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Introduccion

El objetivo general de esla tesis es,
proveer al esludiantado de la Escuela
Nacionat de Artes Plasticas de Ia
Universidad Nacional Auténoma de
México de Ja Licenciatura en Disefio
Grafica, de carreras afines y, a lodo
lector que requiera informacion para
realizar su trabajo un malterial did4ctico
(documental y de campo) que les
permila conocer en esencia cual es la
funcién de un "Manual de Identidad
Grafica”.

Por otra parle, la hipotesis principal de
este lrabajo es que los Manuales de
ldentidad Gralica son niuy necesarios
para todos los disefadores graficos, ya
que dan a conhocer rapida y
seguramentle, los lineamienlos
generales que deben ser considerados
al desarrollar en delalle determinada
actividad, o al tomar decisiones para
casos especificos.

Ademas, con ésta hipolesis se prelende
poner a la consideracion de todos los
que tengan acceso a este imaterial, los
conocimientos basicos adquiridos en
aulas de esla Universidad,

organizados y sistemalizados, con los
cuales se explica por si sola la
manifeslacion que produce la
implantacion de un Manual de Identidad
Grafica en el usuario, y en los 6ptimos
resultados que la empresa pretende
alcanzar dia a dia, mejorando sus
sistemas de informacion en beneficio de
todo mundo. )

Asimismo, este trabajo profesional
pretende despertar en el lector un
interés sobre la necesidad que liene
toda empresa de comunicar decisiones
administralivas {juslificacion), haciendo
imprescindible la sislemalizacion de las
relaciones que exislen entre todos los
componentes de dicha organizacion.

Por consiguiente, ta meta de toda
organizacion es, el alcanzar el grado
maximo de optimizacion de sus
recursos para lograr un continuo
crecimiento y desarrollo de la misma
institucién.



Con esta breve exposicion, la intencion
es introducir al estudiante de la
Licenciatura en diserio grafico en los
aspectos mas fundamentales que son
los que serviran como base para
profundizar sus estudios en los diversos
aspectos sobre los que versan dicho
tema.

En cuanto al método empleado para
desarroilar el presente trabajo, en su
mayor parte, se trata de una
investigacién documental y, ciertos
aspectos son el resultado de vivencias
y observaciones. Su contenido se
estructuré en cuatro capitulos, que a
saber son:

Capitulo Primero “IDENTIDAD
GRAFICA”. Sus objetivos a desarrollar
son:

e Estudiar en su contexto ala
identidad grafica, revisando sus
antecedentes, definiendo lo que es,
su propia identidad grafica, sus
cu: acteristicas, clasificacidon y sus
funciones.

Diescribir brevemente cuales fueron

* los antecedentes que se dieron
sobre la identidad grafica.

e Definir qué debemos entender por
identidad grafica.

« Determinar cudles son las
caracteristicas que distinguen a una
identidad grafica.

» Estudiar a la clasificacion que existe
sobre la identidad grafica.

*» Describir cuales son las funciones
que desempena la identidad grafica.

Capitulo Segundo "ELEMENTOS
BASICOS PARA ELABORAR UNA
IDENTIDAD GRAFICA”. Sus objetivos a
desarrollar son:

e Examinar a los elementos que
conforman una identidad grafica,
como son la tipografia, la imagen y
el color.

» Analizar cual es Ia funcidén que
desempefia la tipografia en la
identidad grafica.




« Examinar cual es ia funcion que
desempenia la imagen en una
identidad institucional.

¢ Estudiar cual es la funcién que
desempefia el color en la identidad
grafica.

Capitulo Tercero “COMO HACER UN
MANUAL DE APLICACION DE UNA
IDENTIDAD GRAFICA". Sus objetivos a
desarrollar son:

¢ Estudiar en su contexto cual es la
aplicacion del Manual en la
identidad Gréfica.

o Definir cual es la concepcion que se
debe tener de un Manual de
Aplicacién en la Identidad Grafica.

¢ Determinar cuales son las
caracteristicas generales sobre las
que debe disefarse un Manual de
Aplicacion en la Identidad Grafica.

» Especificar el como se debe usar un
Manual de Identidad Grafica.

» Orientar al disefador grafico sobre

¢ los conceptos tedricos del disefto
editorial.

o Describir cual es la politica que
debera cumplirse en ia correcta
aplicacion de los articulos
promocionales de la identidad
institucional.

e Definir cuales son las normas
oficiales dispuestas para vehiculos
utilitarios.

Capitulo Cuatro “PROYECTO PARA LA
IMPLEMENTACION DE UN MANUAL
DE IDENTIDAD GRAFICA DE UNA
EMPRESA DEDICADA AL RECICLAJE
DE PAPEL Y SUS DERIVADQOS". Sus
objetivos a desarrollar son:

« Determinar inicialmente cuales son
sus antecedentes que dieron origen.

e Analizar sus principales aspectos de
jdentidad grafica.

