahora, un nom-
bre por malo que parezca.

e Seleccion en la computadora. Todo
lo bocetado a mano se vaciara en la com-
putadora y nos iremos dando una idea de
los nombres que pueden funcionar o no.

e Eliminacion de los nombres excesi-
vamente largos, complicados, impronun-

ciables, banales o inadecuados al estilo
deseado. Hemos observado, tanto por ex-
periencia escolar como profesional, que
en ocasiones es dificil desprenderse de
un nombre por el hecho de que lo hemos
creado nosotros mismos. Recalcamos
nuevamente que debemos ser objetivos.
Tal vez un nombre, personalmente, nos
parezca bueno, pero jlo sera para la em-
presa, marca o producto? El objetivo es el
mejor resultado para la empresa.

e Variaciones de los nombres seleccio-
nados en esta primera eliminatoria. Selec-
cion de una cantidad pertinente. Sobre los
nombres escogidos, haremos variaciones,
digamos, explorar la riqueza semantica
de cada nombre. Esto nos dara otros re-
sultados, pero nos daremos cuenta de qué
nombres tiene mayor capacidad para ser
explotados.

e Reclasificacion de estos nombres
seleccionados segin la informacion ob-
tenida en las fases uno y dos. Con estos
nuevos nombres se repetiran los pasos
anteriores. El objetivo es ir puliendo el
nombre.

e Retencion de un grupo final. En esta
parte tendremos solo aquellos nombres
que, como posibles soluciones, satisfagan
las necesidades requeridas. El autor reco-
mienda que sean alrededor de 50, cree-
mos que puede ser valido hablando de un
proyecto mayusculo, pero puede variar la
cantidad de opciones segun la naturaleza,
tamafio y necesidades del caso.

e Fase juridica. Consulta previa. Proce-
so de registro. Entramos a la ultima parte:



la legal. Nuestra lista de opciones debe re-
flejar nuestras preferencias y prioridades
en cuanto a los nombres obtenidos. En la
consulta previa nos daremos cuenta de si
los nombres que hemos trabajado estan
disponibles o no, si alguno de nuestros fa-
voritos, por decirlo asi, no esté disponible,
entonces veremos la posibilidad de com-
prar la marca existente, si sucediera con
alguna de nuestras Gltimas opciones pues
se descarta el nombre simplemente. Una
vez que hemos visto qué nombres estan
disponibles entonces pasamos al registro
legal de dichas marcas.

Este proceso puede parecer sencillo
pero, como toda actividad racional, exi-
ge su tiempo y esfuerzo. El autor da otras
sugerencias breves, por ejemplo si es un
redisefio de nombre o cambio total, sera
bueno conservar todas las connotaciones
favorables de la marca antigua. Si ya en
circulacion vemos que la marca tiene al-
gunas deficiencias debemos asegurarnos
de que sean reales, pues habra personas
que prefieran otra marca por encima de
la nuestra y eso no indica necesariamente
que sea mala. Y si nuestra marca es nueva
debemos evitar y controlar los riesgos que
el caso exija.

n México, el proceso legal para el re-
gistro de marcas se puede hacer ante
el Instituto Mexicano de la Propiedad In-

dustrial (IMPI). Este organismo ofrece la
ventaja de poder registrar la marca a nivel
internacional en la Comunidad Europea.
Sin embargo antes de explicar el proce-
so de registro es importante sefialar los
conocimientos tedricos necesarios que la
persona o empresa en cuestion debe tener
para llevar a cabo este proceso.

| tener presente los tipos de marca
nos ayudard a saber qué elementos
podemos registrar ante el IMPL?’

e Marcas nominativas. Son las marcas
que identifican un producto o servicio a
partir de una palabra o conjunto de pala-
bras. Estas marcas deben distinguirse fo-
néticamente de los productos o servicios
de su misma especie. Es decir, no deben
tener semejanza con marcas que perte-
nezcan a productos o servicios de su mis-
ma especie o clase (Fig. 2.6).

e Marcas innominadas. Son figuras
distintivas que no pueden reconocerse fo-
néticamente y que diferencian visualmen-
te a una marca (Fig. 2.7).

® Marcas mixtas. Las marcas mixtas
son el resultado de la combinacion de una
marca nominativa y una innominada. En
la mayoria de los casos son combinacio-
nes de logotipos con simbolos (Fig. 2.8).

e Marcas tridimensionales. Corres-
ponden a la forma de los productos o sus
empaques, envases o envoltorios, siem-
pre y cuando los distingan de productos




de su misma clase. Las marcas tridimen-
sionales corresponden a cuerpos con tres
dimensiones, como botellas, empaques,
cajas, estuches, etc (Fig. 2.9).

e Marca colectiva. Se refiere a cuan-
do una marca es registrada por una aso-
ciacion o sociedad de productores o, en
general, por varias personas que quieren
diferenciar su producto o servicio.

Ademas de los tipos de marcas men-
cionadas anteriormente, existen también
las siguientes figuras de proteccion:

e Nombre comercial. Es una variante
de las marcas y lleva un proceso diferen-
te al del registro de marcas. Los nombres
comerciales no requieren de la emision de
un titulo expedido por el IMPI, como en
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el caso de la marca y el aviso comercial.
Sélo es necesario solicitar la publicacion
del mismo. La diferencia con las marcas
radica en que el nombre comercial solo
protege el nombre de un comercio, indus-
tria, empresa o prestador de servicios en
el rea donde se encuentra ubicado.

e Aviso comercial. Es una frase u ora-
cion que sirve para promover y diferenciar
a un producto, prestador de servicios o
empresa, de otros que se dedican a la mis-
ma actividad. Puede servir como slogan o
frase publicitaria. Los avisos comerciales
son frases que distinguen un producto, in-
clusive sin mencionar la marca, en diver-
sas campaiias publicitarias (Fig. 2.10).

na clase de marca es el conjunto de
productos o servicios que guardan
una relacion entre si, o que tienen una ca-
racteristica comun en funcion de su utili-
dad o uso, agrupados de acuerdo con una
clasificacion aceptada internacionalmente.
Antes de registrar nuestra marca debemos
saber en qué clase se incluira pues eso de-
terminaréa el area de competencia de nues-
tra marca. Segun la 9a. Edicién de la Cla-
sificacion de Niza (Enero 2007), existen
45 clases de productos y servicios.?®
e Productos
Clase 1. Productos quimicos destina-
dos a la industria, ciencia, fotografia, asi
como a la agricultura, horticultura y sil-
vicultura; resinas artificiales en estado

bruto, materias plésticas en estado bruto;
abono para las tierras; composiciones ex-
tintoras; preparaciones para el temple y
soldadura de metales; productos quimi-
cos destinados a conservar los alimentos;
materias curtientes; adhesivos (pegamen-
tos) destinados a la industria.

Clase 2. Colores, barnices, lacas; pre-
servativos contra la herrumbre y el de-
terioro de la madera; materias tintoreas;
mordientes; resinas naturales en estado
bruto; metales en hojas y en polvo para pin-
tores, decoradores, impresores y artistas.

Clase 3. Preparaciones para blanquear
y otras sustancias para la colada; prepara-
ciones para limpiar, pulir, desengrasar y
raspar (preparaciones abrasivas); jabones;
perfumeria, aceites esenciales, cosméti-
cos, lociones para el cabello; dentifricos.

Clase 4. Aceites y grasas industriales;
lubricantes; productos para absorber, re-
gar y concentrar el polvo; combustibles
(incluyendo gasolinas para motores) y
materias de alumbrado; bujias y mechas
para el alumbrado.

Clase 5. Productos farmacéuticos y
veterinarios; productos higiénicos para la
medicina; sustancias dietéticas para uso
médico, alimentos para bebés; emplastos,
material para apdsitos; material para em-
pastar los dientes y para improntas denta-
les; desinfectantes; productos para la des-
truccion de animales dafiinos; fungicidas,
herbicidas.

Clase 6. Metales comunes y sus alea-
ciones; materiales de construccidon me-
talicos; construcciones transportables



metalicas; materiales metalicos para vias
férreas; cables e hilos metalicos no eléc-
tricos; cerrajeria y ferreteria metalica; tu-
bos metalicos; cajas de caudales; produc-
tos metalicos no comprendidos en otras
clases; minerales.

Clase 7. Maquinas y maquinas herra-
mientas; motores (excepto motores para
vehiculos terrestres); acoplamientos y
organos de transmision (excepto aquellos
para vehiculos terrestres); instrumentos
agricolas que no sean manuales; incuba-
doras de huevos.

Clase 8. Herramientas e instrumen-
tos de mano impulsados manualmente;
cuchilleria, tenedores y cucharas; armas
blancas; maquinillas de afeitar.

Clase 9. Aparatos e instrumentos cien-
tificos, nauticos, geodésicos, fotograficos,
cinematograficos, opticos, de pesar, de
medida, de sefializacion, de control (ins-
peccién), de socorro (salvamento) y de
ensefianza; aparatos e instrumentos para
la conduccién, distribucion, transforma-
cion, acumulacion, regulacion o control
de la electricidad; aparatos para el regis-
tro, transmision, reproduccion del sonido
0 imagenes; soportes de registro mag-
néticos, discos acusticos; distribuidores
automaticos y mecanismos para aparatos
de previo pago; cajas registradoras, ma-
quinas calculadoras, equipos para el trata-
miento de la informacion y ordenadores;
extintores.

Clase 10. Aparatos e instrumentos qui-
rurgicos, médicos, dentales y veterinarios,
miembros, ojos y dientes artificiales; arti-

culos ortopédicos; material de sutura.

Clase 11. Aparatos de alumbrado, de
calefaccion, de produccion de vapor, de
coccion, de refrigeracion, de secado, de
ventilacion, de distribucion de agua e ins-
talaciones sanitarias.

Clase 12. Vehiculos; aparatos de loco-
mocion terrestre, aérea o acuatica.

Clase 13. Armas de fuego; municiones
y proyectiles; explosivos; fuegos de arti-
ficio.

Clase 14. Metales preciosos y sus alea-
ciones y articulos de estas materias o de
chapado no comprendidos en otras clases;
joyeria, bisuteria, piedras preciosas; relo-
jeria e instrumentos cronométricos.

Clase 15. Instrumentos de musica.

Clase 16. Papel, carton y articulos de
estas materias no comprendidos en otras
clases; productos de imprenta; articulos
de encuadernacion; fotografias; papele-
ria; adhesivos (pegamentos) para la pa-
peleria o la casa; material para artistas;
pinceles; maquinas de escribir y articulos
de oficina (excepto muebles); material de
instruccion o de ensefianza (excepto apa-
ratos); materias plasticas para embalaje
(no comprendidas en otras clases); carac-
teres de imprenta; clichés.

Clase 17. Caucho, gutapercha, goma,
amianto, mica y productos de estas mate-
rias no comprendidos en otras clases; pro-
ductos en materias plasticas semielabora-
das; materias que sirven para calafatear,
cerrar con estopa y aislar; tubos flexibles
no metalicos.

Clase 18. Cuero e imitaciones de cuero,

productos de estas materias no compren-
didos en otras clases; pieles de animales;
baules y maletas; paraguas, sombrillas y
bastones; fustas y guarnicioneria.

Clase 19. Materiales de construccion
no metalicos; tubos rigidos no metalicos
para la construccion; asfalto, pez y betun;
construcciones transportables no metéali-
cas; monumentos no metalicos.

Clase 20. Muebles, espejos, marcos;
productos no comprendidos en otras
clases de madera, corcho, cafia, junco,
mimbre, cuerno, hueso, marfil, ballena,
concha, &mbar, nacar, espuma de mar,
sucedaneos de todas estas materias o de
materias plasticas.

Clase 21. Utensilios y recipientes para
el menaje y la cocina; peines y esponjas;
cepillos (con excepcion de los pinceles);
materiales para la fabricacion de cepillos;
material de limpieza; viruta de hierro; vi-
drio en bruto o semielaborado (con excep-
cion del vidrio de construccion); cristale-
ria, porcelanay loza, no comprendidas en
otras clases.

Clase 22. Cuerdas, bramantes, redes,
tiendas de campaiia, toldos, velas, sacos
(no comprendidos en otras clases); mate-
rias de relleno (con excepcion del caucho
0 materias plasticas); materias textiles fi-
brosas en bruto.

Clase 23. Hilos para uso textil.

Clase 24. Tejidos y productos textiles
no comprendidos en otras clases; ropa de
cama y de mesa.

Clase 25. Vestidos, calzados, sombre-
reria.



Clase 26. Puntillas y bordados, cintas y
lazos; botones, corchetes y ojetes, alfile-
res y agujas; flores artificiales.

Clase 27. Alfombras, felpudos, esteras,
lindleum y otros revestimientos de suelos;
tapicerias murales que no sean de mate-
rias textiles.

Clase 28. Juegos, juguetes; articulos
de gimnasia y deporte no comprendidos
en otras clases; decoraciones para arboles
de Navidad.

Clase 29. Carne, pescado, aves y caza;
extractos de carne; frutas y legumbres en
conserva, congeladas, secas y cocidas; ja-
leas, mermeladas, compotas; huevos, le-
che y productos lacteos; aceites y grasas
comestibles.

Clase 30. Café, té, cacao, azucar, arroz,
tapioca, sagu, sucedancos del café; hari-
nas y preparaciones hechas de cereales,
pan, pasteleria y confiteria, helados co-
mestibles; miel, jarabe de melaza; leva-
dura, polvos para esponjar; sal, mostaza;
vinagre, salsas (condimentos); especias;
hielo.

Clase 31. Productos agricolas, hortico-
las, forestales y granos, no comprendidos
en otras clases; animales vivos; frutas y
legumbres frescas; semillas, plantas y flo-
res naturales; alimentos para los anima-
les; malta.

Clase 32. Cervezas; aguas minerales y
gaseosas y otras bebidas no alcoholicas;
bebidas y zumos de frutas; siropes y otras
preparaciones para hacer bebidas.

Clase 33. Bebidas alcoholicas (con ex-
cepcion de cervezas).

Clase 34. Tabaco; articulos para fumado-
res; cerillas.

e Servicios

Clase 35. Publicidad; gestion de nego-
cios comerciales; administracion comer-
cial; trabajos de oficina.

Clase 36. Seguros; negocios financie-
ros; negocios monetarios; negocios inmo-
biliarios.

Clase 37. Construccion; reparacion;
servicios de instalacion.

Clase 38. Telecomunicaciones.

Clase 39. Transporte; embalaje y al-
macenaje de mercancias; organizacion de
viajes.

Clase 40. Tratamiento de materiales.

Clase 41. Educacion; formacion; es-
parcimiento; actividades deportivas y
culturales.

Clase 42. Servicios cientificos y tecno-
logicos asi como servicios de investiga-
cion y disefio relativos a ellos; servicios
de analisis y de investigacion industrial;
disefio y desarrollo de ordenadores y soft-
ware.

Clase 43. Servicios de restauracion
(alimentacion); hospedaje temporal.

Clase 44. Servicios médicos; servicios
veterinarios; cuidados de higiene y de be-
Ileza para personas o animales; servicios
de agricultura, horticultura y silvicultura.

Clase 45. Servicios juridicos; servicios
de seguridad para la proteccion de bienes
y de personas; servicios personales y so-
ciales prestados por terceros destinados a
satisfacer necesidades individuales.

| registrar una marca legalmente ofre-
ce muchas ventajas a su propietario,
entre ellas se encuentran las siguientes:?

a) Al registrar la marca se le da protec-
cion en toda la Republica Mexicana.

b) El derecho a utilizar el simbolo ® o
MR para informar al mundo del registro.

c) El acceso al sistema federal de las
cortes.

d) Desalienta el uso de la marca por
plagiantes.

e) Protege la prioridad del registro de
estas marcas en otras naciones.

f) Permite restringir la importacion de
bienes que utilizan marcas infringientes.

g) La posibilidad de otorgar Licencias.

h) La posibilidad de cobrar Regalias.

i) La posibilidad de franquiciar el pro-
ducto o servicio.

j) La posibilidad de ceder los derechos
sobre la marca.

k) La posibilidad de garantizar un cré-
dito con la marca.

I) Al registrar la marca se convierte en
un activo intangible, el cual en muchas
ocasiones llega a convertirse en el activo
mas valioso de la empresa.

m) Proteger su dominio en Internet.

El registro de una Marca consta de tres
pasos:

e Paso 1. Verificar si la marca a regis-
trar ya se encuentra ocupada mediante una
basqueda de anterioridades ante el Insti-



tuto Mexicano de la Propiedad Industrial.
Para ello habra que llenar un formato pro-
porcionado por la misma institucion.

e Paso 2. Presentar la solicitud corres-
pondiente ante el Instituto Mexicano de
la Propiedad Industrial indicando el tipo
de marca y las clases donde se pretende
usarla y en tres dias habiles, se nos dara,
via fax o mail, una copia de la solicitud
recibida por el Instituto Mexicano de la
Propiedad Industrial. Asi se evita que otra
persona moral o fisica registre la marca.

El tiempo empieza a correr a partir de
haber recibido todos los datos, dibujos y/
o muestras tridimensionales. También se
requiere entregar una carta poder firmada
por el responsable como persona fisica o
como representante legal de una empresa
y una copia certificada del acta constituti-
va en la que consten sus poderes para ac-
tos de administracion. El Instituto contac-
tara a dicha persona para hacerle llegar la
cotizacion por el proceso de registro.

e Paso 3. Titulacion de la marca. El
plazo que maneja el IMPI es de 6 a 8 me-
ses, siempre y cuando el Instituto no haga
observaciones a la solicitud.

a palabra logotipo procede del cam-
po de la tipografia y Javier Gonzalez
traduce este término como palabra-tipo
haciendo referencia a los enlaces de ca-

racteres que constituian un solo bloque
fundido, este sistema se utilizaba en la
imprenta de Gutenberg que funcionaba a
través de tipos o unidades simples inter-
cambiables (letras, numerales y signos de
puntuacion) y a partir de su combinacion
se podian componer palabras, frases y
discursos (Fig. 2.11).

Posteriormente, con el desarrollo de
la imprenta, se dio cabida a la forma-
cion tipografica de letras enlazadas, por
lo general en pares, este tipo de letras se
asociaban al habito de lectura caligrafica
imitando la escritura manual. Y son estas
formas tipograficas breves, enlazadas o

logotipadas las que dieron origen al senti-
do que hoy damos al término logotipo. El
logotipado consiste en disefiar una pala-
bra méas que en escribirla, pasar de la con-
dicion de legibilidad a la de visualidad
pero conservando ambos aspectos.

Para Javier Gonzalez el logotipo es:

“...lamanera de expresar visualmen-
te la denominacion de la entidad, su
forma visual. Es una denominacion
mas una connotacion”.*°

Como podemos deducir de esta defini-
cion, el logotipo corresponde a la necesi-



dad de visualizar el nombre de marca o
empresa, el cual sera distribuido por los
diferentes medios de comunicacion a los
que tenga acceso la entidad emisora del
mensaje, sin embargo hay que sefialar que
el logotipo apelaré a los principales me-
dios de aprehension del receptor humano
que son el sentido de la vista y el del oido.
“La memoria visual es mas fuerte que la
memoria auditiva. Por eso el nombre
necesita ser visto”.®! Esta afirmacion de
Joan Costa nos deja ver la necesidad de
un tratamiento grafico en el logotipo “ya
que el universo sonoro es volatil e inmate-
rial””,% mientras que el universo visual es
estable y se muestra siempre en distintos
soportes. Podemos decir que el logotipo
es un elemento seméntico, es enunciable
graficamente por los codigos de escritura
y es decodificable, es decir, legible para
el receptor, es elemento grafico, estético,
reconocible y, por tanto, memorizable por
su forma caracteristica, es denotativo por-
gue es una palabra que designa y es psico-
logico porque es una forma connotativa
de determinados atributos.

Por otro lado, la palabra logotipo se
deriva del griego logos (palabra o discur-
s0) y de typos (golpe de una impronta),
por ello se entiende que el logotipo es un
discurso informativo y Joan Costa afir-
ma que la raiz #ypos se relaciona con la
nocion de marca y el resultado de marcar,
en el sentido natural de la palabra, marcar
algo para evidenciar propiedad exclusiva.
Aqui nace la necesidad de singularizar
dicha marca para hacerla mas memora-

ble o facil de recordar, por ello el logoti-
po adquiere una forma particular que la
diferencia de las demés palabras sea cual
sea su naturaleza. En términos breves, el
logotipo es la forma particular que toma
una palabra escrita, el tratamiento grafico
(logotipado) que sufre una palabra o con-
junto de palabras para pasar del aspecto
verbal al grafico, gracias a esa forma par-
ticular se cumplen las dos funciones basi-
cas del logotipo: distinguir y diferenciar
una marca comercial, una empresa, insti-
tucion o persona de otras existentes. Cada
empresa llega a existir bajo condiciones
particulares, lo que da como resultado
necesidades y objetivos concretos, en este
sentido el logotipo particulariza a la em-
presa entendiendo que no pueden existir
dos empresas iguales.

I logotipo, como imagen particular
del nombre de marca o empresa, debe
atenerse a una serie de reglas para su co-
rrecta elaboracion, estas reglas verbales
tienen su equivalente en el campo visual
como podemos ver en el esquema 2.1.%
Estas condiciones se deben cumplir sin
importar el caracter, naturaleza o tamafio
de la entidad en cuestion pues de esto de-
pendera que el logotipo sea aceptado o0 no
por el receptor. Expliquemos cada una.
La simplicidad hace referencia a la

Brevedad | = | Simplicidad
Eufonia | = | Estética
Pronunciabilidad | = | Legibilidad
Recordacién | = | Visualidad
Sugestién | = | Fascinacion

sencillez del logotipo. En este solo deben
usarse los elementos necesarios, elemen-
tos que justifiquen su existencia y que
contribuyan a la facil memorizacion.

La estética hace referencia a que el lo-
gotipo antes de ser leido es percibido, y
cuando tiene el suficiente peso para sus-
tentarse por si mismo simplemente es re-
conocido gracias a su forma particular y
original.