¢ Estudiar sus aplicaciones.




CAPITULO 1
Identidad Grafica

El objetivo de este capitulo es, estudiar
en su contexto a la identidad grafica,
revisando sus antecedentes, definiendo
lo que es su propia identidad grafica,
sus caracteristicas, su clasificacion y
sus funciones.

En estos ultimos afios se ha visto en el
mercado una gran invasion de
publicaciones sobre el tema de la
identidad grafica.

La identidad institucional guarda una
estrecha relacion con la identidad
grafica, con la competencia y con el
mundo de los negocios en el que la
imagen institucional es la que tiene la
mayor importancia.

Las nuevas empresas y las ya
existentes se fusionan para formar la
organizaciones multinacionales, las
cuales buscan nuevas imagenes para
expresar su identidad institucional.

Los organismos publicos y privados, a
base de crear unidades con cierta
autonomia respecto a su contenido,
organizacion y financiacion, buscan que
sean reconocibles por sus propios
emblemas, o sea por su propia

Identidad corporativa.

1.1 ANTECEDENTES

El objetivo de este inciso es, describir
brevemente cuales fueron los
antecedentes que se dieron sobre la
identidad grafica.

La identidad grafica empez6 a
desarrollarse a mediados del siglo XX,
como una disciplina especializada del
disefo.

Esta filosofia de ser una disciplina
especializada de disefio, se le atribuye
al arquitecto Peter BEHRENS (1860-
1940) y a Adriano OLIVETTI (1901-
1960) que fundo el movimiento social
en 1948 denominado MOVIMIENTO
COMMUNITA,

Los fabricantes y demas gentes de la
industria debian preocuparse no sélo de
incrementar las ventas y los beneficios,
sino también de ser conscientes de su
responsabilidad social respecto a: sus
empleados, sus clientes y al conjunto
de la sociedad.
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La marca as un proceso
elabarado de identificacién

de uno o varios productos

! Cf., RUIZ VENTURA Rita del Carmen.

Bases y Elemenios conceptuales en el desarrollo de una
imagen corporativa

Tesis de Licenclatura de disefio gréfico

Universidad LA SALLE, 1996,

El desarrolio de la tecnologia de las
comunicaciones, la imprenta, el cine y
la televisién, han transformado
radicalmente las circunstancias
precedentes del marcaje, hacia una
informacidén mas completa, sistematica
y espectacular de la identidad
institucional.

La empresa es ahora, mas que
productora de bienes y servicios, una
emisora de comunicaciones, que
necesita disponer de un sistema
organizado de sus signos de identidad,
lo cual es parte de una estrategia y de
una politica de comunicacion.

La identidad grafica, se refiere a la
imagen que la empresa pretende
conseguir, a fin de crear una buena
reputacion entre sus clientes.

Respecto al disefio de la identidad ya
no se limita solamente a la marca,
pasando asi a constituir una disciplina
mas compleja y mas completa, en la
que intervienen el directivo del area de
mercadotecnia y de investigacién
social.

La identidad grafica, consiste en
disponer de un sistema organizado de
signos de identidad, lo cual es parte de
una estrategia y de una politica de
comunicacion.

La identidad sobrepasa el material del
producto o del objeto y de la funcion
inmediata del marcaje, para convertirse
en una auténtica estrategia de tipo
institucional y comercial,

1.2 FUNCIONES DE LA IDENTIDAD
GRAFICA

El objetivo de este inciso es, determinar
algunas funciones en las que opera la
identidad grafica. :

Una identidad gréfica1, se opera

cuando:

« Una nueva empresa se pone en
marcha.

+ Una empresa se ha fusionado con
otra u otras instituciones.,

+ Una empresa diversifica su gama de
productos.

» lLas empresas que se estan
desarrollando y modernizando se
ponen al dia.

. I Ino Falaalalagalals ) ﬁfl’ﬂf‘ﬁ Fal B [ = nrnrhlr-’lr\c 1Y ]



servicios a precios casi idénticos a
los ofrecidos por la competencia.
Los productos de una empresa son
conocidos a nivel mundial, pero la
casa matriz es, de hecho
desconocida.

Una empresa tiene un nuevo

Director General que inicia un nuevo

régimen con nuevos conceptos y
estrategias, y desea manifestar
estos cambios.

Una empresa es identificada con
demasiados elementos que dividen

lo que deberia ser un impacto fuerte

e integrado.

Las filiales de una casa matriz son
conocidas, pero no la propia casa
matriz.

La casa matriz tiene una identidad
que es tan poderosa, y por lo tanto
restrictiva, que las filiales
individuales no pueden desarrollar
una identidad propia.

Una empresa tiene muchas
subdivisiones que necesitan ser
identificadas individuaimente,
aungue cada una debe ser vista
como perteneciente a las demas.

¢« Enresumen, la identidad grafica
debe ser visualizada a partir de una
comprensién sustancial de la
personalidad oculta de la empresa,
manifestada en todas sus
comunicaciones por medio de
signos y simbolos visuales.

1.3 DEFINICION

El objetivc de este inciso es, definir qué
debemos entender por identidad
institucional.

El lenguaje profesional registra hoy dia
una serie de términos para denominar
la problematica gue nos ocupa (imagen,
identidad, perfil e identificacién) que,
asociados, a los que aluden al campo
concreto de aplicacién (Institucién,
Corporacién, Empresa, Compaiiia),
conducen a una serie de exposiciones
utilizadas, en muchos casos, como
sinonimos: Perfil Empresarial, Identidad
Corporativa, Identidad Institucional,
Comunicacion Corporativa,

Identificacion Corporativaz.

? Cf., CHAVES, Norberto.

LA IMAGEN CORPORATIVA

Teoria y Metodologla de la identificacién institucional,
Espafa; Ediciones Gustavo Gili, S. A,

1988, Pag. 67.
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*ClL., Ibid., P4g. 25.
‘ Cf., ibid., Pag. 18.
*Cf., lbid., Pag. 19.

®Cf, \d.

De acuerdo a lo anteriormente citado,
se hace necesario formular una serie de
definiciones concretas acerca de lo que
debemos entender por identidad
institucional.

La identidad es, “el conjunto de
atributos que constituyen un discurso
(el discurso de identidad) que se
desarrolla en el seno de la Institucién
de un modo semejante al de la

identidad personal en el individuo™.

|.a frecuencia de uso de la
denominacion “Imagen Corporativa”
proviene del inglés “Corporate Image”,
traduccién literal.

En el contexto "Corporation” significa
“Compaiiia”, “Empresa”. Asi por
ejemplo, la National Broadcasting
Corporation bien puede ser, en nuestro
medio, una Empresa Nacional de

Radiofusién".

Respecto al término  “Institucion”,
plantea una variedad de definiciones.

Una primera definicién, la def uso mas
corriente, tiende a definirlo como un
organo no lucrativo, y por lo tanto,
vinculado a los organismos que no son
empresariales.

Norberto CHAVES nos dice al respecto
que: “suelen ser consideradas como
Instituciones todas las entidades
publicas que administran o gestionan

alglin servicio sin fines de lucro™.

A esta acepcion de lo Institucional, por
ejemplo, se agruparan a las empresas
que opten por la polaridad “Imagen
Corporativa-lmagen Institucional” como
modo de distinguir los campos
empresarial y no empresarial de la
actividad.

Otra definicion es la que establece
como Institucién a “toda realidad social
que constituye una norma, una
conversacion o un mecanismo regular,
estable del funcionamiento social,
trascendente de la voluntad e
interpretacion de sus usuarios
concretos; por ejemplo, el propio
Ienguaje"s.



La definicion de Institucion, su uso no
es muy frecuente para denominar a
este tipo de proyecto, pero si tiene la
suficiente exigencia para esperar una
interpretacion clara en éste contexto, y
es debido a que el término puede incluir
a Organismo del Gobierno, a una
Empresa o una figura Publica.

Una persona fisica puede
institucionalizarse; una persona moral
(empresa) puede institucionalizarse. La
Empresa, es una institucion de nuestra
sociedad, y sin duda, la mas
representativa.

La identidad institucional, se refiere a la
imagen que la empresa lucha por
conseguir, a fin de crear una buena
popularidad entre sus clientes.

“Imagen institucional” se refiere a la
imagen que una empresa ha adquirido
entre el publico consumidor,

Ambos conceptos, se desarrollaron
durante la Segunda Guerra Mundial o
después de la misma.

tambieén, en el afio de 1946, en los afos

de la posguerra en Holanda, nacieron
los términos identidad e imagen
corporativa (institucion), y a los
disefadores (poco especializados en
aquel entonces) se les comprometié en
producir una identidad bien definida
para la empresa.

La imagen corporativa, gue es un
proceso complejo, se desarrolla como
algo natural y queda determinada por la
actitud general de los directivos y
empleados de una empresa.

Riccardo MUSATTI, consejero de la
empresa Olivetti, escribié en una
ocasion que los organismos que son
mas conscientes de sus propias
responsabilidades y objetivos, poner a
cargo una gran cantidad de medios en
su empenio por lograr la expresion mas
clara posible de su identidad
corporativa.

Para MUSATTI, la competencia se ha
vuelto mas cruel y recio, y ia imagen
corporativa adquiere con todo esto mas
importancia.




m.ancomer

T¢I, Ibid., Pag. 23.

En resumen, se considera que un estilo
de empresa que no soblo sea
visualmente estético, sino que también
sea primordialmente social y ético.