La legibilidad se refiere, en tipografia,
a que una palabra o grupo de palabras
sean reconocibles sin dificultad, de facil
lectura. En este sentido, Robin Williams
sefiala que el ser humano ‘“‘reconoce las
palabras de manera natural por su forma
caracteristica”.®* El logotipo es una for-
ma total, reconocible por cada uno de sus
elementos.

La visualidad se refiere al rasgo carac-
teristico que diferencia al logotipo, el cual
se convierte en necesario porque resalta y
singulariza la escritura del nombre. Pue-
de consistir en un rasgo exagerado de la
escritura, la supresion de algiin rasgo o
un signo afiadido. Esto se denomina gag
visual, es decir, un afiadido distintivo y



memorizable que se convierte en un dato
significativo y peculiar para archivar en
la percepcion y la memoria, este dato crea
un vinculo entre percepcion y memoria
acumulativa.

La fascinacion se refiere al valor psi-
cologico del logotipo y evoca los valores
ligados a éste, aqui podemos utilizar re-
cursos visuales y principios opticos para
hallar una correcta solucion a nuestro lo-
gotipo, se pueden incluir manipulaciones
tridimensionales, repeticiones, juego de
positivo-negativo, etc.

Debido a que los nombres de empresa
y de marca pueden ser logotipados, hay
otra clase de palabras 0 marcas verbales
que pueden incluirse en la categoria de lo-
gotipo. Estas variantes parten del nombre
de la empresa y por razones funcionales
pasan por un proceso de simplificacion y
sintesis.

e Anagrama. Cuando el nombre de la
entidad estd formado por un conjunto de
palabras y resulta muy largo, poco me-
morizable, indiferenciado o poco fonético,
se tiende a formar, con letras y silabas de
cada palabra, una nueva que cumpla con
los requisitos deseables. Aqui nace el ana-
grama y ésta extension lingiiistica permi-
te reducir un nombre largo y complejo en
uno de mas facil pronunciacion, sencillez
y de mayor memorizacion (Fig. 2.12).

e Siglas. Otra forma verbal que da ori-
gen al logotipo, y que es mas simplificada
todavia, es la sigla. La diferencia con el
anagrama es que la sigla se compone ex-
clusivamente de las iniciales de las pala-

bras, por ello suele tener menos letras que
el anagrama. Otra diferencia es que mien-
tras el anagrama es pronunciable de modo
articulado, la sigla, en la mayoria de los
casos, exige ser deletreada (Fig. 2.13).

La forma minima del logotipo es la
simple inicial como representacion del
nombre, pero en este caso ya no se pue-
de hablar de logotipo propiamente dicho,
sino de simbolo de marca. El monograma
es otra forma logotipada pero se omite su
explicacion porque no se usa en el disefio
de identidad actualmente. Lo que hace
gue un nombre, anagrama o una sigla sea
logotipo es el trabajo grafico que se hace
sobre la palabra o el signo escrito.

n logotipo no se puede concebir de

un dia para otro. Hemos observado
dos situaciones en la préctica profesional,
la primera es que se tiene la mala cos-
tumbre de empezar a bocetar sin tener los
fundamentos que sustenten las propues-
tas de logotipo y esto tiene como resulta-
do la segunda situacion, que se disefia un
logotipo de un dia para otro literalmente y
se hace labor de convencimiento para ha-
cer creer al cliente que ese logotipo es el
necesario. En este sentido el disefiador es
responsable de ofrecer una propuesta de
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logotipo adecuada para la entidad. La pri-
mera labor del disefiador es conocer a la
entidad en cuestion, es decir, recopilar la
informacién que esté a su alcance acerca
de la empresa, la cual sera proporcionada
por el cliente mismo, aunque en ocasio-
nes no sucede asi. Sin embargo, hay que
tener cuidado pues el cliente podra pro-
porcionar la informacioén requerida pero,
por naturaleza humana, siempre querra
ocultar algunos aspectos vergonzosos de
la empresa o potencilizar alguno que no
tenga. Por tanto, el disefiador tendra que
corroborar, siempre que sea posible, la au-
tenticidad de la informacion al comparar-
la con otra proporcionada por segundas
fuentes como empleados de la empresa,
clientes o personas cercanas, inclusive, a
la localizacion de la empresa.

El involucrar al cliente en el proceso
del disefio de su logotipo ofrece el bene-
ficio de mantenerlo al tanto del trabajo



y cuando se le presente la propuesta de
solucion no se sienta impulsado a recha-
zarla inmediatamente. En general, la in-
formacion recopilada sera la que influira
en el proceso del disefio y en la solucion
propuesta. Veamos ahora las limitaciones
y consideraciones que se deben tomar en
cuenta antes de empezar con el disefio de
un logotipo segun proponen John Murphy
y Michael Rowe:®

e Limitaciones presupuestarias. Cuan-
do se concibe un logotipo también se
piensa en la forma en que sera empleado
y cuanto costara mantenerlo, esto incluye
acabados de impresion entre otras cosas.
Por citar un ejemplo: no es lo mismo man-
tener un logotipo impreso a tres tintas que
uno que so6lo se imprimira en negro. Si
el cliente no tiene los medios suficientes
para solventar el mantenimiento de su
logotipo se corre el riesgo de que, con el
paso del tiempo, el logotipo se corrompa
y se use de manera inapropiada. Por ello
sera conveniente ofrecer un logotipo ape-
gado a la realidad del cliente economica-
mente hablando.

e Limitaciones inherentes a la empresa.
Un logotipo debe responder a la naturale-
za de la empresa, por ello no hara alusion
a valores, actividades o condiciones que
la empresa no tiene ni practica. En otras
palabras: el logotipo es un instrumento
que promueve la honestidad y evita el
engafio. Una empresa no puede promover,
por medio del logotipo, algo que no prac-
tica o que no tiene, seria una actitud poco
ética.

e Limitaciones de valor. Esto guarda re-
lacion con el punto anterior. Un logotipo
cumple la funcion de una firma, y cuando
un bien o servicio tiene la firma de alguien
ya conocido y consolidado adquiere ma-
yor valor y prestigio. El logotipo debe co-
rresponder con el valor de la empresa en
sentido cualitativo. Si laempresa es nueva,
no puede cotizarse al precio de una con
mayor trayectoria. Posteriormente, con
el uso y difusion del logotipo, éste y la
empresa iran adquiriendo valor afiadido.

e Limitaciones relativas a la compe-
tencia. Cuando se disefia un logotipo es
inevitable observar aquellos de las prin-
cipales competencias. ;Debemos seguir
o imitar el estilo grafico de ellas? ;Par-
tiremos de un enfoque nuevo? Para elegir
una opcioén, el disefiador debe estudiar
objetivamente el alcance de la empresa y
observar el mercado local, y de ser nece-
sario, el internacional. Hemos observado
que el disefiador muy pocas veces sigue
este consejo y que impone gustos perso-
nales en el tratamiento del logotipo, sin
embargo es necesario conocer el mercado
pues asi sabremos de quién debemos di-
ferenciarlo. Los enfoques nuevos pueden
llamar la atencion vy, a la vez, diferenciar,
pero las empresas ya posicionadas mar-
can una serie de normas ya prescritas. Se
debe tener en cuenta que el mercado de
imagenes esta muy saturado y ser diferen-
ciado, en medio de millones de logotipos,
requiere un verdadero trabajo de disefio y
de inversion monetaria. Norberto Chaves
y Raul Belluccia afirman que “es el posi-

cionamiento el que termina por llenar de
contenidos y significados a la marca”®
Creemos que es verdad, solo basta mirar
los medios para darnos cuenta de que las
marcas con mayor difusion son las mas
conocidas y con mayores posibilidades de
posicionarse mejor en el mercado.

e Limitaciones de posicionamiento. En
este aspecto debemos entender que, al es-
tar muy saturado y competido el mercado,
las empresas se preocupan mas por llegar
a sectores especificos del mercado, a pu-
blicos especificos, para obtener ingresos.
Es por esto que ahora podemos ver una
misma empresa que ofrece sus servicios o
productos a publicos diferentes. El disefio
del logotipo debe apegarse al publico al
cual va dirigido (Fig. 2.14).

e Uso internacional. Especialmente
cuando se trata de proyectos de mayor
magnitud debe pensarse en la posibilidad
de usar el logotipo en el extranjero. No es
oportuno adoptar un nombre que tuviera
connotaciones inapropiadas en otro idio-
ma o utilizar imagenes o analogias que
pudieran parecer incoherentes en los mer-
cados extranjeros. Si hay la posibilidad de
ingresar a mercados donde no se hablan
lenguas romance, se debe determinar la
escritura del nombre de la empresa, por
decirlo asi, una traduccion al idioma en
cuestion, traduccion que debe ser lo mas
fiel posible para su buen recibimiento en
mercados extranjeros (Fig. 2.15).

e Duracion de uso. Los logotipos deben
tener una vida larga y los clientes desean
que el enfoque de disefio resulte atractivo
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a largo plazo. Si se fuera a construir un
logotipo para un evento temporal, como
juegos olimpicos, festivales, exposicio-
nes o cualquier otro, entonces el logotipo
puede apegarse a la moda actual o al mo-
mento porque solo se usara por un tiempo.
En el caso de los logotipos de empresa se
pueden actualizar de vez en cuando pero
los retoques seran casi imperceptibles, y
si son notorios deberan ser justificados
como por ejemplo cuando el logotipo
gueda anticuado para los tiempos actua-
les. El disefiador debe resistir la tentacion
de manipular el logotipo a menos que sea
necesario y mas porque esta involucrado
dinero y esfuerzo.

e Planes de promocion. Los logotipos
son disefiados para usarse en diferen-
tes soportes y sistemas de reproduccion.
Durante el proceso de disefio habra que
considerar todos los posibles usos y apli-
caciones que se le pueda dar al logotipo a
corto, mediano y largo plazo.

e Extension de actividades. Este aspec-
to se refiere a los desarrollos futuros de la
empresa. Por ejemplo; si nuestra empresa
se dedica a la fabricacion de comida para
perros, en su logotipo puede incorporar el
dibujo de un perro pero si, posteriormen-
te, la empresa fabrica alimento para gatos
u otro animal, se deberé revisar el logoti-
po pues ya no sera adecuado. Se pueden
evitar este tipo de inconvenientes cuando
se planifica el logotipo para usos a futuro.

e Planes relativos a licencias o fusio-
nes. En estos tiempos hemos visto que
cuando hay estrecha competencia entre

dos grandes empresas punteras dentro de
un mismo mercado, éstas llegan a unir-
se para formar una sola corporacion, y
de dos logotipos que diferenciaban a dos
empresas diferentes, se disefia uno nuevo
para identificar a la nueva empresa y los
dos logotipos anteriores dejan de existir
(Fig. 2.16). Ahora, si una empresa cede
bajo licencia su producto o servicio, debe
cuidar que la reproduccion del logotipo se
siga cuidadosamente y que el proceso sea
entendible para el titular de la licencia, asi
se evitara que se corrompa el logotipo.

1 logotipo es usado en disefio, publici-

dad y mercadotecnia con un sentido
de marcaje y cuando es utilizado, apli-
cado y promovido da a luz la identidad
visual corporativa, por ello, sefiala Joan
Costa dos operaciones fundamentales:

a) Construccion grafica o formal
b) Composicion y difusion

Empezando por el primer aspecto, pode-
mos decir que el logotipo de marca o de
identidad, debe reunir una serie de con-
diciones, en su totalidad o alguna de ellas,
para ser considerado estrictamente un lo-
gotipo.*’

En primer lugar, el logotipo debe estar
disefiado por medio de caracteres origi-



nales, esto quiere decir que seran de uso
exclusivo de la empresa, individuo o insti-
tucion en cuestion y que ninguna otra em-
presa tendra acceso a estos. De manera le-
gal, el logotipo se vale del disefio de letras
que no existen en caracteres tipograficos,
letras mecanografiadas ni en caracteres
transferibles. En el mejor de los casos se
puede hacer un redisefio a partir de alfa-
betos ya existentes, este recurso es el mas
explotado por aficionados en el disefio de
logotipos por su facil acceso y bajo costo
pero el disefiador profesional debe tener
como objetivo transformar las letras en
caracteres originales y que connoten los
valores a explotar de la entidad.

En segundo término, el logotipo debe
presentar alguna de sus formas origina-
les logotipadas o enlazadas. Puede ser la
superposicion de letras, el contacto entre
ellas, sea mucho o poco, la supresion de
alguin caracter, la exageracion de otro, etc.

En tercer término, el logotipo necesi-
ta un espacio propio, por ello, en algunas
ocasiones, es comun verlo acompaifiado
de una forma que sirve de contorno para
que lo aisle o lo encierre. El contorno pue-
de tomar formas geométricas o cualquier
figura, e inclusive, puede ser un rasgo
de la escritura que se extienda para cir-
cundar la palabra, puede ser un caracter
tipografico, puede ser cualquier recurso
grafico como un sombreado o subrayado
que facilite su localizacion dentro de un
contexto visual.

Sea cual sea el recurso elegido, este
siempre acompaiiara al logotipo.

Los elementos que compongan un logo-
tipo de marca o de identidad deben tener
una correlacion expresiva, clara con las
ideas que transmite. Para que el logoti-
po sea considerado como tal debe reunir
estas tres caracteristicas, o por lo menos
alguna de ellas, ya que le ayudaran a
cumplir con su funcioén y a tener un rendi-
miento optimo.

Ahora abordemos el segundo aspecto,
las normas en cuanto a la composicion y
difusion. En la mayoria de los casos, de-
bemos reconocer que la labor profesional
de elaboracion de logotipos cae en manos
de personas que carecen de conocimien-
tos para practicar esta actividad y uno de
los errores mas frecuentes que se come-
ten es la utilizacion de letras corrientes
que no han sido disefiadas o logotipadas
para formar el nombre de la empresa.

Debemos entender que el logotipo es
el resultado de una actividad de razona-
miento y todos los elementos involucra-
dos en ¢l se conjugan para ofrecer una
solucion completa. Por ello, si el nombre
de marca o de empresa no tiene alguna de
las condiciones ya mencionadas, se trata
de un simple letrero o rétulo que funciona
como logotipo por su utilizacion y difu-
sion pero no en el aspecto grafico.

Cuando se crea una identidad, lo pri-
Mero que se necesita es un nombre y que
sea registrado en propiedad, nada puede
existir sin un nombre, y bajo el aspecto le-
gal el registro de identidades se funda en
el nombre. La difusion del logotipo es un
acto selectivo y masivo. Es selectivo por-

que la empresa debe escoger una serie de
medios de comunicacion a utilizar dentro
como fuera de ella, para lo cual se debe
tomar en cuenta su tamafio como empre-
sa, los mensajes que desea transmitir y a
qué personas se quiere llegar, asi como la
relacion que estas guardan con la empre-
sa. Y es masivo porque, sin importar los
medios escogidos, en todos, el logotipo
debe aparecer como elemento principal
del mensaje. La difusion del logotipo no
esta relacionada estrechamente con la
condicion grafica del logotipo.

En el disefio de logotipos y simbolos,
se procura seguir una serie de técnicas
concretas que permiten la construccion
de estos signos con el proposito de darles
uniformidad y evitar variaciones en su
reproduccion, analicemos lo dicho por
Javier Gonzalez en cuanto a los métodos
més importantes:3®

e Geometrizacion. Es el sistema mas
popular pues se ha desarrollado en todas
las culturas sin importar antecedentes.
Este sistema establece una serie de reglas
que permiten reproducir las cosas vistas
en el mundo mediante esquemas y demos-
trar su veracidad. En la construccion del
signo se adopta este sistema por medio de
varios procedimientos:

a) Sistemas compositivos. Aqui se
congregan todos los elementos visuales
en una composicion central, en una nica
lectura, frente a un fondo contextual no
delimitado como plano de representacion
propio. Los logotipos se autocomponen
con referencia a sus subelementos.



b) Regulacion. Sistema de trazado de
la imagen a partir de esquemas codifica-
dos y repetibles, propios del lenguaje de
la geometria, tales como lineas paralelas,
simetrias, etc.

c) Acotaciones. Se otorga una medida
base a un mddulo y, a través de la repe-
ticion de estos, se crea un plano sobre el
cual se construye el signo (Fig. 2.17).

d) Estilizacion o filtrado. Es el proce-
dimiento que permite la materializacion
de la forma ideada mentalmente por me-
dio de figuras compuestas por elementos
morfologicos elementales como el punto,
la linea y el plano. Cuando una imagen
llega a coincidir con una serie de trazos
geométricos adquiere mayor credibilidad
(Fig. 2.18).

e Nitidez: Se refiere a la correcta lectura
y visibilidad del logotipo sin perder su de-
finicion. Se somete la imagen a una serie
de circunstancias desfavorables para ver
su comportamiento en estas situaciones.
La imagen debe ser tan memorizable que
los méargenes de tolerancia interpretativa
impuestos por determinadas condiciones
mantengan una misma lectura y un mis-
mo resultado. Se pueden hacer pruebas de
legibilidad practicados por:

a) Métodos de exposicion rapida. Se
sitla el logotipo en situaciones en donde
la rapidez de su exposicion exige una facil
percepcion (Fig. 2.19). Por ejemplo; si el
receptor va sobre un vehiculo jcomo per-
cibira el logotipo que estéa colocado en un
anuncio publico?

b) Enmascaramiento por borrosidad.
Se coloca sobre el logotipo una mascara
gue impide su correcta visibilidad y pro-
gresivamente se aumenta el grado de bo-
rrosidad para establecer los parametros
necesarios (Fig. 2.20).

C) Muestra movil. El logotipo es un ele-
mento de libre transito que ird aplicado en
diversos soportes y en algunas ocasiones
el contacto que tenga con el receptor sera
incidental. El logotipo debe ser percibido,
incluso, por un receptor secundario.

d) Variacion de luminosidad. Se some-
te el logotipo a diferentes grados de luz en
forma decreciente hasta establecer bajo
qué grado de luz ya no es visible. Esta
prueba sirve en particular para verificar
qué grado de luz necesita el logotipo, usa-
do en arquitectura o exteriores, para ser
percibido.

e Legibilidad. El logotipo se desarrolla a
través de una serie de tamafios muy di-
versos. Puede ser usado en una tarjeta de
presentacion hasta en los exteriores de un

edificio. En este sentido, el logotipo tie-
ne unos limites, tanto de tamafio minimo
como maximo autorizado. Estos tamafios
base son regulados por el manual de iden-
tidad visual y son de tres tipos principales:

a) Dependencia de la agudeza visual.
El ojo humano, por naturaleza, discrimi-
na imégenes basado en el limite que im-
pone a los tamafios reducidos, lo que se
denomina ilegible.



b) Limitaciones técnicas. Cuando se
disenia el logotipo, se piensa en soportes
de impresion. La calidad del papel, la va-
riedad y caracteristicas propias de cada
uno, pueden influir en la visibilidad del
logotipo. Lo mismo ocurre con las tintas
y su densidad. La maquinaria es otro fac-
tor, pues cada una esta disefiada para im-
primir en diferentes calidades y soportes.
Todos estos aspectos se contemplan en la
creacion y construccion del logotipo y se
dejan establecidos en el manual de uso.

C) Autorrepresentacion. La entidad en
cuestion y propietaria de un signo debe
admitir un minimo o maximo de tamafio
para su reconocimiento, lo cual puede
evitar conflictos cuando el signo entra en
comparacion con otros.

Hablando de otros aspectos, cuando el 0jo
humano ve una imagen en gran tamaiio,
le atribuye mayor luminosidad a causa de
la difusion de la luz. Robin Williams se-
fala que “un bloque de texto tiene la ca-
pacidad de emitir color segun el espacio
que haya entre palabras y renglones, si el
interlineado es poco, el bloque de texto
tendera al negro, pero si es amplio, ten-
derd al blanco”* Aplicando este princi-
pio al logotipo, si lo reducimos demasiado
tenderd al negro, es decir, llegara el mo-
mento en que su forma sea irreconocible,
pero si el logotipo se amplia a un tama-
flo demasiado grande, tendera al blanco
y saldra del alcance de nuestros ojos. Por
esta razon, muchos signos tienen una do-
ble version, una para tamafos grandes y

otra para pequefos, de modo que los es-
pacios blancos entre lineas oscuras estén
compensados. Aqui nace lo que se deno-
mina version en positivo y negativo.

Otro factor que puede alterar la legibi-
lidad del logotipo es el contexto en el que
esta colocado. Si se encuentra inmerso
donde hay mucho ruido visual, el signo se
anula. Por esta razon, a los signos de iden-
tidad se les asigna espacios de silencio lla-
mados espacios de reserva, que evitan la
aproximacion de otros signos que puedan
interferir en su lectura.

Estos sistemas técnicos son un factor
esencial para establecer el principio de es-
tandarizacion del logotipo, pues permiten
la facil adecuacion de diversos soportes,
materiales y procesos.

Los principios de construccion son
aplicados inconsciente y universalmen-
te por todo observador, por ello, pasar
dichos principios a un nivel racional im-
plica cierta preparacion. Estos principios
sirven para asegurar la buena percepcion
del receptor asi como para justificar la co-
rreccion de las propuestas visuales.

Podemos afirmar que la construccion
de un logotipo implica la elaboracion e
implementacion de sistemas de comuni-
cacion internos y externos. Ademas, la
elaboracion de signos es una manifesta-
cion de la personalidad de la entidad, una
expresion exteriorizada de su forma de
estar en el mundo.

El universo del logotipo es inmenso y
se ha convertido en el elemento preferi-
do y en el mas influyente de la identidad



visual, pues a través de este medio se per-
cibe la existencia y singularidad de una
entidad. Nuestro entorno esta saturado de
miles de identidades, algunas mas visi-
bles que otras, y nos sentimos inclinados
a aquella con la cual nos identificamos, y
al no poder conocer todas las entidades
existentes, aprendemos a confiar en la
de nuestro gusto, porque cierta parte de
nosotros, si no es que la totalidad, se ve
reflejado en ella. Cuando pensamos en
nuestra ropa, comida, bebida o articulo
preferido nos remitimos al nombre de la
entidad que lo proporciona. Por ello, las
entidades existen gracias a las personas
y las entidades estan formadas por perso-
nas, en este sentido el logotipo adquiere
su relevancia porque si nosotros dejamos
de recordar a una persona es como si ésta
dejara de existir. Lo mismo pasa con una
empresa, si nos olvidamos de ella, simple-
mente desaparece, y es asi que el logotipo
se convierte en un articulo indispensable
para proyectar la personalidad y singu-
laridad de la entidad en cuestion. Usar
adecuadamente un logotipo es dar aviso
al mundo de que existimos. Como pun-
to final podemos decir que la elaboracion
del logotipo es una actividad profesional
y solo la practica permite al disefiador
adquirir la sensibilidad necesaria para in-
fluir en el paisaje visual de su entorno.



CAPITULO 3: IDENTIDAD VISUAL E IMAGEN
CORPORATIVA



odemos decir que, gracias al cono-

cimiento que tenemos de nosotros
mismos y de nuestro entorno, a diario
nos enfrentamos al acto de identificar y
ser identificados. Por tanto el concepto
de identidad se fracciona en dos partes:
el acto de ser identidad y el acto de iden-
tificacion. A partir de dichas definiciones
podremos establecer el concepto de iden-
tidad visual. Para ello abordaremos las
definiciones que ofrece Joan Costa para
dichos conceptos:

“... La identidad es, pues, la suma
intrinseca del ser y su forma, au-
toexpresada en el conjunto de ras-
gos particulares que diferencian a
un ser de todos los demés. En esta
linea de razonamiento, la idea de
identidad supone la idea de verdad,
o de autenticidad, puesto que iden-
tidad significa, sobre todo, idéntico
a si mismo... La identificacion es,
por otra parte, el acto de recono-
cer la identidad de un sujeto, esto
es, el acto de registrar y memorizar
de modo inequivoco aquello que lo
hace intrinsecamente diferente de
todos los demas y, al mismo tiempo,
identico a si mismo... La identifi-
cacion se produce en el otro sujeto
que se halla situado en el extremo
opuesto al primero en un proceso
de comunicacion’.4°

Podemos ver, segun los conceptos, que
dentro del ser identidad y el acto de iden-
tificar se establece un proceso de comu-
nicacion donde la identidad es emisor, la
persona que identifica es el receptor, el
mensaje son los rasgos particulares que
hacen reconocible a esa identidad y los
medios son aquellos soportes que servi-
ran como vehiculo para emplear la iden-
tidad. Podemos entender que este proceso
de comunicacion se establece porque tan-
to el emisor como el receptor coexisten en
el mismo tiempo y espacio.

Debemos aclarar que, en la actualidad,
el uso indistinto de conceptos como iden-
tidad corporativa, identidad visual corpo-
rativa, identidad visual e imagen corpora-
tiva hace creer que se trata de un mismo
término y cuando se hace una reflexion
sobre el tema causa gran confusion. Re-
lacionado con esto, Joan Costa sefiala que
el término corporativo viene de la raiz la-
tina corpus, es decir, una unidad hecha de
partes, una totalidad inseparable e irre-
ductible. Este adjetivo esta relacionado
con la idea de integral o sistema. Debido
a esto, hemos decidido usar el término de
identidad visual entendiendo que la iden-
tidad en si ya es una unidad, una totalidad
y un sistema y que abarca todo lo que la
entidad representa, evoca y tiene. El es-
quema 3.1 muestra lo que decimos.*

Joan Costa define la identidad visual
como:

“... el conjunto coordinado de signos
visuales por medio de los cuales la

Empresa
Marca
Identidad
Visual
Productos
Servicios

opinion publica reconoce instanta-
neamente y memoriza a una entidad
0 Un grupo como institucion.*

Estos signos visuales son disefiados para
que el receptor los asocie con la empre-
sa o institucion a la que pertenecen. Asi,
estos signos particularizan y diferencian
a la entidad de otras, facilitan su recono-
cimiento y recordacion y significan, es
decir, transmiten connotaciones positivas.

La empresa es el origen y regulador de
una totalidad, registra marcas y, a la vez,
elabora productos, sin embargo cada mar-
ca o producto puede tener su propia iden-
tidad visual pero todas convivirany seran
reguladas por la empresa como tal. Asi,
las empresas estaran en libertad de utili-
zar su razon social como marca para Sus
productos o si el producto tiene nombre
propio entonces aparecera el nombre de la
empresa como firma de fabrica o sello de
garantia. Encontramos que el nombre de



la empresa designa simultaneamente:
a) Una empresa como entidad.
b) Una o varias marcas comerciales.
¢) Unos productos.
d) Una garantia del fabricante.

Obtenemos como resultado que la marca
se generaliza y alcanza no solo los ele-
mentos verbales sino también los visuales.

“la marca por ser el Gnico elemento pre-
sente en todos los contactos que la ins-
titucion establece con sus interlocutores
se tifie rdpidamente con sus atributos”*®
afirman Norberto Chaves y Raul Belluc-
cia. Ademas, para que podamos hablar de
identificacion, debe haber transcurrido
algln tiempo razonable de existencia de
la empresa pues sdlo asi las personas po-
drén distinguir y memorizar los atributos
que la diferencian de las demas. Una em-
presa existe gracias al conocimiento que
la sociedad tiene de ella, esto la obliga,
por decirlo asi, a abrirse a la sociedad y
ofrecer algo a favor de ella.

anto para Norberto Chaves y Ratl

Belluccia, como para Joan Costa, el
identificador es el conjunto de signos ba-
sicos de la identidad visual, este conjunto
de signos pasan a formar un supersigno,
pues son aceptados en la memoria percep-
tiva como un todo. Podemos entender que
el logotipo, el simbolo y los colores aso-

ciados a ellos tienen la capacidad de ser
reconocidos por el ser humano de forma
separada, si asi se presentaran, 0 como un
conjunto. El identificador sirve para indi-
car emisor, propiedad y autoria. Por ello,
mientras no haya cambios trascendenta-
les en la empresa, el identificador debe ser
inmutable.

Norberto Chaves y Ratl Belluccia cla-
sifican los elementos de la identidad vi-
sual en primarios y secundarios.**

Dentro de los elementos primarios de
la identidad visual, es decir el identifica-
dor encontramos: el logotipo, el simbolo y
la croméatica.®

e El logotipo. Es la representacion vi-
sual de identidad més destacada de la em-
presa y la mas explicita. Tiene la funcion
de designar y significar, lo que produce
un mensaje grafico. En el capitulo ante-
rior hemos profundizado sobre este tema.

e El simbolo. El logotipo, en algunos
casos, se hace acompaiiar de un simbolo,
elemento que tiene un origen distinto al
del logotipo. Asi como hay una reduccion
progresiva del nombre verbal cuando se
transforma en anagrama, sigla o en ini-
cial, hay también en la marca iconica una
sintetizacion igualmente progresiva que
va de la ilustracion al simbolo y de éste
al signo.

El simbolo es una representacion grafi-
ca, a través de un elemento exclusivamen-
te iconico que identifica a una entidad sin
la necesidad de recurrir al nombre, es
esencialmente una imagen pura separa-
da de cualquier otro sistema de lenguaje.

Su funcién de impacto sobre la sensacion
produce un estimulo que remite a un sig-
nificado que se encuentra fuera de él.

El simbolo puede ser realista, figura-
tivo o abstracto. La maxima cualidad de
realismo equivale a la mayor iconicidad.
icono e imagen significan exacto a su mo-
delo, por eso, cuando el simbolo es realis-
ta posee una iconicidad maxima porque
representa cosas reales a su modelo fisico,
cuando es figurativo posee una iconicidad
minima porque en ella reconocemos una
figura tomada de la realidad, y cuando el
simbolo es abstracto tiene iconicidad nula
porque reproduce formas visuales que no
son tomadas de la realidad fisica, sino que
crea figuras imaginarias, pero que son las
de mayor valor simbolico.

El simbolo ejerce la misma funcién
identificadora que el logotipo pero desa-
rrolla una accién mas compleja porque
representa la nocion mas abstracta de la
misma marca y porque esta constituido
por elementos psicologicos, ademas de
los visuales o verbales. La inclusion de un
simbolo en el sistema de identidad visual
requiere una eleccion especifica en base
a los elementos psicologicos a explotar,
para mas adelante dar paso a su creacion
y, por ultimo, a su difusion.

En su origen, el simbolo era un objeto
real dividido en dos partes, por ejemplo;
dos fragmentos de ceramica, de metal, de
madera, 0, inclusive, dos personas, pero
las dos mitades tenian cierta relacion
que las correspondia una con la otra y si
se llegaban a separar podian vivir inde-



pendientemente una de la otra y cuando
llegara el dia en que se volvieran a unir,
por ese mismo acto reconocerian los la-
zos que las vinculaban. El objeto material
establece un nexo con otra realidad que
esta fuera de ¢él, este es el primer sentido
del simbolo. Entre la realidad material del
objeto y la realidad imaginaria que éste
evoca no existe ninguna relacion de acto-
consecuencia. El objeto simbolico esta
cargado por su cualidad de significacion
y excluye la actitud pasiva del receptor y
lo incita a la participacion emocional.

Asi, el simbolo es un elemento abstrac-
to y un grafismo distintivo que posee tres
funciones:

a) Simbdlica. Porque representa cosas
no presentes por medio de un proceso
constante de implantacion y difusion que
se basa en la asociacion mental entre el
simbolo y lo que no esté presente.

b) Identificadora. Porque pretende que
se le reconozca e identifique entre una
multitud de simbolos. Se relaciona con
recordar, memorizar y asociar correcta-
mente.

c) Estética. Esta funcion permite que
el simbolo sea aceptado y memorizado.
Debido a la naturaleza psicologica del
simbolo, interviene directamente el gusto
del receptor a quien le podra agradar o no
la apariencia del mismo.

El simbolo de la identidad puede obede-
cer a estrategias de mayor o menor pro-
fundidad de implicacion psicoldgica y
puede tener una motivacion puramente

psicologica, emblematica o convencional
y puede tomar diversas formas:

a) Alegoria. Es una figuracion, por lo
general realista, de una situacion, de una
virtud o de un ser abstracto. La alegoria
tiene mayor complejidad y, por tanto, me-
nor capacidad de retencion (Fig. 3.1).

b) Emblema. Es una figura adoptada
convencionalmente para representar una
idea, un ser fisico o moral (Fig. 3.2).

) Signo. Es una unidad minima de
sentido, una forma simple y fuerte, fa-
cilmente perceptible y memorizable (Fig.
3.3).

Debemos decir que un logotipo, en su
origen estrictamente lingliistico, puede
subsistir sin la necesidad de un simbolo,
es natural ver compaifiias que renuncian
al uso de un simbolo o inclusive ver aque-
llas que usan varios. Un simbolo, segiin
seflala Javier Gonzalez, en el campo de
la identidad visual, no puede existir sin el
logotipo. La imagen por si sola no permi-
tiria nombrar adecuadamente a la entidad
a la cual se refiere. El simbolo siempre
aparecera como atributo del logotipo.

El logotipo y el simbolo son dos ele-
mentos tan distintos como separados pero
cuando los dos se juntan para formar una
unidad se les da el nombre de logosimbo-
lo o isotipo, entendiendo asi toda forma
final de representacion normativizada

(Fig. 3.4).

e La cromatica. En la actualidad, el color
es un elemento presente en areas como la
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fisica, la quimica, el disefio, la psicologia
y la cromoterapia, por lo que tratar de de-
finirlo puede resultar dificil. Pero, dado
que la identidad visual esta formada por
un conjunto de signos, abordaremos al co-
lor desde dicha perspectiva.

Desde un punto de vista semiético, el
color es lo opuesto al lenguaje codificado
0 a los sistemas secuenciales o lineales,
como son el lenguaje oral y escrito o los
codigos. El color no tiene forma y tiene
una emblematica y un caracter emocio-
nal. “El color no pertenece al mundo de
las formas, de los sonidos, ni del lengua-
Je. Por eso no es descriptivo, analogico o
imitador de otro sujeto portador de sig-
nificado”*® afirma Joan Costa. Todas las
entidades en el mundo escogen una serie
de colores como emblema para que se les
identifique. Sin embargo la definicion de
color, sefiala Javier Gonzalez, “‘es fun-
cional y no siempre alcanza el grado de
desarrollo que lo conforme como una ver-
dadera serial identificadora y por tanto
no puede ocupar el lugar del simbolo ni
mucho menos el del logotipo™.* El color
entra en competencia con otros espacios
visuales como la publicidad o el entorno
decorativo. También las limitaciones de
la cultura suelen imponer ciertos requisi-
tos al uso de determinado color, esto pro-
voca, a veces, que el nimero de colores
para uso de identificacion sean reducidos
y se hagan repetitivos. Sin embargo estas
limitaciones pueden ser derrumbadas por
el contexto y por la combinatoria posible,
ademas de la inteligencia y sentido comuln

que posea el disenador. Los colores usa-
dos en un logotipo, o colores principales,
pasan a ocupar un lugar prominente con
respecto a otros y su uso plano y reducido
suele aumentar la capacidad identificado-
ra. Sin embargo, los colores secundarios o
complementarios suelen tener mayor rele-
vancia porque:*®

a) Prevén el entorno adecuado para
que el logotipo y sus colores principales
adquieran toda su relevancia sin encon-
trar competencia coloristica no contro-
lada. Ademas, constituyen los fondos
permitidos para la aparicion impresa del
logotipo.

b) Se aplican como colores de decora-
cion e incluso de uso en los sistemas se-
naléticos.

C) Pueden tener también sentido fun-
cional, como cuando se distinguen por
colores las diversas &reas de actividad o
los productos de diferentes series.

Norberto Chaves y Raul Belluccia defi-
nen al color como:

“..una dimension de las superfi-
cies visibles, de caracter inevitable,
pero sin forma propia”.*

La forma del color es dada por la super-
ficie donde se aplique y esta puede ser el
logotipo, el simbolo o un fondo normali-
zado. La adopcion de una cromatica deter-
minada y su uso constante y estable, sirve
a la entidad para diferenciarse de la com-
petencia y dotarse de personalidad grafi-

ca o visual. En ocasiones el color es tan
potente en sus dimensiones que la propia
marca grafica pierde su color y se lo cede
a la superficie donde actuia para ganar en
reconocimiento y llamado de atencion.

El color tiene dos efectos:

a) Ejerce una funcion simbdlica que re-
fuerza aquellos aspectos psicologicos que
se involucran en el logotipo.

b) Ejerce una funcién sefalética.

La funcion simbolica del color se halla en
el color mismo porque es un elemento ais-
lable de un campo visual o de la realidad
por medio de una operacion que lo separa
de su objeto. Los colores elegidos para ser
combinados guardaran estrecha relacion
con sus significaciones simbolicas y se
apegaran a los atributos psicologicos que
conformaran la imagen de la entidad. Los
colores deben ser elegidos por su resonan-
cia simbolica y no por su impacto visual.

Por otra parte, la funcion sefalética
que ejerce la gama cromética exclusiva de
un logotipo se basa en el impacto de la
combinacion de los colores y no tanto en
su percepcion psicologica. En este nivel
de trabajo, se busca un contraste 6ptimo
entre los colores elegidos. Por tanto, es
una labor combinatoria y un acto de pro-
babilidad. Aunque la combinacion de to-
dos los posibles colores tiende al infinito,
se procura la correcta eleccion de algunas
tonalidades con el proposito de individua-
lizar un logotipo.

Al trabajar con el color debemos tener
presente los siguientes aspectos:



o Cualidades fisicas. el color tiene tres
cualidades distintivas:

a) El tinte. Es el término genérico que
damos a cada color para diferenciarlo de
otro, en pocas palabras es el nombre que
damos a determinado color en el lenguaje
comun.

b) La intensidad o croma. Es la di-
mension de fuerza o debilidad de un color.
Los colores en su maxima intensidad son
los puros y en plena saturacion. Y los ma-
tices son aquellos que tienen menor grado
de saturacion.

€) Valor o tono. Es la cualidad clara u
obscura de un color, la relacion que éste
tiene con una escala entre el blanco y el ne-
gro. El valor de cualquier color podra ser
comparado con los grados de esa escala.

o Colores complementarios. Son los que
estan diametralmente opuestos en el cir-
culo de colores. Un color tiene su comple-
mentario en otro que al sumarsele comple-
ta los tres primarios; por ejemplo el verde
es complementario del rojo porque en €l
se contienen el azul y el amarillo. Cuando
son mezclados dos colores complementa-
rios a partes iguales se produce un gris
de calidad neutra (Fig. 3.5). En este caso
debe dominar uno de los dos colores para
que sea agradable visualmente.

o Colores analogos. Son los contiguos
en el circulo de color. Las armonias de
analogos son mas agradables cuando las
forma un primario y los dos colores ad-
yacentes, por ejemplo; amarillo, naranja 'y
amarillo verde.

o Intensidad del color. Esta es una dimen-
sion de potencia y por la que se expresa el
gusto en la administracion del color. Los
colores claros deben ser reservados para
las areas de espacio grandes, mientras
que los colores muy vivos deben ser usa-
dos en las areas pequefias ya que el ojo
necesita puntos de descanso dénde repo-
sar la vista.

o Cualidad de la superficie. La textura
o superficie de las formas tiene gran im-
portancia en la impresion del color. Los
cuerpos con superficie lisa y brillante re-
flejan la luz y acenttan la potencia de su
color mientras que los de superficie mate
la difunden y la fuerza del color dismi-
nuye.

Estos tres signos son los elementos pri-
marios de la identidad visual y para darles
un orden y transmitir con ellos mensajes
eficaces habra que prever algunos aspec-
tos técnicos como:

a) La adaptabilidad de los signos de
identidad en sus diferentes aplicaciones
précticas.

b) La resistencia de los signos a las
reducciones, o ampliaciones de tamaiios,
sin que éstos sean deformados.

c) La versatilidad de los signos para
ser adaptados a cualquier aplicacion so-
bre cualquier material o soporte y su ca-
pacidad para ser interpretados tridimen-
cionalmente.

Y se observaran aspectos relacionados
con la creatividad como:

- ~~

a) La originalidad relativa.

b) El juego de las asociaciones de
ideas.

C) Fuerza de fijacion en la mente.

d) El carisma de la imagen.

orberto Chaves y Raul Belluccia op-

tan por clasificar al logotipo y al sim-
bolo de forma independiente.*® Este punto
de vista es valido tomando en cuenta el
origen de cada elemento. Empezaremos
con el logotipo:



e Logotipo tipografico estandar. El nom-
bre de la empresa se escribe de manera
normal con alguna familia tipografica
preexistente y de uso libre, este logotipo
es el mas utilizado en la pequeia y media-
na empresa pues representa un costo casi
nulo al tratarse de una tipografia libre de
derechos, sin embargo representa desven-
tajas como el que otra entidad pueda usar
la misma tipografia, y hablando en senti-
do profesional, no se puede decir que sea
un logotipo estrictamente hablando sino
un simple rétulo (Fig. 3.6).

e Logotipo tipografico retocado. El
nombre se escribe con una tipografia re-
gular pero se le aplican arreglos particula-
res para aumentar su singularidad. Estas
modificaciones pueden ser de espaciado
entre letras, tamafios y proporciones de
los cuerpos, estiramiento o compresion
de algunos trazos, exageracion de acentos,
ligaduras especiales, cortes 0 muescas en
los caracteres, etc (Fig. 3.7).

e [ogotipo tipografico exclusivo. El
logotipo se ejecuta con una familia tipo-
grafica propia y disefiada por encargo y
especialmente para la entidad. En este
caso la inversion es mayor pero, al igual
que con la tipografia de uso libre, consi-
deramos que se trata de un simple rotulo
pues se escribe a partir de una tipografia
existente, exclusiva pero existente al final
de cuentas. Lo unico que lo puede aseme-
jar a un logotipo es su forma particular
(Fig. 3.8).

e [ogotipo tipografico iconizado. En
este modelo de identificacion se reempla-

za alguna letra del logotipo por un icono
formalmente compatible con dicha letra o
con la actividad de la empresa (Fig. 3.9).

e Logotipo singular. El logotipo es una
pieza unica disefiada como un todo, como
una forma particular que no responde a
ningln alfabeto existente o creado espe-
cialmente para la ocasion (Fig. 3.10).

e Logotipo con accesorio estable. Para
aumentar la capacidad identificadora del
logotipo se refuerzan algunos de sus as-
pectos técnicos. Todos los tipos anterior-
mente descritos se pueden completar con:

a) Algun elemento visual externo a
ellos: rubrica, subrayado, asterisco, punto,
etc. No es obligatorio que el recurso grafi-
co elegido acompaiie siempre al logotipo,
todo depende del contexto visual en el
gue se encuentre.

b) Un fondo normalizado, en la mayo-
ria de los casos, geométricamente regular
(Fig. 3.12).

Los simbolos, a pesar de su gran diversi-
dad, presentan una clasificacion mas clara
aun. Como vimos en un apartado anterior,
el simbolo puede ser de tres clases. En
este caso el simbolo corresponde también
a tres tipos diferentes:

e Simbolos iconicos. El simbolo es
disefiado con una imagen que representa
algun referente reconocible del mundo
real o imaginario, tanto por su semejan-
za formal clara como por su codificacion
(Fig. 3.12).

e Simbolos abstractos. Son los mas
usados en el mercado. Son formas que
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no representan objetos o conceptos co-
nocidos. A través de sus caracteristicas
formales y crométicas pueden connotar
o evocar algln tipo de sensacion y sélo
las personas implicadas directamente en
el proyecto conocen su significado (Fig.
3.13).

e Simbolos alfabéticos. Estan consti-
tuidos por aquellos que utilizan las inicia-
les del nombre o cualquier otra letra como
motivo central sin confundirse con el mo-
delo sigla (Fig. 3.14).

A partir de la clasificacion anterior, el
disefiador tiene la libertad de explotar y
hacer las combinaciones pertinentes en-
tre logotipo y simbolo para un caso en
concreto. Queremos recordar que un lo-
gotipo no es una cuestion de gusto perso-
nal sino de funcionalidad, el logotipo que
funciona para una empresa no funcionara
para otra.