1.4 CARACTERISTICAS DE LA
IDENTIDAD GRAFICA

El objetivo de este inciso es, determinar

cuales son las caracteristicas que

distinguen a una identidad grafica.

De acuerdo a los rasgos y condiciones
objetivas, las caracteristicas de la
identidad grafica se localizan en cuatro
compaonentes basicos, que son: Realidad,
Identidad, Comunicacion e ImagenT.

Estos cuatro elementos son considerados
Como proporciones esenciales que
pertenecen a todo el universo de la
actividad institucional, presentes en el
desarrollo de toda organizacion, y a la
existencia o no de programas de
intervencion especifica sobre todas o
algunas de las caracteristicas de la
identidad.

1.4.1 Realidad Institucional
El conjunto de rasgos y condiciones

e

objetivas corresponden al ser social de
ta institucion.

En esta dimension, estamos situados
en el terreno de la realidad: los datos
objetivos, los hechos anteriores e
independientes de las formas de la
“conciencia institucional” son reales.

La “materialidad” del sujeto social en el
sentido tedrico del término, o sea es el
conjunto de condiciones que da la
experiencia y que se plasma su
existencia real como un agente social.

Dicha "materialidad” de la institucién
esta representada por los elementos,
tales como:

s Su entidad juridica y funcionamiento
legal.

+ Su estructura o modalidad de
organizacién y operacion.

» Condicion y particularidad de su
funcién.

» Su realidad economica y financiera.

e La infraestructura en que se
sustenta y su sistema de recursos
materiales.




¢ Su integracion social interna:
individual, grupal, técnica.

« Elsistema de relaciones y
condiciones operativa interna y
externa.

La entidad no debe concebirse solamente

como un esquema estatico o de corte
simultaneo en la vida de la institucion,
también deben incluirse los datos
constitutivos de la Realidad Institucional,
los datos de su tendencia progresista.

Por Realidad Institucional debe
entenderse no solo un estado, sino
también un proceso.

Asi, forman parte de la "Realidad
Institucional”, tanto los datos
materializados como las leyes de
tendencia o los procesos que vanair
modificando la propia realidad del
organismo.

También forman parte de la Realidad
Institucional los proyectos institucionales
no solo los externos, sino muy
especialmente, los proyectos de
intervencion sobre la propia institucion.

Desde su dimension de operacion, los
proyectos son elementos tan reales y
efectivos como cualquiera de los
hechos verdaderos de la institucion.

Entonces, los proyectos son un dato de
la Realidad Institucional, pero sélo en
tanto que determinan una serie de
actividades y de conductas reales,
independientemente de que sus
contenidos son posibles de realizarse.

Ahora bien, de todas las posibles
divisiones internas de la realidad
institucional resultara mas funcionatl
aquella que distingue estas dos
dimensiones (la situacional y la
prospectiva), ya que a la hora de una
participacion técnica, facilitaran el
distinguir los campos de trabajo en la
fase del diagnéstico y prondstico,
respectivamente.

1.4.2 ldentidad Institucional

Este segundo nivel analitico
denominado “identidad institucional” es
definitivo y exclusivamente una
manifestacion de la conciencia.

10
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Por lo tanto, la identidad institucional es
el conjunto de atributos asumidos como
propios por parte de la organizacion.

El conjunto de atributos es lo que
constituye un discurso (o sea, discurso
de la identidad) que se desarrolla en el
seno de la institucion de un modo
parecido al de la identidad personal en
el individuo.

La institucién, a través de su actividad
regular, y basicamente, de su
conversacion permanente con sus
interlocutores, va creando formas de
autorepresentacion.

Este discurso de reconocimiento, a su
vez, no es la anica proporcién, sino que
se va desdoblando en planos conforme a
ciertos ejes basicos de referencia.

Por ejemplo , entre dichos ejes uno
fundamental es aquel congruente con la
diferenciacién hecha en el plano real, que
puede ser: lo situacional y lo prospectivo,
lo inmediato y lo proyectual.

Otro eje de oposiciones eficaz en la

diferenciacion de planos internos en la
identidad institucional es el que opone
los aspectos internos u ocultos a los
aspectos externos o manifestaciones de
la identidad.

De esta manera se van extendiendo y
combinando entre si los planos de
identificacion, formando un cuadro cuya
complejidad sera proporcional a la
complejidad real y a la comunicacién de
la institucién.

Por sélo ejemplificar con los dos ejes de
los modelos planteados, se veran
aparecer cuatro dimensiones de la
propia identidad, que son:

» Cada sujeto social tiene una idea de
lo que es y una idea de lo que
quiere que crean gque es.

s El sujeto tiene una idea de lo que
debe ser y una idea de lo que quiere
que crean que él debe ser.

En el razonamiento interno de estos
cuatro elementos, de lo inmediato a lo
proyectado, y de lo interno a o
manifestado, a lo expresado y a lo



socializado, se mueven los procesos de
identificacion.