Conforme a la clasificacion presen-
tada, las posibilidades son amplias pero
cuando se llega a formar un logosimbolo
podemos tomar en cuenta la clasificacion
que hacen John Murphy y Michael Rowe,
no tomaremos toda la clasificacion que
proponen pues algunos tipos se repiten
con respecto a Norberto Chaves y Raul
Belluccia. La suma de logotipo y simbolo
pueden dar lugar a:*

e Logotipo con el nombre en version
pictorica. Como vimos con la clasifica-
cion anterior, el logotipo puede contar con
un accesorio estable, pero en este caso el
nombre ird siempre acompafiado de dicho
accesorio, el cual podré responder a una

figura geométrica o a una con mayor ni-
vel de realismo. El accesorio podra adop-
tar una forma especial (Fig. 3.15).

e Logotipos asociativos. A diferencia
de la clasificacion anterior, aqui también
se puede incluir al simbolo para expresar
el nombre de la empresa, de producto o el
area de actividades con la cual se relacio-
na. El recurso grafico representa instan-
taneamente el producto o la empresa, de
modo simple y directo (Fig. 3.16).

e Logotipos alusivos. Aludir es refe-
rirse a una cosa o persona sin nombrarla.
Aqui la conexion entre logotipo y simbolo
no es tan directa como en los logotipos
asociativos. El peligro en esta clasifica-
cion es que la alusion puede perderse para
la mayoria del publico y, en este sentido,
la alusion se convierte en un secreto com-
partido por los integrantes de la entidad
(Fig. 3.17).

Por otro lado, creemos que el color
como elemento primario de la identidad
visual también se le puede clasificar to-
mando como criterio su uso y extension
a otros soportes, por ello ofrecemos una
primera aproximacion para intentar clasi-
ficar al color:

e Colores marcarios o primarios. Son
los colores usados propiamente en el lo-
gotipo. Su cantidad suele ser limitada a no
mas de tres.

e Colores complementarios o secunda-
rios. En general, son los colores adoptados
para su uso como fondos normalizados y
que estaran en convivencia directa con el
logotipo. Su ndmero suele ser limitado



pero dando posibilidad a una cantidad de
combinaciones razonables. Estos colores
suelen ser usados en medios audiovisua-
les, disefio editorial y publicidad.

e Colores corporativos. Son los colo-
res disefiados para su uso masivo en areas
como sefializaciones, uniformes, decora-
Cion y arquitectura. Aqui la gama croma-
tica es més amplia y distintiva.

os elementos secundarios de la iden-

tidad visual se refieren a las graficas
complementarias y que no tienen la capa-
cidad de independizarse de los elementos
primarios. “Pueden llegar a identificar
a la empresa con gran eficacia pero no
cumplen con la funcion de firma: no com-
prometen”,%? sostiene Norberto Chéves
y Ratl Belluccia. Entre estas graficas
secundarias encontramos las tramas, las
texturas, las rubricas no incorporadas a
los logotipos y simbolos, las guardas, los
personajes 0 mascotas, los subrayados y
los fondos o soportes graficos. Ninguno
de estos elementos por separado podria
funcionar como identificador y forzosa-
mente tendrian que estar acompafiados
de algin elemento primario para justifi-
car su existencia.

A lo mencionado anteriormente Joan
Costa anade otro grupo de elementos que
denomina como el sistema de disefio que
tiene como proposito establecer algunas

normas de construccion grafica de los
distintos mensajes.>

e El formato. Es el espacio bidimensio-
nal de un soporte material normalizable y
portador de mensajes. Con sus elementos
dimensionales y sus factores de propor-
cionalidad, el formato serd un elemento
del sistema de asociacion entre los diver-
S0S mensajes de una misma empresa, y el
receptor los podré relacionar entre si por
medio de un conjunto de rasgos distinti-
vos. El formato no solo se refiere al mate-
rial impreso de la empresa sino también a
los envases y embalajes de los productos
de la empresa. Los formatos también pue-
den transmitir valores psicolégicos por lo
que, al escoger los formatos, estos deben
estar ligados a la identidad de la empresa
y a sus valores. Como los formatos se ex-
tienden a toda clase de impresos, sea cual
sea la dimensién que exija cada uno, el
formato se debe apegar a una escala de
proporciones perfectamente normalizada
(Fig. 3.18).

e [.os modulos de visualizacion. Estas
herramientas constituyen una estructura
a la cual se incorporan e interrelacionan
los componentes del mensaje: textos, titu-
lares, grafismos, fotografias, ilustraciones,
margenes, espacios, etc. “Cuando la vi-
sualizacion de un mensaje se organiza en
un sistema modular, se establece ademas
un mecanismo asociativo y de memoriza-
cion que refuerza la funcion de identifica-
cion con su efecto acumulativo™.>* Habra
que analizar los sistemas comunicativos
de la empresa y en base a ellos establecer
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los médulos pertinentes. Los modulos se
establecen de tal forma que admiten va-
riantes que puedan ser previstas y que se
puedan incorporar al sistema comunicati-
vo de la empresa (Fig. 3.19). Este sistema
de moédulos se podra aplicar a elementos
como paginas de Internet o comerciales
para television. Tanto el formato como
los médulos se utilizaran de forma cons-
tante para facilitar la unidad entre todos
los medios de la empresa y para la facil
asociacion del receptor.

e Los alfabetos compatibles. Son los
tipos de letras que se utilizan para la com-
posicion de textos, titulares, subtitulos,



etc., y que se ocuparan de forma constan-
te en los medios. Los alfabetos elegidos
en el sistema de disefio cumplen una fun-
cion triple:

a) La identificacion entre mensajes y
empresa.

b) Componente de la imagen que se
pretende lograr.

) Mensaje, contenido informacional.

Se pueden escoger variantes tipograficas,
tomando en cuenta que las familias tipo-
graficas son muy grandes.

e [as normas tipograficas. Para la
seleccion de alfabetos se debe tomar en
cuenta:

a) El criterio estético o psicoldgico que
se desprende del disefio de los tipos de le-
tras. Las connotaciones ligadas al estilo,
forma y grafismo de los tipos de letras
corresponderan a la naturaleza y a la ima-
gen de la empresa.

b) El criterio funcional o la legibilidad,
que asegura una lectura comoda, rapida
y agradable de los textos. Joan Costa es
muy claro en este asunto y explica que “el
tiempo de desciframiento de un texto va-
ria con la extranieza mas o menos grande
de los caracteres tipograficos que lo cons-
tituyen” % La facilidad de lectura aumen-
ta cuando se emplean los tipos lineales, y
disminuye cuando la letra presenta fanta-
sias. La facilidad de lectura debe tenerse
en cuenta cuando un texto sea de tamafio
reducido o cuando deba invertirse en ne-
gativo, pues una letra impresa en negativo
puede perder gran parte de su volumen o

sus rasgos caracteristicos porque el papel
absorbe la tinta y la disemina a través del
soporte. Hay que tener en cuenta que exis-
ten tipografias disefiadas profesionalmen-
te para que su tamaifio, interletrado e in-
terlineado no se vea anormal o deformado
cuando sea escrito un texto en pequefios o
grandes tamaiios. Los alfabetos elegidos
deberan presentar un contraste arménico
con el logotipo y el simbolo.

La continuidad en el uso de estas uni-
dades es lo que les permitird integrarse
como elementos de identidad visual. Po-
demos decir que son complemento de los
elementos primarios y pueden considerar-
se también elementos secundarios.

uando la identidad de la empresa es
bien percibida por el publico, no hay
necesidad de hacer ajustes. Pero basta
observar a nuestro alrededor para darnos
cuenta de como nacen las empresas y los
grandes corporativos. Un aspecto en co-
man, en la mayoria de los casos, es que
nacen como negocios familiares y segun
va creciendo la empresa, sufre cambios
en la forma de organizacion, de trabajo y
también en la forma en que se presenta
ante la sociedad.
Cuando nace una empresa debe prever
a futuro el cambio en su identidad visual
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para poderse presentar ante publicos di-
ferentes y mas lejanos. Un programa de
identidad puede desarrollarse por:®

1.- Inadecuacion de la imagen existen-
te a la verdadera personalidad de la em-
presa. En ocasiones se impone un estilo
de imagen inadecuado para la empresa.

2.- Cambios en el estilo de direccion,
en los objetivos, politicas o estrategias de
comunicacion.

3.- Politicas de diversificacion, concen-
tracion o de crecimiento. En ocasiones
provocado por el acceso a nuevas areas
de mercado.

4.- Relanzamiento de la empresa o de
la marca.

5.- Relaciones entre empresa y grupo,
fusiones o absorciones de compaiiias por
el grupo.

6.- Posicionamiento demasiado rigido
de la empresa o de la marca. La empresa
se estanca en una especialidad o época, lo
que le impide acceder a nuevas areas.

7.- Imprecision en el posicionamiento.
No se conoce ni se ubica al publico meta.

8.- El lastre de estereotipos negativos
que dificultan la imagen, que la mayoria
de ocasiones proceden del sector en don-
de se encuentra la empresa.

9.- Envejecimiento del sistema de iden-
tificacion, lo que distorsiona la imagen de
la empresa o de la marca e impide desa-
rrollos futuros. En ocasiones, los altos di-
rectivos no se percatan de la necesidad de
modernizar la identidad.

10.- Fuerte penetracion de un producto,
que absorbe la personalidad de los demas

productos o inclusive de la empresa, dan-
do la idea de que la empresa no produce
otros productos.

11.- Los programas de innovacion, que
se ven afectados por una identificacion
débil por parte del publico.

12.- Necesidad de la empresa de operar
en el mercado de capitales.

13.- Busqueda de mayor rentabilidad.

Como vemos, las razones para empren-
der un programa de identidad visual son
muy variadas pero sera la empresa mis-
ma y sus necesidades especificas las que
indiquen coémo se llevara a cabo dicho
programa. El objetivo es percibir por qué
razon comprobable se va a ejecutar dicho
programa.

na vez que entendemos las razones

por las cuales intervenir debemos
tomar en cuenta cuatro premisas que debe
cumplir nuestro programa:®’

e Coherencia. Una ley esencial de la
asociacion dice que las distintas piezas
percibidas se conectan en la mente cuan-
do aparecen con frecuencia juntas. Esta
ley supone que los elementos, mientras
no sufran cambios, pueden relacionarse
entre si, sumarse e interactuar. Se debe
instituir una coherencia total entre el au-
toconcepto de la empresa, la organizacion
del conjunto de trabajadores, los actos

con los que se manifiesta la empresa, las
herramientas que utiliza y el criterio para
usarlas en funcion de los objetos globales
de la empresa. Por otro lado, debe haber
coherencia muy precisa en los signos de
identidad observados como una totali-
dad. Hemos observado que es comun en
pequeiias y medianas empresas que el
programa de identidad, si es que existe o
se tiene la idea de que se esta llevando a
cabo, se concibe de forma impulsiva, no
se razona como utilizar los signos de iden-
tidad por lo que las reglas son arbitrarias
y producen ambigiiedad en la totalidad de
la imagen, aspecto contrario a este primer
requisito del programa de identidad.

e Exclusividad. No hay dos personas
iguales en el mundo y no tiene por qué
haberlo en el caso de las empresas. Asi,
la solucion para una empresa no sera la
misma para otra. La solucion se encuen-
tra oculta en el problema mismo, solo hay
que descubrirla. La clave de la exclusivi-
dad radica en la perfecta definicion del
problema y la adecuacion mas estricta
posible a lo que el problema plantea. El
programa de identidad sera exclusivo, no
en un nivel legal, sino porque dicho pro-
grama es el reflejo de la solucion alcanza-
da al entender el problema especifico de
la empresa.

e Pregnancia. Todo mensaje es percibi-
do en tres niveles diferentes entre si pero
complementarios:

a) Nivel de percepcion. El estimulo
debe ser simple, claro y visualmente con-
creto. La capacidad de percepcion visual



en condiciones normales es muy rapida
y su tiempo de registro extremadamente
breve.

b) Nivel emocional. Se refiere, prime-
ramente, a la impregnacion carismatica
instantanea, generalmente de caracter
estético y fuertemente simbolico, y en se-
gundo lugar a la impresion que produce
en el interior de la persona.

c) Nivel de reaccion logica. Integra el
significado del mensaje, este acto requie-
re cierto esfuerzo intelectual de compren-
sion.

e Duracion. Es la capacidad de resisten-
cia o perdurabilidad que tiene el progra-
ma de identidad visual para no ser olvi-
dado o desgastado. El programa no debe
estar sujeto a gustos personales pues debe
ser duradero, sin embargo debe admitir
actualizaciones ocasionalmente sin dis-
torsionarse.

orberto Chaves y Raul Belluccia,

de forma conjunta, exponen cuéles

son los requisitos en la gestion de un pro-

grama, estos son necesarios aun cuando

el programa solo se reduzca a la identifi-

cacion grafica, veamos los requisitos que
exponen los autores:*®

1.- La centralizacion ejecutiva. Cuando

la empresa esta dividida en departamen-

tos o areas se debe tomar la precaucion de

centralizar el programa para evitar que en
cada area se apliquen criterios diversos
para la producciéon de mensajes. Se debe
nombrar un responsable concreto y reco-
nocido por todas los responsables de area.
La gestion centralizada tiene como deber
percibir las necesidades de los diferentes
departamentos para derivarlas hacia los
distintos servicios finales (disefio publici-
tario, prensa, arquitectura, etc.), aprobar
Sus propuestas y supervisar sus trabajos
para la correcta adecuacion en los medios,
calidades, estilos y contenidos al progra-
ma estratégico. Los responsables de la
gestion centralizada deben garantizar los
mecanismos idoneos para supervisar el
cumplimiento de las normas sin obstacu-
lizar la fluidez de los emisores.

2.- Articulacion estratégica. El progra-
ma de identidad debe basarse en los linea-
mientos emitidos por la alta direccion. Si
el programa no siguiera esos lineamien-
tos se podrl'an cometer errores como per-
fil dividido de la institucion, un diagnoés-
tico erroneo u orientacion equivocada del
disefio. Por ello se sugiere que el director
del programa actue directamente con el
presidente de la empresa.

3.- Respaldo politico. La gestion del
programa de identidad debe contar con el
respaldo de la alta direccion, quien a su
vez, otorgara cierta autoridad al director
del programa para que haga los ajustes
necesarios en la institucion. La maxima
autoridad institucional tendra que avalar
las normas de comunicacion y sus meca-
nismos de aplicacion, de la misma manera

con que avala las demas politicas estraté-
gicas (precios, produccion, finanzas, mer-
cadotecnia, etc.).

El programa no se debe encontrar den-
tro de alguno de los departamentos co-
munes como mercadotecnia, relaciones
publicas, recursos humanos o produccion,
pues cada uno de estos departamentos
persigue objetivos diferentes y especifi-
cos, la direccion del programa de identi-
dad debe percibir las necesidades de los
distintos departamentos.

4.- Protagonismo de la alta direccion.
La alta direccion tiene el deber de asumir
su liderazgo en el programa de identidad,
y el director del proyecto no debe abusar
de la autoridad que se le ha otorgado. El
programa de identidad exige la presencia
activa, no solo formal, de la alta direccion
en las partes clave del proceso como la
posible contratacién de servicios exter-
nos, definicion de la estrategia de identi-
dad, diagnostico de situacion, aprobacion
de disefios y manual de identidad, entre
otras. También los miembros de la alta
direccion deben entender las razones téc-
nicas implicadas en el programa.

La ausencia de la alta direcciéon y su
participacion puede tener como conse-
cuencia la incapacidad para evaluar las
propuestas y las decisiones de mayor
importancia quedaran sujetas a criterios
subjetivos o personales.

5.- Articulacion horizontal o departa-
mental. Todos los departamentos o areas
de la organizacion deben acompanar el
proyecto, no solo como espectadores,



sino aportando sus consejos y experien-
cias, haciendo esto se garantiza que el
programa de identidad se ajuste al maxi-
mo a las circunstancias de la empresa. El
responsable del programa debe crear las
condiciones de participacion individual y
grupal de todos los sectores de la organi-
zacion y vencer las inevitables renuncias
a los cambios. Todos deben estar conven-
cidos de que las normas a establecer en el
programa de identidad son utiles. Los au-
tores afiaden que esta tarea de integracion
se requiere sobre todo en empresas donde
no hay una cultura comunicacional insta-
lada. Ademas, es necesario un careo de
las distintas areas de la organizacion para
gue cotejen sus criterios comunicaciona-
les y homologuen su propia conciencia de
la problemética.

6.- Cultura comunicacional interna.
Cuando las pautas de la comunicacion
se incorporan profundamente, la aplica-
cion del programa se vuelve natural y las
tareas de control y vigilancia son menos
pesadas. Labores como capacitacion, in-
centivos, reuniones interdepartamentales
entre otras, suelen implicar una inversion
seria pero se rentabilizan pues sirven para
incrementar la eficacia. Habra que reali-
zar un trabajo interno de transferencia de
los signos de la identidad y asegurarse de
que todos los miembro entiendan bajo qué
argumentos se sostienen, como usarlos y
que comprendan sus caracteristicas.

7.- Autonomia presupuestaria. Entre
mas grande sea el programa de identidad,
mas presupuesto se necesitara para soste-

nerlo indefinidamente. Hemos observado
gue es frecuente que los directivos invier-
ten en un programa de identidad pero no
se les hace saber, 0 no comprenden, que
no basta con elaborar el programa sino
sostenerlo. Debemos asegurarnos de que
se entienda esta cuestion y el director del
programa debe solicitar el presupuesto
necesario para sostenerlo.

Tener presente estos requisitos nos ayu-
daran a prever muchos problemas que
suelen surgir al llevar a cabo este tipo
de proyectos. Debemos comprender que
un programa de este tipo es muy basto y
meticuloso y que se extiende no solo a los
signos visuales, sin embargo serén estos
los que gocen de preferencia de uso en la
organizacion. El sistema de comunicacion
adoptado debe guardar estrecha relacion
con dichos signos, nuevamente hacemos
hincapié en la coherencia. Por otro lado,
en la realidad estos requisitos no siempre
se cumplen en su totalidad pues el disefia-
dor esta sujeto a terceras personas.

orberto Chaves y Raul Belluccia
proponen una serie de pasos a se-
guir para ejecutar un programa de iden-
tidad visual.*®
1.- La definicion de la estrategia de
identidad y comunicacion. Esta primera
etapa requiere la informacion sobre:
a) Perfil y posicionamiento estratégi-

co. Distinguir en el sujeto analizado los
rasgos propios del sector en que se en-
cuentra y las caracteristicas que lo sin-
gularizan. Se analizard informaciéon con
respecto al sector en el que se encuentra
(servicios, cultura, etc.), la finalidad o
mision (beneficio financiero, crecimiento
econdmico, etc.), la escala de la empresa
(pequefia, mediana, grande), su alcance
geografico, trayectoria, tipo de direccion,
tipo de cultura interna, la actividad con-
creta, los valores de la oferta, la escala del
mercado, tipo de audiencia, la politica de
prestacion, la situacion competitiva y las
perspectivas futuras.

b) Deteccion de los paradigmas grafi-
cos. Determinar los tipos de signos perti-
nentes para el caso en particular tomando
en cuenta los modelos, tendencias y cali-
dad grafica predominantes en el sector.

C) Prevision de los requisitos técnicos
de la comunicacion marcaria. El director
del programa debera conocer las diferen-
tes piezas que utiliza la empresa o las que
utilizara en el futuro y clasificarlas por su
tipo de mensaje (institucional, publicitario,
interno, comercial, de servicio). Ademas,
debe prever los soportes y materiales de
cada una de las piezas.

d) Analisis de las condicionantes ver-
bales de los identificadores. Se analizara
el nombre de la organizacion para ver la
capacidad identificadora que tiene. Estos
datos diran qué tipo de signo y estilo es
recomendable.

e) Andlisis de los tipos de signos per-
tinentes. La informacion obtenida en los



pasos anteriores nos diran qué tipo de
signos son los adecuados para el caso y
establece la combinatoria que tendréan (lo-
gotipo con o sin simbolo).

f) Sefialamiento de los valores extra-
graficos de la grafica actual. En el caso de
una entidad preexistente, con sus propios
signos de identificacion, se deberd ana-
lizar el conjunto de valores que poseen.
Estos pueden venir de la opinion publica
o puede haber un alto grado de identifica-
cion de los signos con el equipo de trabajo.
Estos valores pueden determinar el éxito
del programa, por lo que, aungue tuvie-
ran errores técnicos, no se recomienda su
cambio.

2.- Diagnostico de los identificadores. En
este paso se determina el estado de los sig-
nos actuales de identidad. Esta evaluacion
permitira definir los defectos y virtudes
de los signos y detectar los cambios que
se deben hacer. Los autores mencionan
catorce indicadores de alto rendimiento:

a) Calidad grafica genérica. Los sig-
nos y su combinacion deben poseer alta
calidad grafica, tipografica, iconografica
y cromatica.

b) Ajuste tipologico. El signo debe
cumplir claramente con su funcion iden-
tificadora y no debe alejarse de las necesi-
dades del caso en concreto.

c) Correccion estilistica. Los signos
deben corresponder al perfil de la empre-
Sa.

d) Compatibilidad semantica. Las alu-
siones explicitas del signo deben ser ade-

cuadas a la identidad del usuario.

e) Suficiencia. Se deben usar solo los
signos necesarios.

f) Versatilidad. Los signos deben
adaptarse a todos los niveles de discurso
de la entidad.

g) Vigencia. Los signos deben tener un
periodo de vida real y previsible equiva-
lente al de la empresa.

h) Reproducibilidad. Los signos deben
poder aplicarse a todo tipo de soporte ma-
terial sin caer en versiones imperfectas o
imposibles.

i) Legibilidad. Los signos deben po-
seer suficiente claridad que facilite su lec-
tura en condiciones de tamafio, distancia,
iluminacién y movimiento.

J) Inteligibilidad. El sentido intencio-
nado de los signos debe ser facilmente
interpretable.

k) Pregnancia. Los signos deben ser
sencillos para contribuir a la memoriza-
cién y reconocimiento.

I) Vocatividad. Los signos deben lla-
mar la atencidon para no pasar desaperci-
bidos.

m) Singularidad. El signo no debe con-
fundirse con algun otro existente.

n) Declinabilidad. Los signos deben
presentar elementos graficos como textu-
ras, tipografias, colores, etc., que faciliten
la codificacion analoga de otros mensajes
emitidos por la empresa.

Hemos observado que, en ocasiones, solo
basta observar los signos de identidad por
un momento para darnos cuenta de que

no funcionan correctamente o que les
falta calidad en su ejecucion, esta sensi-
bilidad s6lo es propia del disehador pues
se le ensena a reconocer de forma natural
los elementos propios de la comunicacion
visual.

3.- Definicion del tipo de actuacion. A
partir de este paso se crearan los signos
pertinentes para la empresa y también se
determinara el tipo de actuacién , la cual
puede ser de los siguientes tipos:

a) Conservacion de los signos existen-
tes. Esta alternativa es valida, pues si des-
pués de la auditoria, nos damos cuenta de
que el problema no esta en los signos de
la identidad, la organizacion cobra con-
ciencia de los valores y virtudes de sus
identificadores y asume una actitud mas
profunda de su cuidado y mantenimiento.
Esto no quiere decir que no vaya a haber
cambios, pero estos seran casi impercep-
tibles y se orientaran a la jerarquizacion
de los signos, modos de empleo, tamaiios,
entre otros.

b) Redisefio. Son correcciones de ca-
racter menor encaminadas a optimizar el
rendimiento de los signos existentes para
mejorar su legibilidad, adecuarse més al
estilo de la empresa, corregir el color, ar-
monizar la relacion entre simbolo, aumen-
tar la memorizacion, etc. Estas correccio-
nes no modifican la estructura de la marca,
no alteran el estilo de forma evidente y no
se advierte una nueva marca (Fig. 3.20).
En estos dos casos, el ajustes en los signos
puede realizarse en cualquier momento y
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no necesita acciones de promocion, no im-
plica la modificacion del sistema comuni-
cativo vigente, que si es correcto, puede
seguir funcionando con normalidad, y la
utilizacion de los signos redisenados pue-
de hacerse, salvo casos extraordinarios, a
medida que se van agotando las reservas
de material impreso con la marca grafica
anterior.

¢) Disefio Anclado. Este grado de in-
tervencion es superior a los anteriores
pues los signos a disefiarse son diferentes
a los existentes pero guardan algin vin-
culo con los anteriores (Fig. 3.21). El pu-
blico percibird una nueva marca grafica.
Este tipo de actuacion se puede dar por
las siguientes razones:

o Algun aspecto positivo de los signos
actuales (color distintivo, icono identi-
ficador, tipografia, tipo de simbolo, etc.)
alienta su conservacion.

o Una serie de valores acumulados por
los signos existentes (historia, implanta-
cion, simpatia publica, etc.) no vuelve re-
comendable una ruptura dréstica.

o Condicionantes politicos que provie-
nen de niveles externos o superiores a la
empresa impiden un abandono total de
los signos existentes.

o Situaciones de gran inestabilidad en
el mercado hacen recomendable no alar-
mar a la clientela con cambios drasticos
de marca que podrian insinuar un cambio
en la direccion o propiedad.

En los tres casos, la intervencion consisti-
ra en elaborar un nuevo disefio que inclu-

ya uno o varios elementos provenientes
de la grafica anterior y su estrategia de
lanzamiento se comunicard como:

o Una mejora general en la calidad de
la empresa y comunicada por la optimiza-
cion de la identificacion publica.

o Un cambio en los signos coincide con
un cambio positivo 0 con un crecimiento
corporativo.

o Una necesaria actualizacion acorde
con las nuevas exigencias de la comuni-
cacion publica.

d) Disefio ex novo. Este tipo de inter-
vencion se refiere al cambio total y rup-
tura con la identidad anterior. El caracter
irrecuperable de la grafica existente pro-
vendra de haber demostrado en la audi-
toria, su disfuncionalidad por una mala
calidad de base, por ser obsoleta respecto
a nuevas exigencias creadas por el desa-
rrollo de la entidad o por haberse detecta-
do que la conservacion de dichos signos
serda menos benéfica que la elaboracion de
unos nuevos.

El disefio ex novo tiene como ventaja
que se reunen las condiciones para crear
una identidad perfecta, que satisfaga to-
dos los requisitos especificos del caso.
Los autores sugieren que con el cambio
total se afiadan cambios de fondo emer-
gentes como el lanzamiento de productos
nuevos, inauguracion de locales, amplia-
cion del mercado, incorporacion de tecno-
logia, etc. Las razones son que la marca
actia como legitimador de la comunica-
cion de las otras novedades y porque apa-



rece como consecuencia de reformas méas
profundas, lo que evita el riesgo de que
sea visto s6lo como un cambio cosmético.
El cambio profundo de la marca grafica
implica las siguientes consecuencias:

o Debe comunicarse explicitamente
hacia el interior y el exterior de la orga-
nizacion.

o La sustitucion de las piezas con los
anteriores signos serd mas acelerada.

o Es necesario revisar el conjunto de
comunicaciones, pues el cambio en los
signos de identidad, muy probablemente,
traera cambios en los modos de comuni-
cacion de la empresa.

o Debe disponerse de un fondo extra
para la inversion en comunicaciones.

4.- Redaccion del programa. La redaccion
del programa tiene como objetivo transfe-
rir el encargo del disefio, si es que no so-
mOoSs nosotros mismo quienes llevemos a
la practica el programa. La redaccion per-
mite al disefiador elaborar un presupuesto
justo apegado a la realidad y complejidad
del trabajo y sirve como parametro de
evaluacion de los resultados. Las partes
basicas del programa son:

a) Informacion sobre la entidad. Se
presentarén los datos relevantes sobre la
organizacion y el director del programa
daré los resultados concernientes al cam-
bio de la organizacion.

b) Los objetivos del disefio. El diag-
nostico y tipo de actuacion definidos en
la etapa anterior brindaran al disefiador
los objetivos precisos del disefio. Estos

objetivos deben dejar en claro el tipo de
logro u optimizacién que se requiere con
el disefio de los signos.

) Los requisitos de los signos. El di-
rector debera especificar los aspectos téc-
nicos que deben cumplir los signos, por
lo menos en sus aspectos previsibles. El
objetivo es que el disefiador no experi-
mente con los signos sin importar que dé
con nuevas posibilidades.

d) Modo de presentacion. El directivo
a cargo del programa ha de pautar la pre-
sentacion a fin de que la evaluacion del
cumplimiento resulte agil y objetiva. Es-
tas pautas deben definir como minimo el
tipo de signos y sus variantes cromaticas,
dimensionales, etc., y el tipo de piezas y
soportes en los que se aplican para veri-
ficar el rendimiento real de los signos en
accion.

e) Etapas y productos. El director del
programa debera definir las etapas en que
se desarrollara el trabajo para garantizar
su adecuado proceso interno. Estas eta-
pas dependeran del grado de complejidad
y del contrato que se tenga con la empresa
y que puede consistir en el disefio basi-
co de los signos, sus criterios de uso y su
aplicacion reducida a unas cuantas opcio-
nes, y cuyo trabajo terminaréd un servicio
externo, o en el desarrollo completo del
sistema de comunicacion.

5.- Implementacion. Una vez terminada la
redaccion del programa se pasa a la prac-
tica. Sefialdbamos en el punto anterior
que es comun que al disefador sélo se le

contrata para la produccion de los signos
basicos y del manual, pero una vez que
éste se va, la responsabilidad de ejecutar
el manual cae en manos de personas que
desconocen el proceso, o que lo conocen
pero no hay una autoridad nombrada que
regule la aplicacion del manual. Asi, en
ocasiones las personas en cuestion pasan
por alto la normativa por creerla exagera-
da o proponen retocar la marca grafica. En
este sentido es el disefador el mejor ca-
pacitado para ejecutar el manual o servir
como un asesor interno. Para Joan Costa
las fases de implantacion son tres:%°

a) Etapa de preparacion. Esta etapa
consiste en transmitir la informacién ne-
cesaria a todos los niveles de la empresa
sobre el cambio de identidad, se informa
a directivos, responsables de areas y li-
deres de grupo. El objetivo es que todos
los miembros tengan una actitud positiva
hacia el cambio y la disposicion para sa-
tisfacer la necesidad de comunicacion de
la empresa.

b) Etapa de implantacion. La compa-
fiia da a conocer el programa oficialmente
a determinados segmentos internos (tra-
bajadores) y externos (accionistas). Estos
publicos seran clasificados como priorita-
rios. También se dara a conocer a los me-
dios de comunicacion para presentar la
nueva identidad y la calidad de imagen de
la empresa. Frente al publico en general
se inicia la implantacion en sefializacio-
nes exteriores, vehiculos, documentos, etc.

) Etapa de sostenimiento. Sera inde-
finida. La comunicacion se centra en los



mensajes comerciales e institucionales. Si
el disefiador sigue fungiendo como ase-
sor tendra la oportunidad de programar
auditorias internas donde analice el sis-
tema de comunicacion y pueda detectar
obsolescencia o deterioro en los signos de
identidad.

n gran namero de tareas ejecutadas

por el ser humano no requieren de
un esfuerzo mental grande y el simple
acto de ejecutar dicha tarea, u observarla,
permite que nuestra mente la memorice
sin la necesidad de repetirla, esto debido a
su sencillez. Sin embargo, hay tareas mas
complejas y que implican un esfuerzo
mental mayor, para este tipo de tareas se
han disefiado los manuales, que son libros
que recogen y resumen los fundamentos
de una ciencia o asignatura. Los manua-
les también recogen una serie de instruc-
ciones para la correcta construccion de
un objeto o para llevar a cabo un proce-
dimiento especifico. Los manuales son
necesarios porque nuestra mente tardaria
mucho en memorizar los procedimientos
contenidos en él, pero, a la vez, se con-
vierten en una util herramienta de consul-
ta cuando se requiere. Lo mismo sucede
con el manual de identidad visual, recoge
procedimientos y aspectos técnicos para
la correcta reproduccion y aplicacion de
los signos de la identidad.

1 manual de identidad visual es la he-

rramienta que permite la correcta y
facil reproduccion, uso y aplicacion de los
elementos de la identidad: nombre, logo-
tipo, simbolo, mascota, colores institucio-
nales, graficas complementarias, tipogra-
fias normalizadas entre otros.

Dentro del manual de identidad encon-
tramos aquellas normas que homologan y
unifican la imagen de la empresa, sin em-
bargo, esta herramienta no pretende pre-
ver todas las posibles situaciones que sur-
jan al implantar los signos institucionales
en los diferentes soportes ya previstos por
el mismo manual.

Basado en la situacion actual de la em-
presa, el manual de identidad presenta una
serie de normas perfeccionables y faciles
de seguir cuyo propoésito es promover el
correcto uso de la imagen institucional y
a la vez impedir que tanto factores huma-
nos como técnicos degraden o corrompan
la imagen de la empresa.

El manual de identidad seguira un or-
den logico en la presentacion de sus partes,
ird de lo general a lo particular hablando
en forma visual primeramente de todo el
programa concebido y posteriormente ha-
blara de cada una de las piezas que com-
ponen dicha identidad y la formalizacion
grafica correspondiente para cada una de
ellas.

Para la correcta elaboracion de un ma-
nual de identidad Javier Gonzalez consi-

dera algunos aspectos como: la perspec-
tiva bajo la cual se construye el manual,
la documentacion previa, la estructura
general que compone un manual, su cla-
sificacion y los componentes estandar de
un manual tipo.®

Los manuales bajo una perspectiva
diacrdnica -desarrollado con el paso del
tiempo- se sugieren para aquellas empre-
sas o instituciones en constante cambio
0 con desarrollos previstos, aspecto que
quedara reflejado en el caracter provisio-
nal de los manuales, en los que pueden
afladirse o sustituirse normas conforme
sea necesario.

Un manual bajo perspectiva sincro-
nica -desarrollado en un mismo lapso
de tiempo- se desarrolla para aquellas
entidades que, aunque tienen previsto
cambios en el futuro, estos no seran de
mayor envergadura. Bajo esta perspectiva
se encuentran la mayoria de las empresas
pues tienen una estructura normalizada,
es decir, que hay aspectos predominantes
dentro de ellas.

No obstante, cambien o no las normas
con el paso del tiempo, deberan buscar la
unidad y la continuidad de la identidad, el
hecho de que cambie una norma no quiere
decir que la identidad tenga que cambiar,
por ello se sugiere que exista dentro de
la empresa un equipo de control interno
que se encargue de la correcta aplicacion
de las normas, 0 un equipo de consulto-
ria externa que pueda prever un posible
cambio en la percepcion de la imagen de
la empresa.



n manual de identidad suele compo-

nerse de tres partes principales: uni-
dades o elementos béasicos, desarrollo o
aplicaciones y elementos técnicos:

e Unidades basicas. Las unidades
béasicas son los elementos principales y
constantes que, mediante reglas normati-
vizadas en el manual, se aplicaran a todas
las circunstancias previsibles, se sugiere
que dentro del manual haya muestras fi-
sicas para visualizar la aplicacion de la
identidad en cada caso ya previsto. Por
unidades bésicas entenderemos que en la
mayoria de ocasiones se restringe a tres:
el conjunto simbdlico (logotipo, simboloy
logosimbolo), la tipografia y el color.

e Aplicaciones. En este apartado se
establecen las reglas bajo las cuales los
elementos primarios ya definidos convi-
virdn en combinacion normalizada con
los espacios y objetos ya previstos por la
empresa. Esta parte del manual tiene dos
vertientes, una conceptual y técnica que
busca preservar la unidad de la imagen y
adaptarla a los sistemas de comunicacion
oportunos segun las circunstancias para
que los elementos primarios sean bien
percibidos, llamen la atencion, aludan a
la entidad, sean estéticos y se distribuyan
de manera pertinente, y una segunda ver-
tiente material que hace alusion a los di-
versos soportes sobre los cuales aparecera
la identidad y sus costos.

Hay tres sectores de aplicacion:

a) El sector comunicativo, con una
vertiente relacional que incluye cartas,
impresos, formularios, etc., y su vertien-
te de difusion que abarca publicaciones o
publicidad.

b) El sector sefialético, con sus aspec-
tos de identificacion de interiores, exterio-
res, personal, vehiculos y objetos.

c) El sector promocional, que incluye el
sistema de relaciones publicas expresado
en articulos o productos promocionales,
stands, articulos conmemorativos, etc.

La amplitud de las aplicaciones puede ser
variada ya que una entidad se manifiesta
por multiples soportes con la intencion
de generar una sola imagen progresiva,
clara y eficaz. Por ello debemos hacer un
esfuerzo por controlar las posibles mani-
festaciones de la entidad y traducirlas en
normas, y los elementos de la identidad
deben ser capaces de adaptarse a nuevas
situaciones e integrarse a ellas, en ese sen-
tido la identidad, con todos sus elementos,
debe ser abierta al futuro.

Aquellas personas encargadas de de-
sarrollar la identidad en los diferentes
soportes, no s6lo deben contar con el co-
nocimiento intelectual, sino con la actitud
responsable y buen criterio para saber re-
solver situaciones inesperadas.

Un manual de identidad no es un co6-
digo de leyes rigido e inflexible sino sim-
plemente una guia que nos orientara para
el buen uso de la imagen, en este aspecto
las normas que encontramos en un ma-
nual son para seguirse.

e Elementos técnicos. En esta parte del
manual se hablard no solo de las apli-
caciones graficas de los elementos de la
identidad, sino también de su aplicacion
en objetos fisicos que vallan mas alla del
papel, se definiran los sistemas, materia-
les y la descripcion técnica de los produc-
tos y bajo qué procesos seran sometidos.
Debido a que la mayor parte de la iden-
tidad es aplicada en el sector grafico, se
incluyen muestras de color, pruebas en
negativo, asi como los originales de re-
produccién para imprenta entre otros, sin
embargo no hay que olvidar los soportes
digitales, en este campo se podran indicar
las versiones Web para los colores de la
identidad entre otras especificaciones.

0s manuales de identidad pueden cla-
sificarse en:®
e Manuales exhaustivos. Desarrollan
todas las posibilidades bajo las que se
puede implantar la identidad y precisa
todos los detalles correspondientes a las
situaciones ya previstas. Por su naturale-
za rigida y casi permanente, la edicion de
este tipo de manuales es muy ocasional,
su posesion es restringida y su volumen
puede ser variado. En este sentido se trata
de justificar el alto costo de la produccion
del manual al tratar de cubrir los minimos
detalles posibles.
e Manuales elementales. Este tipo de
manuales reduce su normativa a lo méas



elemental, por lo que su extension tien-
de a ser breve porque los elementos de la
identidad seran de difusion masiva. Este
tipo de manuales asegura el minimo de
uniformidad en la imagen pues, por me-
dio de consultorias externas, se interpre-
tan los casos que el manual no contempla.

e Manuales modulares. Este tipo de
manuales estd compuesto por diferentes
volumenes independientes abarcando
cada uno un sector de la entidad, de esta
forma se trata de prever las necesidades y
velocidades de desarrollo que cada sector
tiene en lo individual. Este formato permi-
te consultar la normativa correspondiente
a cada sector sin tener que consultar los
otros volimenes, igualmente cuando haya
que hacer modificaciones, s6lo se haran
en ese volumen y no en todos los demas.

e Manuales de doble version. Este
manual, como su nombre lo dice, se com-
pone de dos versiones, una version com-
pleta y tinica a la cual solo tienen acceso
los principales mandos de la empresa o
los centros principales de decision como
sucursales, estudios o consultorias. La
segunda version del manual es reducido,
en algunos casos son solo extractos, y se
editan pequenas cantidades de éste para
distribuirlo a los diferentes puntos de ac-
cidén como pueden ser puntos de servicio,
venta o imprentas, entre otros.

En cuanto al soporte o formato del
manual de identidad se puede recurrir al
libro encuadernado, la carpeta de varillas
0 el desplegable, pero no debemos olvi-
dar los formatos digitales, como el PDF

o0 las versiones en pagina Web que traen
consigo ciertos inconvenientes como por
ejemplo la aplicacion descontrolada de los
elementos de la identidad o su mala inter-
pretacion. Caso aparte es que el disefiador
de paginas Web se toma atribuciones para
manipular los elementos primarios de
la identidad agregando a estos sombras,
volumen, animacién o algin otro efecto
pasando por alto lo que el manual ya ha
estipulado al respecto.

ara poder hablar del concepto de

imagen corporativa debemos enten-
der primero qué es la imagen. Este térmi-
no puede tener dos origenes distintos, el
primero proviene del vocablo eikon que
se refiere a la imagen visual o la imagen
fisica, la imagen que podemos ver en los
medios publicitarios y bajo cualquier téc-
nica de produccion y difusion, la imagen
gue capta nuestra vista, de este vocablo
se deriva el término representar. La se-
gunda acepcion es imago que se refiere a
la imagen imaginaria, a la imagen mental
gue se tiene sobre algo, de este vocablo se
deriva el término de imitar. Maria Acaso
define a la imagen como:

“...una unidad de representacion que
no sustituye la realidad, sino que la
crea” %

También podemos decir que la imagen re-
fuerza y promueve la realidad. Tener una
imagen mental implica un proceso en el
que percibimos un dato, lo memorizamos
y, dependiendo de la exposicion que ten-
gamos a dicho dato, desplegaremos una
conducta definida. De aqui se desprenden
dos rasgos principales en dicho proce-
$0:%

a) La duracion del proceso. Que puede
ser mas o menos dilatada en funcion del
tiempo, de la frecuencia de los impactos
recibidos y de la intensidad psicologica
con que la imagen concierne al receptor.

b) La persistencia de la imagen en la
memoria social. Aspecto ligado a la me-
moria acumulativa y no a la inmediata.

Refiriéndonos al primer rasgo, un objeto
primeramente esta configurado por una
serie de rasgos propios que lo distinguen
de los demas y una condicion esencial de
dicho objeto es su capacidad de impacto
en el publico. La percepcion implica un
filtrado o acceso a las capas mas profun-
das del cerebro. A este respecto Frank
Memelsdorff comenta que cuando el ser
humano recibe un mensaje, lo hace por
el hemisferio izquierdo del cerebro, aso-
ciado a las emociones. Los estimulos de
cualquiera de nuestros sentidos entran al
sistema limbico, que genera las reaccio-
nes emocionales e intuitivas. En segundo
lugar, los estimulos pasan a la cortex, don-
de se da lugar al pensamiento racional y
analitico. Dentro del proceso de filtracion
interviene la forma en que se involucra al



receptor con el mensaje. Dependiendo del
grado de complicidad, el receptor, recibi-
ra, deformara o rechazara la informacion.
El sistema nervioso central conduce a la
memoria dicho estimulo que se convertira
en una imagen del objeto percibido. Este
proceso se muestra en el esquema 3.2.%

En el primer paso del proceso el objeto
es un estimulo, en el segundo un mensa-
je y en el tercero una imagen en potencia.
Las percepciones sucesivas, a lo largo del
tiempo, ocasionan una reimpregnacion,
de modo acumulativo, y se construye la
imagen al mismo tiempo que se establece
un sistema de asociaciones y valores que
se estabilizan mas o menos en la mente.

Los psicélogos afirman que la mente
puede adoptar dos actitudes generales:
el estado de latencia, denominada como
atencion difusa, y el estado activo, deno-
minado atencion selectiva. De estas dos
actitudes, la primera supone que la aten-
cion puede ser captada por un estimulo
fuerte, la segunda supone que la atencion
se inclina hacia el interés que un estimu-
lo suscita. La percepcion funciona por la
alternancia de la atencion difusa y la aten-
cion selectiva.

La atencion puede ser provocada por
un impacto sensorial o por la intensidad
psicologica del estimulo recibido. Este
proceso tiene su inicio a partir de contac-
tos sensoriales muy débiles, o bien, por
contactos fuertes que despiertan la sensa-
cion y el interés del receptor en la expe-
riencia repetida.

Hay dos aspectos vinculados con la

persistencia del estimulo: el primero es
el grado de impregnacion de la memoria
acumulativa lo que puede provocar un
estado conocido como persistencia de
la imagen, y un segundo aspecto que se
denomina nitidez, es decir, la accion de
filtrar la informacién bruta recibida para
convertirla en una mas sencilla, concreta
y significativa.