Al igual que la “realidad institucional”, la
“identidad institucional” debe pensarse
no solo como un estado, sino también
como un proceso de identificacion.

Asi, los "proyectos institucionales” que,
como ya se dijo, en su dimension de
operacion se introducen en la realidad
institucional, en su nivel de
autorrespresentacion constituyen, por
asi decirlo, son parte del escrito de
identidad de la institucion.

1.4.3 Comunicacion Institucional
La “comunicacion institucional aparece
como una tercera dimension,
diferenciada tanto de la “realidad
institucional" como de la “identidad
institucional”.

Este elemento esta constituido por el
conjunto de mensajes emitidos,
consciente o] inconscientemente,
voluntaria o involuntariamente, todo
organismo social, con el solo hecho de
existir y de ser perceptible, da como

resultado sobre su medio ambiente un
volumen determinado de comunicados.

La comunicacion no es una actividad
opcional de ciertos tipos de entidades,
sino una dimensiéon necesaria para el
funcionamiento de toda organizacidn
social.

Para expresario con mas efecto,
diremos que existe comunicacion
institucional aunque no exista ninguna
forma, ni siquiera primitiva, de intencion
de comunicacion.

Aqui cabe hacer la aclaracion entre el
concepto mas amplio de comunicacion
y aquel que esta restringido a una de
las dimensiones de la comunicacion, es
aquella cuyo objeto de referencia es la
propia identidad.

La diferenciacion entre “comunicacion
institucional” y la “comunicacion de la
identidad institucional”, es sin duda
alguna, un significado que esta
asociado de modo directo al tema que
se esta tratando en este trabajo
profesional.

12
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De la cantidad de mensajes emitidos por
una institucién en su funcionamiento
regular, solo algunos de dichos mensajes
se refieren de modo directo y claro a su
identidad como son: ciertos comunicados
publicitarios, documentos de su
fundacién, memorias, declaraciones
plblicas acerca de la institucion.

La comunicacion de fa identidad no
constituye un tipo de comunicado en
concreto, sino que se trata de una
dimensién en fa que todo acto es de
comunicacion.

Existen mensajes cuya funcion principal
es el citar a la identidad institucional, esta
referencia, indirectamente, esta también
presente en la totalidad de las
comunicaciones.

En toda comunicacién (cualquiera que
sea su contenido de referencia) existe un
revestimiento en la comunicacion de
identificacion, o sea referente a la

identidad del emisor.

Puede decirse que los mensajes que
identifican a una institucion son

numerosos, los cuales cumplen con
mayor impacto esa funcion, y son
precisamente, aquellos mensajes cuyo
objetivo no es el citar a la identidad
institucional.

La identidad es, tanto para el receptor
como para el emisor, un mensaje
notablemente superior; sélo un numero
minimo de mensajes de la institucion
citan de modo especifico y directo su
identidad.

Esta forma de estar presente en todos
los lugares la comunicacién de
identificacion, hace que el numero de
mensajes que se incluyen en el
concepto de “‘comunicacion
institucional” esté representado
practicamente por la totalidad del
“cuerpo de los signos” de la institucion.

ta identidad institucional es un
contenido que esta unido a todo tipo de
significado y que circula, por tanto, por
ja totalidad de los canales de
comunicacion, (directa o indirecta) que
son propios de la institucion.



Asi que se pueden considerase como
“soportes de la identidad” a la misma
institucién en su conjunto, 0 sea a la
totalidad de los hechos materiales y
humanos gue son detectables como
propios de |a institucion.

La institucion es, desde este punto de
vista, un campo muy significativo que
habla de si mismo, que se
autosimboliza a través de todas y cada
una de sus regiones.

1.4.4 Imagen Institucional

Este concepto es, precisamente, el eje
de nuestro problema (la imagen
institucional) que, como s€ menciono
anteriormente, queda definido en
relacion con los otros tres formando asi
un sistema.

La imagen institucional no coincide con
1a “realidad institucional” ni siquiera en
su dimension de los  signos
{(comunicacion institucional); ni tampoco
en su forma de autorrepresentacion
(identidad institucional).

La “imagen Institucional” aparece como

uno de los atributos propios de
identificacion del sujeto social.

La interpretacion de una institucion que
da la sociedad o cada uno de sus
grupos, sectores o la colectividad, tiene
o constituye de modo intencional o
también en forma espontanea.

Para definir 1a imagen institucional, se
debe renunciar asi ala amplia gama de
concepciones del término “imagen” y
debemos quedarnos con un significado,
gue es: aquella que le atribuye el
caracter de una representacion

. - . .. B
colectiva de un “discurso imaginario .

En principio, resulta linglisticamente
imposible superar cierto nimero de
significados del término “imagen” aun
depurado de sus Us0S Menos rigurosos
de conversacion y de forma.