Las imagenes tienden hacia dos for-
mas de evolucion: el desgaste y la obso-
lescencia, una imagen no es estable sino
que siempre esta en constante cambio.

En el primer caso, la imagen mental
puede debilitarse por la funcion del olvi-
do a falta de estimulos sucesivos, incohe-
rencias entre los estimulos recibidos o una
escasa fuerza de implicacion psicologica.

En el segundo caso, la imagen retenida
es excitada y, con ello, reforzada conse-
cutivamente en el espacio tiempo y toma
dos caminos alternativos:

a) Se reincrusta en su espacio mental y
persiste con ligeras modificaciones.

b) La imagen permanece pero evolu-
ciona de un modo més lento.

na vez que hemos visto qué es la

imagen y como se forma veamos las
concepciones predominantes de este tér-
mino dentro de las empresas. Para Paul
Capriotti son tres:®’
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e [a imagen ficcion. Se refiere a la con-
cepcion de la imagen como apariencia de
un objeto o de un hecho, como aconteci-
miento ficticio, reflejo manipulado de la
realidad. Es una forma que adoptan las
empresas para ocultar la realidad, o para
mostrarse de forma diferente a como son.
Esta imagen estaria generada por pseu-
doacontecimientos, que serian eventos no
naturales y planeados con anterioridad
para transmitir una realidad falsa y ob-
tener cierta rentabilidad a cualquier nivel.
Capriotti toma como base el trabajo de
Boorstin para quien las caracteristicas de
la imagen ficcion son las siguientes:®

a) Sintética. Esta planeada y concebida
especialmente para servir al proposito de
formar una impresion determinada en los
sujetos acerca de un objeto.

b) Creible. La credibilidad de la ima-
gen es el factor fundamental para lograr
el éxito de la misma.

c) Pasiva. Ella no se ajusta a su objeto,
sino que es el objeto el que busca adecuar-
se a la imagen preestablecida.

d) Vivida y concreta. Porque recurre
frecuentemente a los sentidos y cumple
mejor su proposito si apela a estos.

e) Simplificada. Sélo incluye algunos
aspectos de la persona u objeto que repre-
senta. Generalmente se resaltan los bue-
nos y se esconden los malos.

f) Ambigua. Porque se mueve entre
la imaginacion y los sentidos, entre las
expectativas y la realidad, pues debe
acomodarse a los gustos y deseos de sus
usuarios.

Segun los estudios de Boorstin, Lougo-
voy y Linon estos pseudoacontecimientos
pueden ser planeados con mucha anticipa-
cioén y preparados minuciosamente. Son
mas independientes del tiempo y lugar en
gue se producen y pueden ser organiza-
dos por varios autores, cuya intervencion
se acomodara a la ventaja que persiguen.

e La imagen icono. Otra de las concep-
ciones actuales que se tiene de la imagen
€s que es una representacion iconica que
se percibe por los sentidos. La imagen
sera una representacion vivencial de un
objeto o una persona. En el campo de la
empresa, esta nocion se pone de mani-
fiesto en el estudio de todo lo relacionado
con los elementos de su identidad visual,
signos primarios y secundarios junto con
sus aplicaciones. L.a imagen icono es una
imagen material porque existe en el mun-
do fisico de los objetos y es el resultado
de la accion del artista o del disefiador.
Los iconos materiales dan como resulta-
do un icono o imagen mental, que seria el
recuerdo visual de esos iconos materiales.
En el proceso de captacion de la realidad
por parte de los receptores, se pueden dar
otros procesos diferentes como: la per-
cepcion de los objetos a través de los sen-
tidos, la seleccion de la informacion, la
jerarquizacion de la informacion y la inte-
gracion de la misma. El resultado sera un
esquema de la realidad, representaciones
simplificadas y abstractas de un objeto y
que constituiran el icono mental.

A través de todo el proceso de selec-

cion y formaciéon de la imagen icono, el
sujeto hace una valoracion del objeto y le
da forma. Asi, se puede hablar de una do-
ble construccion de la imagen mental de
los iconos de la empresa:

a) La construccion que hace quien ela-
bora la imagen material, es decir, cuando
el disefiador elabora la identidad visual
de una empresa la construye basandose
en los elementos significativos que él con-
sidera transmisores de las caracteristicas
de la empresa.

b) La construccion que hace quien
mira la imagen material, una interpreta-
cion realizada por los publicos receptores
quienes reconstruyen los signos de una
empresa a su manera y pueden concordar
0 no con el disenador.

e La imagen actitud. Una tultima concep-
cion sostiene que la imagen es una repre-
sentacion mental, concepto o idea que
tiene un puablico acerca de una empresa,
marca o producto. Esta representacion
mental, concepto o idea que nos hacemos
de una empresa, no es la empresa como
tal sino una evaluacion de ella. Por medio
de esta evaluacion se le otorgan ciertos
atributos con los que se la definen y dife-
rencia de otras organizaciones. Se toman
de ella unas caracteristicas basicas y se
elabora un estereotipo. Esta evaluacion
implica una valoracion, una toma de posi-
cioén y accion con respecto a la institucion.
Paul Capriotti, tomando como referencia
a varios autores del campo de la psicolo-
gia, sefiala los componentes fundamenta-



les de la imagen actitud:

a) El componente cognitivo. Es como
se percibe una organizacion. Son los pen-
samientos, creencias e ideas que se tienen
de ella. Es el componente reflexivo.

b) El componente emocional. Son los
sentimientos que provoca una organiza-
cion al ser percibida. Es el componente
irracional.

¢) El componente conductual. Es la
predisposicion a actuar de una manera
determinada ante una organizacion. Es el
componente conativo.

Las caracteristicas de la imagen actitud
son:

a) Direccion. Las personas pueden te-
ner, o no, una imagen favorable de la em-
presa.

b) Intensidad. La direccion de la ima-
gen corporativa puede ser fuerte o débil
en los individuos.

€) Motivacion. Constituida por los
intereses fundamentales que lleva a los
sujetos a tener una direccion e intensidad
determinada de la imagen de la organi-
zacion. Esta caracteristica determina la
variacion cualitativa de la imagen corpo-
rativa en las personas.

Enrico Cheli afirma que la imagen se for-
ma en dos niveles: en un nivel subjetivo,
por toda una experiencia mas o menos
directa que el sujeto ha tenido con la enti-
dad, y en un nivel social, por toda la infor-
macioén indirecta que ha recibido sobre la
entidad, especialmente de los medios de

comunicacion. Factores como la historia
de la empresa, lo que la organizacion co-
munica intencionalmente o sin intencion
y lo que personas influyentes dicen sobre
la empresa pueden dar lugar a la imagen.

Existiran tres fuentes primarias de comu-
nicacion que intervienen en la formacion
de la imagen:

a) La organizacion en si misma.

b) Los medios de comunicacion.

¢) Los sujetos externos.

Paul Capriotti considera importante des-
tacar que los diferentes publicos de una
empresa pueden considerar objetos a di-
versos niveles de organizacion. Asi se
identifican cinco niveles de imagen en la
empresa:

a) Imagen de producto genérico. Se re-
fiere a la imagen que los publicos tienen
sobre un producto o servicio en particu-
lar, esta imagen puede ser ajena a la de la
empresa.

b) Imagen del sector empresarial.
Hace referencia a la imagen que tienen
los publicos sobre todo el sector en el que
se encuentra la organizacion.

c) Imagen de pais. Es la representacion
0 asociacion mental que se realiza con un
determinado pais, mas alla de si sus atri-
butos son reales o ficticios.

d) Imagen de marca. Es el significado
que asocian los publicos con una determi-
nada marca o nombre de un producto o
servicio. Es un valor afiadido.

e) Imagen corporativa. Es la imagen

que tienen los publicos de una organiza-
cion como entidad. A partir de aqui em-
pezaremos nuestro andlisis de la imagen
corporativa sefialando primeramente la
forma en que nace.

a imagen corporativa se encuentra en
el campo del imago y puede ser cau-
sada por las percepciones, inducciones y
deducciones, proyecciones, experiencias,
sensaciones, emociones y vivencias de los
individuos, que directa o indirectamente,
son asociados entre si 'y con la empresa.
Por ello, Paul Capriotti define la ima-
gen corporativa como:

“La estructura mental de la organi-
zacion que se forman los publicos,
como resultado del procesamiento
de toda la informacion relativa a la

organizacion”.%®

El publico configura subjetivamente dicha
imagen a nivel individual, en funcion de
su estilo de vida, motivaciones, expectati-
vas y preferencias personales. La imagen
corporativa, por ser una imagen psicoso-
cioldgica, y no una cosa o un objeto, solo
se puede gestionar de manera indirecta
por medio del significado de sus acciones
y comunicaciones. Hemos observado en
diferentes trabajos que muchas personas
y profesionales del disefio confunden



el término de identidad visual e imagen
corporativa. Estos dos conceptos son di-
ferentes y podemos sefialar que la imagen
corporativa es consecuencia de la gestion
de la identidad visual.

Joan Costa llama a la imagen corpora-
tiva imagen global porque la forma todo
el conjunto de actuaciones y mensajes de
la institucion a lo largo del tiempo.

El ser humano, en la vida cotidiana,
adquiere innumerable informacién con
respecto a productos, personas o empre-
sas. Debido a la gran cantidad de infor-
macion, se ve en la necesidad de realizar
procesos de simplificacion que le permi-
tan reconocer a personas 0 empresas, pre-
viamente experimentadas, sin tener que
realizar un nuevo proceso de conocimien-
to. Basandose en las experiencias pasadas,
ya sean sociales o personales, realiza una
actividad simplificadora entre lo nuevo y
lo ya adquirido, y otorga a las personas o
entidades un conjunto de atributos y ca-
racteristicas, por medio de los cuales los
identifica y distingue de las demas. Estos
esquemas simplificados se incorporan a la
memoria de las personas y son recupera-
dos en los momentos en que los necesitan.

Sostiene Paul Capriotti que nuestro co-
nocimiento del mundo se organiza sobre
la base de un gran numero de estructu-
ras mentales, las cuales estan integradas
por un conjunto de atributos o rasgos que
son significativos para el individuo en un
momento determinado, fruto de los cono-
cimientos previos que se tenian y de las
experiencias nuevas.

La imagen corporativa es una de estas
estructuras mentales cognitivas, formada
por las experiencias, directas o indirectas
de las personas, y que originan informa-
cion. Estas informaciones no provienen
necesariamente de conocimientos reales,
sino de un conjunto de informaciones que
el individuo cree que son correctas, ade-
mas, dicho individuo evaluara a la orga-
nizacion y actuara en funcion de la infor-
macion obtenida.

Cada uno de los atributos esta formado
por un conjunto de evidencias (tangibles
0 comprobables de forma material) y de
suposiciones (intangibles 0 no comproba-
bles materialmente). La imagen corpora-
tiva de una empresa estd en vinculacion
con la imagen corporativa de las demas
instituciones de su sector y de sus secto-
res proximos o relacionados. Una empre-
sa es identificada por el individuo como
perteneciente o vinculada a una categoria
0 sector empresarial, y con una determi-
nada forma de manifestarse, es decir, con
atributos propios diferentes a los de otras
empresas aunque sean del mismo sector.

ara Paul Capriotti la estructura de la
imagen corporativa se compone de
dos grandes elementos:™
a) El aspecto cognitivo. Que son los as-
pectos vinculados al conocimiento real o
comprobado de las cosas.

b) El aspecto emotivo. De caracter
emocional y que no responde a cuestiones
analiticas.

Laimagen corporativa, considerada como
una estructura mental cognitiva, esta for-
mada por un conjunto de atributos, donde
cada uno de ellos esta dispuesto en forma
de red con relacion a los otros, conecta-
dos entre si, y formando una estructura
propia, por medio de la cual el sujeto ex-
plica, identifica y distingue a la organiza-
cion. La informacion que la persona reci-
be puede reforzar un nodo en particular,
generar nuevas relaciones entre los nodos
existentes o crear un nuevo nodo. De esta
forma, la imagen corporativa tiene dife-
rentes niveles de desarrollo, es decir, que
los individuos pueden asociar una mayor
0 menor cantidad de atributos a una or-
ganizacion. Este nivel de complejidad
sera dado por el grado de implicacion que
tengan los miembros de un publico con
una empresa en una situacion determina-
da. Si para el sujeto es muy interesante un
sector o tema, la persona adquirira mayor
informacion y tendrd una red de atribu-
tos mas amplia que otro sujeto que esta
menos interesado en ese tema. El nivel de
desarrollo puede darse tanto en amplitud
(cantidad de atributos) como en profun-
didad (abstraccion de los atributos). Los
diferentes niveles de desarrollo de la ima-
gen corporativa son:

a) Desarrollo alto. Las personas estan
muy interesadas en el tema o sector, por
lo que es probable que tengan una red de



atributos amplia, o vinculada a rasgos
o atributos con un grado de abstraccion
elevado. En este nivel encontramos atri-
butos con un grado mayor de abstraccion
como precio, caracteristicas fisicas, estilo,
calidad, posicion social, autoestima y fe-
licidad.

b) Desarrollo medio. Los individuos
estan interesados en el tema o sector pero
no en un grado importante. En este caso,
se establece una red de atributos bastante
amplia, pero no muy profunda como pre-
cio, caracteristicas fisicas, estilo, calidad
y posicion social.

¢) Desarrollo bajo. Las personas no es-
tdn muy interesadas en el tema o sector y
tienen una red muy limitada de atributos,
que identifican los rasgos mas concretos
y visibles de la organizacion: precio y ca-
racteristicas fisicas.

Dentro del conjunto de atributos que con-
forman la imagen corporativa, no todos
tienen la misma importancia, sino que
hay algunos mas significativos que otros,
unos son mas importantes para la for-
macion de la imagen que otros. Salomon
Asch clasifica los atributos en centrales y
periféricos, estos se encuentran interrela-
cionados y configuran una impresion glo-
bal del sujeto.”

Los atributos centrales son los atri-
butos esenciales que definen la imagen
corporativa, y que constituyen las pautas
organizadoras que guian la orientacion
general de la misma. Los atributos cen-
trales se dividen en:

a) Atributos basicos. Son aquellos que
los individuos consideran que toda orga-
nizacion debe poseer, pues son los requi-
sitos minimos indispensables para poder
actuar y sobrevivir en el mercado. Son
las caracteristicas minimas que deben
identificar a las empresas para comenzar
a competir.

b) Atributos discriminatorios. Son los
rasgos centrales que permitiran a las per-
sonas generar una diferenciacion entre las
organizaciones existentes en el mercado.
Son atributos clave que permiten a la per-
sona establecer las diferencias entre unay
otra entidad. Estos rasgos influyen direc-
tamente en las preferencias y, por conse-
cuencia, en las decisiones de la persona.

Los atributos secundarios 0 periféri-
cos son los rasgos complementarios y de-
pendientes de los centrales.

Los atributos centrales marcan la
constitucion de la imagen de la organi-
zacion. La modificacion en alguno de los
atributos centrales implica una modifica-
cion importante de la imagen corporativa,
mientras que la modificacion de un atribu-
to periférico provoca un reacomodo den-
tro de la imagen, pero no lleva a una mo-
dificacion fundamental de su estructura.

Los atributos centrales y periféricos
establecen lo que es verdaderamente sig-
nificativo para cada publico. Las cualida-
des centrales y periféricas se desplazan
de un atributo a otro en funcion de los in-
tereses o situacion particular de cada pu-
blico que interpreta la informacion sobre
la empresa en base a sus propios atributos

significativos, y cada publico tiene unos
atributos centrales y secundarios en fun-
cion de su relacion con la empresa y de
sus intereses, lo cual depende de dos va-
riables: el rol de publico de la persona en
relacion con la empresa, si es empleado,
accionista, socio, cliente, etc., y la situa-
cion en la que se encuentren.

Los atributos centrales y periféricos
pueden variar en los mismos individuos
en funcion del rol que desempetien. Seglin
cuales sean los atributos significativos
centrales y periféricos de cada publico en
cada situacion, los sujetos tenderan a for-
marse una imagen corporativa diferente.

En la investigacion de la imagen cor-
porativa de una empresa, debe plantearse
fundamentalmente cudles son los atribu-
tos significativos centrales y periféricos
de cada publico, y cémo éstos pueden
variar. El conocimiento de los atributos
por publico permitira saber las razones
fundamentales que llevaron a determina-
do publico a formarse cierta imagen de la
entidad. Esto facilitara una comunicacion
mas efectiva con cada uno de los pablicos.

aul Capriotti sostiene que la imagen
corporativa tiene cuatro caracteristi-

cas fundamentales:"
a) La imagen implica un grado de abs-
traccion y de anonimizacion. La persona



abstrae, concientemente o no, de un am-
plio campo que le es dado. Esta abstrac-
cion permite realizar una reconstruccion
de lo experimentado, y también de lo que
le ha sido transmitido. Se van perdiendo
los rasgos no significativos de todas las
experiencias, los cuales son eliminados
por el sujeto en cuestion, pues no son de
su interés.

b) La imagen se constituye como una
unidad de atributos. Para cada publico, la
imagen de una organizacion se conforma-
ra por un conjunto de atributos centrales
y otros secundarios, que variaran segun
los intereses de cada publico en relacion
con la organizacion. Estos atributos estan
mutuamente ligados y construidos unos
sobre otros.

) Siempre hay una imagen, aunque
sea minima. En la memoria siempre hay
una imagen anterior, un conocimien-
to previo, aunque sea minimo, y que se
ha formado por informaciones minimas
0 no importantes en su momento. Cual-
quier imagen es una variaciéon, aunque
sea minima, de otra imagen ya presente
en la memoria. Estas estructuras previas
guian el proceso posterior de adquisicion
de informacion, procesamiento, memori-
zacion y recuperacion de la misma. Cual-
quier imagen corporativa, como estruc-
tura mental cognitiva, formaria parte de
una estructura mental cognitiva superior,
dentro de la cual se integraria y adoptaria
algunos atributos significativos.

d) Ninguna imagen es definitiva. La
imagen puede ir variando acomodandose

a las situaciones y a los intereses cam-
biantes de los publicos. Puede haber una
imagen relativamente definitiva, ya que
puede haberse utilizado en diferentes si-
tuaciones y haber respondido eficazmente,
por lo que se le traslada al &mbito de co-
nocimiento natural, y su aplicacion puede
volverse totalmente automatica. Pero eso
no evita que esa misma imagen, en algu-
na situacion concreta, sea insuficiente y
necesite ser ampliada o modificada.

Aifiadido a esto, Joan Costa afirma que la
imagen corporativa es la Unica que dife-
rencia globalmente una empresa de todas
las demas, la gente compra la imagen por-
que esta esta asociada con un significado
y con ciertos valores, valores compatibles
con los del publico en cuestion. Igualmen-
te, es la imagen la que agrega valor a lo
que la empresa hace, incluyendo su forma
de comunicar. Conforme pasa el tiempo,
la imagen de la empresa es lo Unico que
permanece en nuestra memoria. Por ul-
timo, la forma en que se desempefa una
imagen es medible y cuantificable en el
sentido de que, por medio de estudios de
mercado, se puede saber el grado de acep-
tacion que tiene la imagen en el publico, si
la aceptacion es baja o la imagen es anti-
cuada, ésta se puede controlar o redirigir.

Paul Capriotti identifica tres funciones
basicas de la imagen corporativa:’

a) Economia de esfuerzo cognitivo. La
familiaridad de las empresas hace que el
individuo no tenga que recurrir a la eva-
luacion de todas las opciones disponibles

a la hora de elegir, sino que elegira basa-
do en su conocimiento previo. Si la per-
sona se siente satisfecha con la empresa
a la que acude, no sentira la necesidad de
buscar otra.

b) Reduccion de las opciones. La ima-
gen corporativa facilita a la persona se-
leccionar una de las opciones disponibles,
ya que el hecho de tener una estructura
de atributos le permite tener un conoci-
miento y una relacion particular con cada
una de las empresas. Cuando una persona
busca un producto o servicio pretende cu-
brir ciertos intereses, por lo que buscara
ciertas caracteristicas entre las opciones
a su alcance, asi la persona escogeré entre
las empresas que cubran dichas caracte-
risticas. Esto sera igual en cada situacion
especifica en la que actue la persona.

) Prediccion de la conducta. El co-
nocimiento que el individuo tenga sobre
los atributos de cada empresa lo llevara
a planificar su conducta en funcion de las
situaciones a las que se enfrente. La per-
sona podra dar solucién a sus problemas y
realizar elecciones tipicas, definidas y au-
tomaticas sin la necesidad de elegir entre
varios productos. Esta conducta, refleja-
da en acciones constantes, no cambiara a
menos que la persona perciba un cambio
importante en la imagen de la empresa.

La existencia de la imagen de una organi-
zacion en la memoria, lo bastante amplia
y definida, permitira al publico disponer
de informacion para formarse un juicio.
Los esquemas presentes en la memoria



pueden actuar como fuente de informa-
cion complementaria en las situaciones en
que la informacion sea insuficiente, ambi-
gua o poco fiable.

Los atributos de una empresa nos fa-
cilitan la elaboracion de un juicio con
respecto a ella. La imagen de una orga-
nizacion condiciona la realizacion de una
valorizacion y de un juicio sobre la em-
presa. En base a dicha valoracion el indi-
viduo probablemente actuard, con lo que
la imagen corporativa existente en la me-
moria jugara un papel determinante como
motivador de la conducta de los publicos.
Como pudimos ver a lo largo de esta con-
sideracion, la imagen corporativa es con-
secuencia de como se gestiona el progra-
ma de identidad vy, al ser la imagen algo
intangible, solo se le puede gestionar de
forma indirecta por medio del programa
de comunicacion. Sin embargo, si se pue-
de prever, controlar y corregir la forma
en como actuara en los publicos. La ima-
gen corporativa es una herramienta poco
explotada en el mercado laboral y sin
embargo, presenta muchas ventajas para
quien la usa. Asi, toda empresa es ima-
gen en el publico pero la organizacion que
orienta su imagen tiene la ventaja de per-
manecer en la memoria de las personas
por medio de actos especificos. Lo que no
Se memoriza es como Si no existiera, por
lo que la empresa que no es memorizada
esta condenada al olvido.