Ademas del significado adoptado,
aparece otro como irrenunciable que
es: la imagen como icono, como una
demostracion visual.

Cf..

Ibi

o

.. Pag. 26

|
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Id. }

Ot

O—tmo

Co. |

° Ct., Ibid., Pag. 27.

1.5 CLASIFICACION DE LA
IDENTIDAD GRAFICA

El objetivo de este inciso es, estudiar a

la clasificacion que existe sobre la

identidad grafica.

Las circunstancias que forman la “realidad
grafica’, y el conjunto de mensajes que
componen ia “comunicacion grafica”
deben considerarse en su arte ideal,
como exteriores a la conciencia que se
tenga de ellos.

£1 campo de la actuacion grafica es
regular en sus dos dimensiones, que son:
una integral y otra particular.

Los otros elementos, en cambio (la
identidad institucional y la imagen
institucional), son construcciones ideales,
“imaginarias”, son representaciones
ideologicas.

Las representaciones ideolégicas
constituyen, por 1o tanto, un campa
subjetivo que se desarrolla como forma de
conciencia.

£n el funcionamiento normal dela
institucion estas dos esferas (la

identidad y la imagen institucional)
evolucionan de un modo
predominantemente pasivo (sin accion),
es decir, que soélo rara vez suceden las
intervenciones voluntarias, conscientes
y sistematicas.

Lo analizado en el inciso anterior, los

cuatro conceptos basicos generan,

entonces, las seis relaciones

siguientesg, que son:

1.5.1 Realidad Institucional/ldentidad
Institucional.

1.5.2 Realidad Institucional /
Comunicacién Institucional.

1.5.3 |dentidad Institucional /
Comunicacion Institucional.

1.5.4 Identidad Institucional/lmagen
Institucional.

1.5.5 Comunicacion
Institucional/lmagen Institucional.

1.5.6 Imagen Institucional/Realidad
Institucional.

1.5.1 Realidad Institucional /
Identidad Institucional

En el lenguaje profesional, existe una

tendencia a identificar la “realidad

institucional” con “identidad institucional”.




Esta diferencia se genera en el falso
supuesto de que las formas que un
organismo adopta para
autorrepresentarse o autoidentificarse,
coinciden con sus condiciones de
existencia como tal.

Aungue un organismo tuviera una clara
conciencia de su realidad, es obvio que
esta conciencia siempre sera un hecho
que sus cualidades sean distintas al de
su objetivo.

Por otra parte, los modos de
autorrepresentacion no coinciden con
los datos basados en la experiencia de
la realidad institucional, pues no
pueden incorporarse la totalidad de
estos datos como referentes, teniendo
que aplicar cierta seleccion, y no se
agotan elios, ya que incorporan
elementos que estan ausentes en el
arte ideal, como son las expectativas y
la memoria institucional.

A estas caracteristicas diferenciales
necesarias a los conceptos de “realidad
institucional” e “identidad institucional”
pueden anadirse aquellas
circunstancias de desfase gntre una y

otra caracteristica que faciliten la
comprension de las diferencias que
existen entre ambos conceptos.

Pueden tomarse como ejemplo aquellos
desajustes no funcionales entre la
identidad y la realidad de la institucion
que, precisamente, obran como una de
las fuentes, de la convocatoria a una
participacidn sobre la imagen.

Se puede decir que detras de toda
demanda de participacion sobre la
imagen, en lo profundo vive latente
algun tipo de crisis de identidad.

Otra manifestacion que permite ilustrar
la diferencia entre ambos conceptos
son las diversas opiniones o ideas que
tienen sus distintos miembros de la
institucion.

La institucibn rara vez posee una
identidad absolutamente semejante.
Una misma realidad recibe distintas
lecturas por parte de los integrantes de
la institucidén, o sea que: la identidad
institucional nace asi como producto de
una empresa.
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Tal es el caso de los proyectos, en los
cuales los componentes de la
autoconciencia no necesitan explicacion
alguna en todo proyecto institucional, no
requiriendo que coincidan con la
autorrepresentacion concreta {(global o
parcial) de la institucion.

Por o general es que el proyecto
instituciona! supere a las formas que
alcanza la identidad institucional en el
momento de su implementacion.

1.5.2 Realidad Institucional y
Comunicacion
Institucional
A diferencia de la relacion anterior, se
elabora una recomendacion objetiva y otra
subjetiva, y en este caso se trata de la
relacion que hay entre dos componentes
objetivos, que son: un sistema operativo
real y un sistema de comunicacion real.

La “comunicacion institucional” no sélo
debe entenderse a los sistemas de
intercambio de mensajes claros, sino la
totalidad de las significaciones
(anunciadas o notables, verbales o no
verbales) que remiten a la identidad de la
institucion.

Debido a ello, es la “reafidad institucional’
misma la que, es considerada como un
cuerpo de signos integrados, que opera en
la comunicacién.

La comunicacién institucional es la
dimensién de los signos que muestran la
realidad institucional.

1.5.3 Identidad Institucional y
Comunicacion
Institucional
Esta relacion se realiza entre dos elementos
semejantes que son, uno subjetivo, y otro
objetivo, 0 sea una representacion
ideologica y un sistema de piezas
significantes.

Con base a esta relacion se produce una
de las confusiones mas frecuentes, que
son: el no distinguir entre la identidad y el
repertorio de mensajes con que ésta
organizacidn se comunica.

Esta manera de no distinguir es doblemente
critica. En primer lugar, conlleva un error
tedrico: una cosa son los hechos precisos
de comunicacién y otra cosa son los
contenidos de




referencia de éstlos; o sea, una cosa es
el mensaje y otra aquello de lo que el
mensaje habla.

Este error tedrico acarrea el peligro de
limitar la ida de la identidad al conjunto
de mensajes emitidos.

Ademas de esa diferencia en la W
naturaleza de ambas instancias,
también pueden detectarse aspectos
que no coinciden entre sus contenidos,
como son: las nociones que dan forma
al “discurso de identidad”, no
necesariamente han de coincidir con los
aspectos referentes de la
comuhicacion.

Hay que tener en cuenta que no todos
los contenidos de identidad son objeto
de ser comunicados; es decir, que por
los canales del sistema de
comunicacién del organismo, no
necesariamente debe moverse toda la
informacion acerca de los simbolos de
dicha identidad.

Esto se debe no sélo a la manifestacion
que se puede calificar de "engano

institucional”, al ocultar o a las llamadas
“faltas de claridad”, sino al hecho
mismo de que desde un punto de vista
funcional (operacion) es inutil y, a
veces, no probable, que la totalidad de
la informacién sea conocida.

Como ejemplo se tiene: una
manifestacion como es el secreto
empresarial, que es un hecho
institucional elemental que marca la
diferencia entre la identidad y la
comunicacion.

Es decir, la diferencia que existe entre
los contenidos ideologicos y mensajes,
pudiendo pensarse que existe una
necesaria “capacidad funcional”.

El no distinguir las distancias reales que
existen entre la “identidad” la
“comunicacion de identidad”, lleva a los
errores que, acumulados, generan las
“crisis de imagen”.

El error consiste en la espontaneidad, o
sea la fe en lo ideal de la gestion
institucional “correcta” emite por si,
automaticamente, los comunicados

18
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correctos que pueden ser identificados.

Si en alguna fase del desarrollo
historico de ias instituciones tal
manifestacion se hubiera producido, es
obvio que en la actual etapa lo cierto es
lo incondicionalmente opuesto, como
son: las demandas objetivas de
comunicacion las que inciden en los
procesos de identificacion e incluso en
los procesos de reestructuracion
operativa'®.

E! error opuesto (iguaimente grave) lo
representa el publicitarismo, o sea la
creencia en que la comunicacion
institucional agota los contenidos de
signos de la institucion y, por lo tanto, el
puro sistema de comunicaciéon es la
identidad institucional.

Para evitar una interpretacion
automatica de la relacién que existe
entre estos dos conceptos, es
conveniente considerar la firme légica
que los une.

Desde una visién estrictamente cultural,
todo acto de comunicacion es el tener

un intercambio de mensajes de
identificacion.

Todo tratado de identidad es para ser
comunicado y toda comunicacion es (en
Gltima instancia) una comunicacioén de
la identidad.

Esta “comunicacion de identidad” debe
entenderse en el sentido mas amplio
del concepto de la “comunicacion”, o
sea no como una emisién destinada a
la “informacion”, sino como un
intercambio de identificacion en el que
se constituyen las identidades del
emisor, del receptor y
(fundamentalmente} de la relacion que
los une materializando asi la
manifestaciéon simbolica de lo social.
Asi, integrando los tres primeros
conceptos en una soélo idea, queda la
siguiente propuesta:

“La realidad institucional (en su
dimension de los signos opera como un
mensaje) comunicacién institucional
que menciona a la identidad

PR +11
institucional” .




1.5.4 |dentidad Institucional e
imagen Institucional

Esta relacion se establece entre dos

elementos diferentes, que son: dos

formas de conciencia de lo que es la

institucion.

La primera, como ya se dijo
anteriormente, es la que se denomina
autorrepresentacion de la institucion y
la segunda corresponde a las formas de
las representaciones de la institucion
desarrolladas por su audiencia, por ios
receptores de sus mensajes de
identificacion.

Ambos conceptos de refieren a una
manifestacion de opinion: una interna, y
la otra externa o publica.

Aparte de esta naturaleza comun, los
elementos que los distingue resultan
claros, como que se trata de dos
conciencias que se desarrollan de un
modo relativamente libre a partir de sus
propias necesidades, expectativas,
motivaciones, condiciones de registro,
claramente diferenciados.