CAPITULO 4: CASO “DE RINCONES Y OTRAS
LUJURIAS”



rank Memelsdorff es ingeniero in-

dustrial por la Universidad de Buenos
Aires y egresado del Top management se-
minal de INSEAD (Instituto Europeo de
Administracion de Negocios), ademas de
ser socio profesional del Design Manage-
ment Centre de Boston en Estados Unidos
y de AEPD (Agencia Espafiola de Protec-
cion de Datos) en Espana.

A lo largo de su labor profesional se
ha especializado en el redisefio de mar-
cas e identidades abarcando casi todos
los sectores de la actividad empresarial
e institucional ejerciendo principalmente
en Espafia.

Es autor o coautor de los libros Disefio:
imagen y empresa, ldentidad corporativa
en el sector publico, e ldentidad corpora-
tiva como factor de competitividad.

El autor se desenvuelve como asesor
de disenadores y empresas en el area de
identidad visual y, gracias a la experien-
cia adquirida al trabajar con clientes de
diferente tipo y tamarfo, en su libro Redi-
sefiar para un mundo en cambio desarro-
116 una metodologia que, como él mismo
explica, fue construida a partir de otras
existentes.” Esta metodologia se enfoca
exclusivamente en problemas de redisefio
de identidades y marcas y, al usarla en un
caso anterior, hemos comprobado que es
clara, facil de llevar a la practica, flexible
y estimula la capacidad de aprendizaje.
Por todas estas razones hemos decidido
usar esta metodologia.

El autor propone primeramente recopilar
la informacién necesaria concerniente a
la empresa, su mercado y las personas a
las que se dirige. Dicha informacién nos
permitira establecer los fundamentos del
problema y nos servird como eje conduc-
tor a lo largo de todo el proceso y dara
fundamento a nuestro trabajo de disefio.
Explicaremos los pasos que componen
esta metodologia:

1.- Audit interno y analisis. En esta
fase se recopila informacion referente a la
empresa: historia, competencias basicas,
puntos vulnerables y razones; cultura de
la empresa, la estrategia actual del nego-
cio y la demanda del cliente.

2.- Mercado. Se analizan las caracteris-
ticas del mercado, produccion de la em-
presa, competidores actuales, caracteris-
ticas y ranking. Por otro lado, se analiza
el mercado de imagenes, tanto externo
como los antecedentes visuales dentro de
la empresa, ademéas de analizar las ten-
dencias hacia futuro.

3.- Interesados clave. Se explica a quién
va dirigido el proyecto.

4.- Estrategia, cambio y conceptualiza-
cion. En esta etapa se define la esencia
estratégica del problema y con la infor-
macioén recopilada se conceptualizan las
posibles soluciones visuales antes de em-
pezar a bocetar.

5.- Redisefio basico. Se trabajara con dos

0 tres propuestas se escoge una y se desa-
rrollan las constantes visuales y/o verba-
les que se usaran en toda la identidad.

6.- Expansion. Se homologa el disefio y se
estipulan las normas universales a seguir
en la aplicacion de la identidad.

7.- Implantacion. En esta fase se instala la
propuesta final en todos los elementos de
la identidad.

8.- Control y realimentacion. Se contro-
la la implantacion de la nueva identidad
y se evalla su funcionamiento puesto en
accion, esto al dejar pasar un tiempo con-
siderable para una correcta evaluacion.

aroén Aguilar es Licenciado en Mer-
cadotecnia y, debido a que también
practica la pintura, tomé de febrero a abril
de 2009 un taller de curaduria en la Uni-
versidad del Claustro de Sor Juana con el
propoésito de conjuntar sus estudios pro-
fesionales con esta actividad. En abril de
2009, y como proyecto final del curso, se
pidi6 a cada alumno realizar una exposi-
cion museografica donde ellos fueran los
responsables de la curaduria asi como de
todo el proceso para que se lleve a cabo la
exposicion.
Asi se concibid organizar una exposi-
cion colectiva y temporal de pintura, di-



bujo, fotografia y escultura donde parti-
ciparan Juan José Ochoa, Erika Blancas,
Domingo Vite y el mismo Aar6on Aguilar.

Desde un inicio se concibié nombrar a
la exposicién “De rincones y otras luju-
rias”, exposicion que se realizo en la Casa
de Cultura de Tamaulipas ubicada en ca-
lle Ernesto Pugibet No. 73, Col. Centro,
Delegacion Cuauhtémoc México D.F. Tel.
55 12 11 10, del 19 al 29 de noviembre de
2009. El dia 19 de noviembre fue la inau-
guracion a las 19:00 horas.

Sin embargo, debido al caracter itine-
rante de la exposicion decidimos elaborar
un programa de identidad visual con el
objetivo de evitar, que en su traslado y
permanencia, la imagen se corrompiera.
Esto coincide con el hecho de que en la
mayoria de los museos, se cuenta con un
despacho interno de disefio que es respon-
sable de ejecutar la imagen de cada even-
to, pero en el caso de las galerias no se
cuenta con dicho departamento, por esto
decidimos elaborar copias del manual de
uso y aplicaciones para dar uno a cada
equipo de disefio si lo habia, pero en la
medida de lo posible procuramos ser no-
sotros quienes ejecutaramos las normas
del manual, asi evitamos que la identidad
mutara entre un lugar y otro.

Por otro lado, tomando en cuenta el
periodo de vida inicial del proyecto, de-
cidimos desarrollar un manual elemental
debido a que los elementos de nuestra
identidad fueron de difusion masiva.
Como atributos discriminatorios de la
imagen del proyecto tenemos:

a) El caracter colectivo de la expo-
sicion. Permite observar al publico una
variedad en las técnicas y estilos de re-
presentacion.

b) El Caracter temporal. El propdsito
es que la exposicion circule en diferentes
museos, galerias y lugares publicos para
llegar al mayor grupo de personas posible.

c) El programa de identidad visual.
Junto con la exposicion se ejecutara un
programa de identidad visual, que contri-
buira a su facil reconocimiento, memori-
zacion y ubicacion.

Como puntos vulnerables debemos con-
siderar:

a) La falta de patrocinio. Parte del pro-
ceso curatorial es conseguir patrocinios
gue nos faciliten un presupuesto adecua-
do o las herramientas necesarias para po-
der ejecutar el programa de identidad pro-
puesto en este trabajo. Inclusive, podemos
afirmar que el resultado y la forma en que
se ejecute el programa dependeran de los
patrocinios conseguidos.

b) La magnitud de la exposicion. En
la medida de lo posible, deberemos dar
promocion a nuestra exposicion y compe-
tir directamente con eventos de mayor ta-
mafio y convocatoria. Debemos salir del
anonimato.

c) La disparidad del publico meta.
Como el periodo de vida de la exposi-
cion depende de los lugares y periodos de
tiempo en que se presente, es importante
considerar que cada lugar tiene diferente
afluencia y convocatoria de personas. In-

clusive, hay lugares que ya tienen estable-
cido un grupo meta para los diferentes
eventos realizados ahi. En general, el pu-
blico meta dependera del lugar donde nos
presentemos.

n el mercado hemos observado que

las exposiciones museograficas de
baja y media convocatoria carecen de un
programa de identidad visual, y en algu-
nos casos se improvisa un logotipo para
los eventos. En las exposiciones de mayor
convocatoria se suele observar un progra-
ma de identidad visual planificado y bien
conceptualizado.

Otra caracteristica del mercado es que
en casi todas las exposiciones se carece
de un simbolo como parte de la identidad
visual y se da todo el énfasis en el nombre
de la exposicion. Los nombres suelen ser
explicitos y de una sola lectura, por lo que
el publico sabe el nombre del artista, la
corriente o el tipo de técnicas de represen-
tacion antes de ir al lugar del evento.

Por otro lado, la mayoria de las exposi-
ciones, al renunciar al uso de un simbolo
dentro de su programa de identidad, usan
alguna obra representativa de la exposi-
cién acompaiada con el logotipo para los
medios impresos y promocionales.

Como competencia directa tenemos
las exposiciones organizadas por los de-
mas alumnos del curso de curaduria. Hay
gue mencionar que todas estas ya fueron



exhibidas, lo que nos da la ventaja de pre-
ver posibles problemas u errores cometi-
dos por otros al momento de llevar a cabo
un programa de identidad visual.
Nuestras competencias directas son:

e Herencias que cautivan. Es un pro-
yecto curatorial de Luis Miguel Lopez
que se present6 el dia 21 de abril de 2009
en el Claustro de Sor Juana. Un evento
sumamente emotivo, el curador hizo una
reflexion acerca de la herencia artistica de
su abuelo, el pintor Miguel Lopez Gutié-
rrez, de ahi el nombre de la exposicion,
en la cual se muestran pinturas hechas en
un periodo de mas de cincuenta afios de
trayectoria artistica, ademéas se exponen
barcos a escala. La exposicion, que durd
un solo dia, fue mas un evento familiar.
Tanto el nombre como la identidad visual
que se manejo para este proyecto dejan
ver que se trata de una exposicion muy
definida en la tematica y el publico meta.
En las invitaciones, las cédulas técnicas,
carteles y texto curatorial se manejo la
misma tipografia aunque no se aprecia
una secuencia logica de jerarquias en las
cajas tipograficas. También se usaron al-
gunas pinturas como iméagenes del evento
para promocionarlo.

e Los compadres in out siders A/B.
Fue un evento con una propuesta diferen-
te. El nombre fue tomado de un colectivo
de artistas emergentes fundado en 2007
por Luc Flores Soria, dicho colectivo esta
formado por veintitrés artistas y para el
afio 2009 planearon una exposicion mu-
seografica constituida por obras de pintu-
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}V[elpsa A.'Parra. La propuest?l de este co- e KARINA
ectivo radica en que la exposicion fue di- e KANO
vidida en dos partes. El lado “A” muestra jum < 21 de Mayo, 2009
obras bidimensionales y se presento en E1 ¢ =
Pasagiiero del 24 al 29 de Abril de 2009. ' '
El lado “B” es la muestra de obras tridi-
mensionales y se expuso en La casa de la
Esquina del 23 al 28 de Abril de 2009. Po-
demos decir que fueron dos exposiciones
simultaneas que contaron con el respaldo
del Instituto Nacional de Bellas Artes y
la Escuela Nacional de Pintura, Escultu-
ra y Grabado. Uno de los objetivos del
proyecto fue promover la relacion directa
entre el artista y el espectador, logrando
asi el crecimiento y el desarrollo tanto del : em 3
creador como de su sociedad. El caracter rencias,to s mismos a la par
emergente de los artistas influyo en la enre lo rastro ;
imagen que se manejo para el evento. La
tematica y el tipo de obras eran para un
publico mas abierto y actual. En cuanto a
la imagen podemos ver que no es unifor-
me y que, incluso, el logotipo sufre serias
mutaciones en su tratamiento al usarlo en
los medios impresos y promocionales. Se
utilizan varias tipografias, todas de palo
seco e incluso en el nombre no hay uni-
formidad. En este caso también se usa-
ron algunas obras como imagenes para
la promocion del evento. En general el
poco cuidado que hubo en la imagen de la
exposicion parecié un acto intencionado,
acorde a la tematica de la exposicion.

e Trasgresion de lo ordinario. Esta ex-
posicion tuvo lugar el 21 de mayo de 2009,
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en la Universidad del Claustro de Sor
Juana, con curaduria de Aline Chapa. La
artista Karina Kano mostr6é un conjunto
de obras de video, instalacion, fotografia
e intervencion. La exposicion tuvo como
objetivo mostrar la forma en que la ar-
tista habia evolucionado en su forma de
percibir el mundo y cémo ello ha reper-
cutido en sus obras. Para la imagen del
evento se manejo un logotipo a partir de
una tipografia tipo ““grunge”, en blanco
sobre un dominante fondo negro. En toda
la imagen del evento se dio gran peso al
fondo negro y al logotipo en negativo. En
general la imagen es sobria y directa. Sin
embargo observamos que no hay con-
gruencia en el uso de la tipografia pues
se abuso de este elemento al usar distin-
tas familias tipograficas sin justificacion,
esto en general provoca una ambigiiedad
en la imagen del evento. En este caso se
usod una unica ilustracion de la misma
artista como imagen para los medios im-
presos y promocionales. Aunque el even-
to dur6 so6lo un dia vemos el intento de
unificar la imagen del proyecto.

n orden de importancia y prioridad
establecemos que el proyecto va diri-
gido a las siguientes personas:

a) Las galerias, porque son como los
intermediarios entre el artista y el pablico.
En si, el proyecto se vende directamente
a ellas quienes se encargan de exhibirlo

y a cambio obtienen alguna ganancia ma-
terial o algln tipo de ventaja. Debemos
aclarar también, que, desde que el proyec-
to se exhiba por primera vez, el objetivo
es “colocar” la exposicion en mas gale-
rias y museos para prolongar el periodo
de vida de nuestro proyecto y promover el
arte contemporaneo mexicano asi como
la produccién independiente de artistas
nacionales.

b) Los patrocinadores, ya que por me-
dio de ellos se obtienen los recursos eco-
ndémicos y/o materiales para la realizacion
de la exposicion, a cambio ellos obtienen
presencia en la publicidad y medios don-
de se anuncie la exposicion, ademas de
que podran acercarse a su publico meta
y ofrecer sus productos o servicios. Otra
de las ventajas es que si obtenemos pa-
trocinadores reconocidos, nuestra expo-
siciébn conseguird un valor afiadido. En
este sentido los patrocinadores respaldan
la seriedad del evento. En nuestro caso se
buscaron patrocinadores de acuerdo a las
necesidades que tenemos:

o Medios impresos y promocionales:
Lumen y UACM

o Difusion: UACM, la Web de artes vi-
suales “Laberintos” y la Revista “Donde
ir”

c) El publico objetivo, que tomando
como criterio la tematica, va dirigido a
personas de entre 18 a 40 afios, en este
rango de edades hay estudiantes univer-
sitarios y profesionistas, inclinados a las
areas de humanidades y artes. Si toma-
mos como criterio el lugar de exposicion,

entonces el pablico meta ird cambiando.

d) Publico en general interesado en el
arte y con el habito de visitar galerias y
Museos.

a esencia del problema radica en que

no podemos definir estrictamente un
publico meta ya que dependemos de cir-
cunstancias como la convocatoria y carac-
ter de cada lugar donde se planea exponer
y de los patrocinadores obtenidos. Cree-
mos que la solucion es crear una imagen
que se pueda adaptar a los diferentes pu-
blicos meta y que integre los elementos
adecuados para que la imagen pueda ser
leida de diferentes maneras. Partiendo del
modelo funcionalista hemos determinado
que los elementos vitales para este caso
seran el nombre, del cual se explotara su
capacidad de sugestion, el color, en su
funcion psicoldgica y un aviso comercial
0 eslogan.

Tomando en cuenta las caracteristi-
cas del mercado, las tendencias graficas
actuales y la naturaleza de la exposicion,
creemos conveniente dar todo el énfasis
sobre el nombre de la exposicion y pres-
cindir del uso de un simbolo.

El nombre de la exposicion sera “De
rincones y otras lujurias”. Este nombre
fue creado por el método de extrarieza y
pretende hacer referencia al concepto que
acompaifia a las obras mas que a la tema-



tica. Por ello, en este proceso empezamos
por definir los conceptos principales:
Lujuria: deseo obsesivo por algo, exceso o
demasia en algunas cosas. Es una actitud
de satisfacer un deseo a toda costa, por lo
que se le relaciona con un acto impulsivo
y egoista y con estados como la locura y
la introversion. Estas emociones son as-
pectos negativos de la conducta humana
por lo que graficamente podemos asociar-
lo con lineas quebradas, trazos rigidos y
figuras toscas entre otras.

Rincon: lugar aislado y retirado, regu-
larmente asociado a lo cerrado u oscuro.
Evoca la soledad y el aislamiento pero
en su forma positiva podemos asociarlo
con la meditacion, la tranquilidad y la
paz. Estas condiciones son aspectos posi-
tivos de la naturaleza humana por lo que
podemos representarlo graficamente con
lineas oblicuas, fluidas y figuras con an-
gulos suaves.

A este punto llegamos a un contraste
por que el concepto de lujuria, por la idea
general que evoca, se le relaciona con li-
neas curvas y fluidas por su relacion con la
mujer, mientras que el concepto de rincon
se relaciona con lineas rectas y quebradas
por su relacion con lugares cerrados. Por
el analisis hecho arriba vemos que el con-
cepto difiere del significado popular de la
gente, mientras que la lujuria se ve como
algo normal, tiene connotaciones negati-
vas y el rincon asociado con aspectos ne-
gativos tiene connotaciones positivas.

Por otro lado, los dos conceptos tienen
en comun el deseo de intimidad o priva-

cidad. Este es el punto de partida para la
idea grafica de la exposicion.

La lujuria puede ser representada con el
uso del color rojo que significa pasion
desbordada y el color rosa relacionado
con la intimidad.

Para el concepto de rincon se usa el co-
lor blanco que significa paz y el amarillo
concentracion.

Los dos conceptos pueden ser repre-
sentados por el color violeta que en su
aspecto negativo se le relaciona con la in-
troversion y en su aspecto positivo con la
reflexion.

unque la metodologia original se

enfoca al rediseno de identidades,
en nuestro caso hemos hecho un disefio
propio pues no habia ningun anteceden-
te visual. Por eso, podemos decir que el
tipo de accion que llevaremos a cabo seréa
un disefio ex novo. Después de bocetar y
explorar varias posibilidades elaboramos
tres propuestas iniciales para el logotipo
de la exposicion, las tres carecen de un
simbolo.

e Propuesta 1. Se utilizan dos tipogra-
fias existentes, la palabra “rincones” se
escribe con tipografia de palo seco Deja-
vu Sans condensed, la letra “R” se escribe
a un puntaje equivalente a un total de 3/3
con respecto al resto de la palabra que se
escribe a 2/3 de puntaje con respecto a la

“R”. La palabra “lujurias” se escribe con



tipografia Adobe Jenson Pro, en la misma
proporcién que la palabra anterior.

e Propuesta 2. Aqui se sustituye la pa-
labra “Rincones” con una tipografia dise-
fiada exclusivamente para el evento. Cada
letra se ha disefiado de forma indepen-
diente y la palabra “lujurias” se mantiene
igual con respecto a la anterior.

e Propuesta 3. En esta, los dos con-
ceptos se crean a partir de la tipografia
exclusiva y los prefijos se escriben con ti-
pografia Abode Jenson Pro bold a 48 pun-
tos con respecto al tamafio original del
logotipo. Con esta forma de construccion
quisimos provocar un acercamiento per-
sonal entre el logotipo y el receptor para
reforzar el concepto de intimidad.

De las tres propuestas hemos escogido
la tercera y a continuacion explicamos las
constantes visuales que se usaran.

Este logotipo tipografico exclusivo
gira en torno a dos conceptos opuestos
entre si, aprovechando esta caracteristi-
ca, decidimos implementarla en todos los
elementos del programa de identidad, por
lo que:

a) Creemos conveniente asociar un
color a cada concepto del logotipo, por lo
que s6lo se usaran dos.

b) De igual manera, s6lo usaremos dos
familias tipograficas como apoyo para la
redaccion de textos, cada una asociada a
cada concepto del logotipo.

c) Decidimos prescindir de interletra-
do e interlineado en el logotipo para mos-
trar la similitud entre los dos conceptos
aparentemente opuestos.
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d) Debido al carécter colectivo de la
exposicion, decidimos mostrar en medios
impresos y promocionales obras de cada
artista y en algunos casos, prescindir del
uso de ellas.

e) También creemos conveniente adop-
tar un eslogan que nos ayude en la tarea
de promocion. Debido al caracter tempo-
ral de la exposicion este eslogan funcio-
nara como un estimulo fuerte para llamar
la atencion difusa del receptor y que la
imagen se quede impregnada inmediata-
mente en él

1.1.6 EXPANSION

Las normas universales a respetar en la
identidad visual de la exposicion son
las siguientes:

a) La construccion geométrica del lo-
gotipo sera por el sistema de acotaciones
y se dara a cado modulo una medida de 1
cm. por lo que el logotipo tendra un tama-
flo original de 26 cm. de ancho por 8 cm.
de alto. Se podra variar el tamafio pero
siempre respetando las proporciones ori-
ginales y no rebasando el tamafio minimo
autorizado de 4.8 cm. de ancho por 1.5
cm. de alto.

b) Los colores a usarse en el logotipo
son: Pantone Cool Gray 8 c para la pala-
bra “Rincones” y Pantone 664 c para la
palabra “lujurias”. No intercalar colores.

c) Los colores adicionales para las dis-
tintas aplicaciones seran: negro, blanco,
Pantone 2747 ¢ y Pantone 485 c.



d) A excepcion de los prefijos, escritos
en tipografia Abode Jenson Pro bold a 48
puntos, el logotipo seré creado a partir de
una tipografia exclusiva disefiada para la
ocasion, por lo que se sugiere no sustituir
el nombre con ninguna otra familia tipo-
gréfica.

e) Como se podra observar en el logo-
tipo, los valores de interletrado e inter-
lineado son nulos, por lo que se sugiere
no afiadir espacios de ninguna clase en el
logotipo.

f) Las tipografias autorizadas para su
uso en los diferentes tipos de textos son:
Dejavu Sans con todas sus variantes (Con-
densed, Condensed oblique, Condensed
bold, Condensed bold oblique, Extralig-
ht, Book, Oblique, Bold y Bold oblique) y
Abode Jenson Pro con todas sus variantes
(Light, Light italic, Regular, Italic, Semi-
bold, Semibold italic, Bold y Bold italic).
No incluir otra familia.

g) Se evitarad el uso de todo tipo de
simbolo en el logotipo.

h) Cuando sea conveniente se usara el
siguiente eslogan: “Todos tenemos un rin-
con para llorar y una lujuria que callar”.

i) Debido a que en algunas ocasiones
se incorporaran algunos textos en el logo-
tipo se debe respetar su espacio de reser-
va de .5 cm. por cada lado para que algun
otro elemento usado no lo invada.

Estas normas universales pretenden dar
unidad al desarrollo, presentacion y con-
servacion de la identidad visual de la expo-
sicion. Todos los responsables de ejecutar

Q. T

el programa de identidad deben respetar
estas normas. En el manual de identidad
visual se encuentra informacion adicional
y necesaria para ello.

1.1.7 IMPLANTACION

Tomando en cuenta el alcance del pro-
yecto hemos determinado que la iden-
tidad visual por inmediatez se aplicara en
los siguientes soportes:

a) Medios impresos. Carteles, mailing,
catalogos, mamparas y cédulas técnicas.




b) Medios promocionales. Postales, R —
pendones y Displays. O ¢ X & 3 woimiseren oo -] B ;
Hemos decidido organizar todos los [ rr————
elementos de identidad en las aplicaciones
por medio de una composicion dinamica
para reforzar los conceptos asociados a la
exposicion. Por lo que solo se procurara
respetar las normas arriba expuestas para

dar unidad a todas las aplicaciones.
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lo largo de este proyecto, nos dimos

cuenta que el ejecutar un programa
de identidad visual trae consigo muchos
retos. Por ejemplo; en la planeacion del
programa se concibe de forma mental y
razonada todos los elementos de la iden-
tidad, se desarrollan bocetos y dummies
pero sin ejecutar la identidad de forma
publica. El disefiador grafico puede llegar
a un acuerdo verbal con las partes im-
plicadas sobre de qué manera ejecutar el
programa de identidad sin dafiar el men-
saje final y dejando satisfecho a todas las
partes involucradas. Sin embargo, la eje-
cucion del programa de identidad visual
suele ser mas complejo, pues en ocasiones
pueden surgir problemas o situaciones
ocasionadas por personas o circunstan-
cias ajenas a nosotros, nos dimos cuenta
que el programa de identidad visual debe
ser disefiado para adaptarse a circunstan-
cias favorables y desfavorables como a las
que nos enfrentamos nosotros.
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Primeramente observamos que la adecua-
da y planeada difusion que tuvo el evento
contribuy6 primeramente a dar a conocer
la identidad del evento y segundo, a que
el publico asistiera al mismo. Por una par-
te, observamos que el nombre de la expo-
sicion y su eslogan, atrajeron fuertemente
la atencion del publico mas alla de la idea
grafica que se ejecutd. Esto provoco que
varias personas asistieran al lugar de la
exposicion y descubrieran de qué se trata-
ba, cumpliéndose asi un objetivo plantea-
do al inicio del proyecto.

Por otro lado, el publico que asistio
fue variado, nifios, personas de la tercera
edad, profesionistas asi como personas de
media o ninguna preparacion. Una de las
cosas que hicimos fue estar en contacto
directo con ellos y escuchar la opinién
que tenian sobre la exposicion y la forma
en que se ejecuto el programa, a la mayo-
ria le parecid favorable y atrayente.

Como resultado se logrdé que la expo-
sicion se presentara en las instalaciones
del Metro en la Estacion Pino Sudrez del
10 de diciembre de 2009 al 7 de enero de
2010, llegando a un nimero mayor de
personas y en un espacio diferente, lo que
influye en la forma en que se percibe la
exposicion y la identidad visual como tal.
Con respecto a la primera exposicion se
hicieron algunas correcciones en los me-
dios impresos como por ejemplo en las
cédulas, esto basado en comentarios he-
chos por nuestros mismos visitantes, por
lo que pudimos comprobar que la forma
de ejecucion de un programa de identidad

visual puede ser perfectible sin la necesi-
dad de cambiar sus elementos. También
descubrimos que el lenguaje escrito, y su
logotipado, pueden provocar una fuerte

sugestion sobre las personas y hacerlas
reaccionar a favor de los propositos del
programa de identidad visual, en este
caso aceptar su ejecucion en otro espacio.



MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL “DE RINCONES Y
OTRAS LUJURIAS”



Un manual responde a la necesidad de asegurar la correcta apli-
cacion de los elementos de la Identidad Visual de una entidad.

Se desarrolla tras un programa de disefio estudiado y planifi-
cado, para proyectar la personalidad de la entidad, dotdndola de
una imagen visual propia y bien diferenciada de sus competen-
cias proximas.

Con el adecuado uso de los elementos de este manual se lo-
grara preservar la identidad visual de la exposicion y aumentar el
grado de recordacion simbolica de cada uno de sus elementos.

Los casos especiales o que ofrezcan dudas, deberan ser con-
sultados directamente con el autor del manual. El uso adecuado
del logotipo en todas las piezas de comunicacion es fundamental
para transmitir los mensajes deseados de forma adecuada, crear
una imagen fuerte y duradera y conservar la identidad de la ex-
posicion.

El Manual de Identidad Visual constituye un instrumento de
consulta para todas aquellas personas responsables de la utiliza-
cion correcta de los simbolos de la Exposicion “De rincones y
otras lujurias”.

Este manual proporciona informacién de la identidad visual
global de la Exposicion. Se sugiere leer detalladamente todo el
contenido del manual y seguir estrictamente cada una de las in-
dicaciones que se describen en los apartados de interés.

Debido a la naturaleza y brevedad del proyecto, queremos
dejar en claro que este pequefio manual explica sélo aquellas si-
tuaciones de atencion primordial que faciliten la memorizacioén
del evento. Aquellos aspectos relacionados con las aplicaciones
seran de caracter mas libre pero respetando los simbolos como
tales.

El uso correcto de los simbolos incluidos en este manual esta
bajo la supervision de los responsables del proyecto y de aque-
Ilas personas que ellos asignen.



La identidad visual es el conjunto de signos visuales hechos con
el proposito de identificar a la empresa o institucion, particula-
rizarla y diferenciarla de otras, facilitar el reconocimiento y la
recordacion de la misma, asociar ciertos signos con determina-
da organizacién y significar, es decir, transmitir connotaciones
positivas.

El término identidad visual implica todo lo que una entidad
representa y evoca: sus desarrollos, su comunicacion, sus in-
muebles, su estilo de comunicacion, etc.

La percepcion que una determinada persona o un colectivo tie-
nen de una institucion. Es la imagen mental ligada a lo que ella
representa y evoca.

La imagen corporativa es una estructura mental cognitiva,
formada por las experiencias, directas o indirectas que las per-
sonas han tenido con la entidad, dichas experiencias originan
informacion. Estas informaciones no provienen necesariamente
de conocimientos reales, sino de un conjunto de informaciones
que el individuo cree que son correctas, ademas, dicho individuo
evaluard a la organizacion y actuara en funcion de la informa-
cién obtenida.

Es el principal elemento visual de la identidad. En términos bre-
ves el logotipo es la forma particular que toma una palabra es-
crita, es decir el tratamiento grafico (logotipado) que sufre una
palabra o conjunto de palabras para pasar del aspecto verbal al
grafico, gracias a esa forma particular se cumplen las dos funcio-
nes basicas del logotipo: distinguir y diferenciar una marca co-
mercial, una empresa, institucion o persona de otras existentes.

El simbolo es una representacion grafica, a través de un elemen-
to exclusivamente iconico que identifica a una entidad sin la ne-

cesidad de recurrir al nombre, es esencialmente una imagen pura
separada de cualquier otro sistema de lenguaje. Su funcion de
impacto sobre la sensacion produce un estimulo que remite a un
significado que se encuentra fuera de €l.

El simbolo ejerce la misma funcion identificadora que el lo-
gotipo pero desarrolla una accion mas compleja porque repre-
senta la nocién mas abstracta de la misma marca y porque esta
constituido por elementos psicoldgicos, ademas de los visuales
o verbales. La inclusion de un simbolo en el sistema de identidad
visual requiere una eleccion especifica en base a los elementos
psicologicos a explotar, para mas adelante dar paso a su creacion
y, por ultimo, a su difusion.

El logotipo y el simbolo son dos elementos tan distintos como
separados pero cuando los dos se juntan para formar una unidad
se les da el nombre de logosimbolo o isotipo, entendiendo asi
toda forma final de representacion normativizada.

Tipo de fuente o letra que se utiliza de forma vinculante con la
entidad para escribir los textos relacionados con la imagen insti-
tucional. La normalizacion de la tipografia es un factor adicional
en todo programa de identidad visual. Busca conferir unidad y
armonia en todas las presentaciones

Son los colores determinados por la institucion para representar-
los. Son colores planos ubicados dentro de un registro de color,
como por ejemplo el PANTONE. Por lo general estos colores
son los Unicos permitidos por la empresa para ser utilizados en
cualquier elemento de promocion: papeleria, sefializacion, publi-
caciones, uniformes etc.

Sistema universal utilizado como guia de reproduccion de tonos
especificos.



Representacion de una figura en plasta negra sobre un fondo
blanco.

Representacion de una figura calada en blanco sobre un fondo
negro.

El manual de identidad visual es la herramienta que permite la
correcta y facil reproduccion, uso y aplicacion de los elemen-
tos de la identidad, nombre, logotipo, simbolo, mascota, colores
institucionales, graficas complementarias, tipografias normali-
zadas entre otros. Dentro del manual de identidad encontramos
aquellas normas que homologan y unifican la imagen de la em-
presa, sin embargo esta herramienta no pretende prever todas
las posibles situaciones que surjan al implantar los signos insti-
tucionales en los diferentes soportes ya previstos por el mismo
manual.

Basado en la situacion actual de la empresa, el manual de
identidad presenta una serie de normas perfeccionables y faciles
de seguir cuyo proposito es promover el correcto uso de la ima-
gen institucional y a la vez impedir que tanto factores humanos
como técnicos degraden o corrompan la imagen de la empresa.



Aardn Aguilar es licenciado en mercadotecnia y, debido a que
también practica la pintura, tomo de febrero a abril de 2009 un
taller de curaduria en la Universidad del Claustro de Sor Juana
con el proposito de conjuntar sus estudios profesionales con esta
actividad. En abril de 2009 y como proyecto final del curso se
pidi6é a cada alumno realizar una exposicion museografica don-
de ellos fueran los responsables de la curaduria asi como de todo
el proceso para que se lleve a cabo la exposicion.

Asi se concibi6 organizar una exposicion colectiva y tempo-
ral de pintura, dibujo, fotografia y escultura donde participa-
ran Juan José Ochoa, Erika Blancas, Domingo Vite y el mismo
Aardn Aguilar.

En un inicio cuando se concretd este proyecto museografico,
no se tenia un nombre definido, sino que hasta después, cuando
se armo la carpeta para presentar el proyecto en Casa de Cultura
de Tamaulipas, se analizaron las obras de todos los artistas y nos
dimos cuenta de que los estilos y las tematicas eran muy diferen-
tes entre uno y otro. Pero percibimos que en cada artista habia
elementos que se repetian 0 usaban constantemente, cayendo in-
cluso en la exageracion. Asi llegamos a la decicion de llamar a la
exposicion “de rincones y otras lujurias” haciendo alusion a los
conceptos que acompatfian a las obras y no a su corriente o estilo
artistico. El nombre nacid a partir del analisis de los conceptos
base:

Lujuria: deseo obsesivo por algo, exceso o demasia en algu-
nas cosas. Es una actitud de satisfacer un deseo a toda costa,
por lo que se le relaciona con un acto impulsivo y egoista y con
estados como la locura y la introversion. Estas emociones son
aspectos negativos de la conducta humana por lo que grafica-
mente podemos asociarlo con lineas quebradas, trazos rigidos y
figuras toscas entre otras.

Rincon: lugar aislado y retirado, regularmente asociado a lo
cerrado u oscuro. Evoca la soledad y el aislamiento pero en su
forma positiva podemos asociarlo con la meditacion, la tranqui-
lidad y la paz. Estas condiciones son aspectos positivos de la na-
turaleza humana por lo que podemos representarlo graficamente

con lineas oblicuas, fluidas y figuras con angulos suaves.

A este punto llegamos a un contraste por que el concepto de
lujuria, por la idea general que evoca, se le relaciona con lineas
curvas y fluidas por su relacion con la mujer, mientras que el
concepto de rincon se relaciona con lineas rectas y quebradas
por su relacion con lugares cerrados. Por el analisis hecho arriba
vemos que el concepto difiere del significado popular de la gente,
mientras que la lujuria se ve como algo normal, tiene conno-
taciones negativas y el rincon asociado con aspectos negativos
tiene connotaciones positivas.

Asi, el uso excesivo de algunos elementos en las obras se
puede catalogar como lujuria. Por otro lado, los dos conceptos
tienen en comun el deseo de intimidad o privacidad. Este es el
punto de partida para la idea grafica de la exposicion.

A partir del nombre, se disefio el logotipo y decidimos hacerlo
a partir de una tipografia no existente.



ELEMENTOS BASICOS

CONSTRUCCION GRAFICA
A continuacion se muestra la construccion del logotipo a partir de modulos formando
una cuadricula. Cada médulo se denomina X y representa una parte proporcional de
la imagen, y donde 1X= 1 cm. El logotipo tendra un tamafio original de 26x de ancho
por 8x de alto. Se podra variar el tamafio pero siempre respetando las proporciones
originales.

Los palabras “de”, “y” y “otras” seran escritas en tipografia Abode Jenson Pro bold
a 48 puntos o su equivalente y seran justificadas como se sefiala en el esquema.

26X

8X

1IX 1X=1cm.

]



AREA DE RESERVA

Es un espacio imaginario que rodea al logotipo y que lo protegerd de cualquier dis-
traccion visual. Este espacio es de utilidad sobre todo cuando nuestro logotipo debe
coexistir con algunos otros. Asi se evita que otros elementos visuales como fotografias,
textos o dibujos invadan a nuestro logotipo. Para este caso el area queda definida por
los margenes minimos expuestos en el ejemplo. El area prevista para el espacio sera
proporcional a 1X.

1X 1X
1X 1X
1X=1cm.
TAMANO MINIMO AUTORIZADO mcm
El tamafio minimo autorizado nos permite establecer las medidas minimas para la y é
—

reproduccion de un logotipo sin que alguno de sus elementos pierda detalle. Para este
logotipo el tamafio minimo debe ser de 4.8X de ancho por 1.5X de alto. No se debe
reducir el logotipo a un tamafio que exceda estos limites. I |

4.8X




LOGOTIPO CON TEXTO

En ocasiones se podra utilizar el logotipo acompafiado de algunos textos como parte
de la promocion del evento. Los textos que acompafien al logotipo seran escritos en
tipografia DejaVu Sans Book a 24 puntos o su equivalente y se justificaran como se
muestra en el esquema. Su color sera en Pantone Cool Gray 8 c. El tamafio minimo para
esta version es de 4.3X de ancho por 2X de alto.

26X

T |[EXpdsi¢idn Coledtiva

12X

Fotografia, Escultura Pintura y Dibujaq

Exposicién Colectiva
ld
b vt ANCconc &
y >
oN

Fotografia, Escultura, Pintura y Dibujo

]

4.3X
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VARIACIONES NO AUTORIZADAS DEL LOGOTIPO

de d

Rhcone¢e@® Rahconce ﬁl\Can‘
y y

Alargar Aplanar Rotar

R ; RNCO®
iL LJor

Outline Combinacién de colores Invasién de espacio

anceneC@ SWMOONS

Perspectiva Transparencia sobre fondo de color Efecto espejo

{INh 8 Y s e

Degradados Sombra Volumen

SEALO



Unaparte fundamental de toda entidad son
los colores que se asocian a ella. Para este
caso hemos decidido dividir en dos gru-
pos los colores autorizados para usarse en
las diferentes aplicaciones. El primer gru-
po se denomina como colores marcarios
o primarios y son aquellos colores usados
solo en en logotipo. En el segundo grupo
tenemos los colores secundarios o com-
plementarios, aquellos colores adoptados
para su uso como fondos normalizados
y que estaran en convivencia directa con
el logotipo. Su nimero suele ser limitado
pero dando posibilidad a una cantidad de
combinaciones razonables. Estos colores
suelen ser usados en medios audiovisua-
les, disefio editorial y publicidad.

Los colores a usarse en el logotipo son:
Pantone Cool Gray 8 c para la palabra

“Rincones” y Pantone 664 ¢ para la pala-

bra “Lujurias”.

Los colores adicionales para las distin-
tas aplicaciones seran: negro, blanco, Pan-
tone 2747 c y Pantone 485 c.




VERSION EN ESCALA DE GRISES
Cuando, por cuestiones técnicas, el logo-
tipo deba ser reproducido en unicromia,
éste debera ser en negro con los valores
que se sefalan:

Pantone Black
CMYK
K= 55%

H= 2300
S= 83%
B=51%

R= 22
G=141
B=131

=21
a= 22
b= -54

C=100%
M= 100%
Y= 0%
K= 0%

Web= 003399

H= 3530
S=100%
B= 89%

L= 48
a=75
b= 55

C=0%
M= 100%
Y=100%
K= 0%

Web= CC3333

Pantone Black
CMYK
K= 25%




Siguiendo los colores corporativos de la
exposicion se muestran las combinacio-
nes posibles para la utilizacion del logo-
tipo a una tinta y en negativo con fondo
a color.

Como se puede ver, en todos los casos
la palabra “de” va calada para dejar ver
el color de fondo. Cuando el logotipo se
presente en sus colores habituales o en su
version de escala de grises, la palabra “de”
se mantendré en blanco.




Las tipografias autorizadas para su uso
en los diferentes tipos de textos son: De-
javu Sans con todas sus variantes (Con-
densed, Condensed oblique, Condensed
bold, Condensed bold oblique, Extralight,
Book, Oblique, Bold y Bold oblique) y
Abode Jenson Pro con todas sus variantes
(Light, Light italic, Regular, Italic, Semi-
bold, Semibold italic, Bold y Bold italic).
No incluir otra familia.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijklmniopqrstuvwxyzi!"#$%&/()="¢? +*{}[1,;.:

ABCDEFGHI/KLMNNOPQRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijkmniiopqrstuvwxyzi!"#$%&/)="c? +*{}],..:

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijkimniopqrstuvwxyzi!”#$%&/()="¢é? +*{}[1,;.:

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijkimnihopqrstuvwxyzi!”#$%&/()="¢? +*{}[1,;.:

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyzi!"#$%&/()="¢é?"+*{}[1.;.:

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyzi!”#$%&/()="é? +*{}[1,;.:

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijkimnriopgrstuvwxyzi!"#$%&/()="¢? +*{}{],;.:

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijkimniopqrstuvwxyzi!”#$%&/()="¢? +*{}[1,;.:

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijkimniopqrstuvwxyzi!”#$%&/()="é? +*{}[1,;.:



ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVW XYZ1234567890
abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz;!"#$%8¢/()=:2+*{}(];.:

ABCDEFGHUKLMNNOPQRSTUVWXYZlZ3456789O
abcdefghijklmniopgrstuvwxyzil " #$%E&/ ()= "+ {}[1s.:

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijklmnfopqrstuvwxyz;!"#$%8&/()="s2 +*{}[],-:

ABCDEFGHI]KLMNNOPQRSTUVWXYZ1234567890
abedefghijklmniopqrstuvwxyzi!"#$% &/ )=z +*{}[]5.:

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijklmnfiopqrstuvwxyz;!"#$%8&/()="s2 " +*{}[],5.:

ABCDEFGHI]KLMNNOPQRSTUVWXYZIZ3456789O
abedefghijklmniiopqrstuvwxyzi!"#$%&/()="¢? +*{}[ 5.+

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijklmnfopqrstuvwxyz;!”"#$%&/()="s? " +*{}[ 1,5+

ABCDEFGHI]KLMNNOPQRSTUVWXYZIZ34567890
abedefghijklmniiopqrstuvwxyz;!”"#$%&/()="¢2 " +*{}[1,s.:



Debido a la naturaleza de este caso se decidid prescindir del uso
de papeleria corporativa de algun tipo, por lo que las aplicacio-
nes se centran mas en el aspecto publicitario. En orden de uso las
aplicaciones son las siguientes:

a) Banner

b) Catalogo

c) Carteles

d) Postales

e) Invitaciones

f) Mamparas

g) Cédulas técnicas

h) Display
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del 19 al 29 de Noviembre de 2009
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Titulo: Mujer en la playa, 1996 Tirtulo:Rincon abierto N.-2, 2007
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Casa de Cultura de Tamaulipas
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unque el tema de la identidad visual

es tratado en diferentes publicacio-
nes por muchos profesionales del area,
se enfocan en casos del extranjero o en
grandes corporativos, pero no se ocupan
en explicar como nace dentro de las enti-
dades menos numerosas o eventuales. Por
eso creimos de importancia hablar del
tema ofreciendo un panorama mas cerca-
noy realista a la practica de esta actividad
en el pais.

Los temas tratados en la tesis nos per-
mitieron tener una vision mas amplia y di-
ferente sobre lo que es la identidad visual,
pudimos ver cuél es el panorama legal de
la practica de esta actividad en México y
adquirimos los fundamentos teodricos ne-
cesarios para desarrollar un programa de
identidad visual en el caso practico, en el
que, ademas, pudimos prestar atencion al
aspecto temporal de la identidad visual y
poner en préactica lo descrito en el plan-
teamiento del problema.

Como solucion al desarrollo del pro-
grama de identidad visual de la exposi-
cién museografica “De rincones y otras
lujurias” propusimos la elaboracion de
un manual de uso que contuviera los li-
neamientos necesarios para dar a conocer,
promover y preservar la identidad de la
exposicion. Dicho manual se elaboro y se
ejecuto, lo que dio como resultado prime-
ramente rapidez y facilidad en la imple-
mentacion del programa. Por otro lado, al
circular el nombre, nos dimos cuenta de

gue la identidad visual fue muy bien acep-
tada por el publico lo que provocod que
acudieran al lugar de la exposicion y que,
mas tarde, esta se colocara en otro lugar y
llegara a mas personas. Y un tercer aspec-
to es que las personas que intervinieron
en el proyecto vieron la importancia de
dotar de una imagen propia a una entidad
aungue esta fuera temporal y, a nivel per-
sonal, aprendimos a trabajar con profesio-
nales de otras carreras y dejar a un lado
todo tipo de desacuerdos para conjuntar
nuestros trabajos con el fin de conocer
otras areas de desarrollo y obtener un me-
jor resultado en la actividad profesional.
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