Estos elementos comparados el
“tratado de la identidad” con el “tratado
de la imagen”, se detectaran
necesariamente zonas de mucha
cautela y zonas en las que no existe un
punto de incidencia o de comparacion.

Esta falta de direccion no tiene por que
resuitar una manifestacion conflictiva o
una carente funcién en el desempeno
de la institucién.

La falta de incidencia, es el espiral que
crea un razonamiento basico en el
desarrollo institucional, o sea: la
identidad institucional sélo se puede
comprender como una manifestacion
dura que se opone al razonamiento de
lo que es la imagen institucional y se
redefine en funcién de los términos de
dicha resistencia®.

La identidad e imagen son los polos de
una actividad que es permanente, la
cual podemos llamarla como el “trabajo
de identificacion”.

En el lenguaje profesional, estos dos
términos suelen utilizarse como

2 Cf., Ibid., Pag. 30.
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sindnimos sin llegar a coincidir con
ninguno de los dos conceptos descritos
aqui.

La costumbre ha impuesto estas
expresiones para denominar al “sistema
de signos de identificacion” de una
institucion (por ejempio, en las frases
de “Manual de |dentidad Institucional” o
“Manual de Imagen Corporativa”).

Dentro del sistema de los cuatro
conceptos, el sistema de signos de
identificacion de una institucién coincide
con los apoyos significantes de la
“comunicacién corporativa”.

1.5.5 Comunicacion Institucional e
Imagen Institucional
Esta relacién es la que se establece
entre un sistema de mensajes precisos,
y las representaciones son las que se
induce en su receptor. A esta diferencia
en su naturaleza se suman las
diferencias en su contenido.

Toda comunicacién encierra en si dos
mensajes, que son: un mensaje
emitido, y el otro un mensaje

reproducido en el acto de recepcion de
dicho mensaje.

Todo receptor, ya sea individual o
social, divierte necesaria e
inevitablemente el mensaje.

Por lo tanto, siempre hay fuera de la
fase y fuera de incidencia entre el
mensaje emitido, es decir
“comunicacion Institucional” y el
mensaje recibido, procesado, cambiado
e integrado, es decir, “Imagen
Institucional”.

En la apreciacion de las diferencias
entre los conceptos de Comunicacion e
imagen Institucionales, otro elemento
que hay que tener en cuenta es el
hecho de que la inercia o el tiempo de
desarrollo de {a comunicacion, no tiene
por qué coincidir necesariamente con el
tiempo de recepcion y el cambio social
de los mensajes institucionales.

En sintesis, el no coincidir los
contenidos entre la Comunicacion
Institucional la Imagen Institucional,
tiene dos origenes que son:




¢ La inevitable rectificacion incluida en
la misma transformacion  del
mensaje en imagen, y

o La distinta pasividad de los procesos
de identificacion del publico
(imagen) respecto de los procesos
de comunicacién social.

1.5.6 Imagen Institucional y
Realidad institucional

Este ultimo par de conceptos esta

integrado también por dos elementos

diferentes, que son: un estado de

opinion y un hecho real.

La naturaleza diversa de estos
elementos y la falta de coincidencia de
sus respectivos contenidos resultan de
una seguridad tal que no se observan
{en los usos espontaneos)
comparaciones indebidas 0
conclusiones.

Lo que interesa aqui es hacer
referencia a una forma de “confusion”
distinto de lo imaginario, como es: la
funcion de la ‘“imagen” es, por
definicion, producir un efecto de la
realidad, un efecto engarioso.

La imagen es lo posible por excelencia,
y por lo tanto, crea en la persona que
experimenta un estado de seguridad, o
sea la creencia de que “lo que se
piensa de la realidad” es lo real y no
una representacion “falsa” de la
realidad.

En este sentido puede sefialarse que la
Imagen Institucional y Realidad
Institucional (siendo conceptos que
pueden ser discutidos) en la
manifestacion de la comunicacion real,
en la cual deben tender a imitarse.
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SUSTANCIA

FUNCION FORMA

" Cf., ANGELES ZURIGA, Berenice. Proyecto -

de la Identidad Grafica del Grupo
Comercial LIZ, §. A., En: Tesis de la
Licenciatura de Disefio Gréfico

de la Universidad LA SALLE, 1997,

CAPITULO 1

Elementos basicos para

elaborar una identidad grafica

El objetivo de este capitulo es,
examinar a los elementos basicos que
se requieren para elaborar una
identidad grafica, como son la
tipografia, la imagen y el color.

Toda empresa se desarrolla
pablicamente en unién con su identidad
en tres campos, gue son:

e Comunicacion (interna y externa),

¢ Medio Ambiente (publico:
arquitectura, sefializacion,
interiores), y

e Actuacién (empresa misma).

L.os otros elementos que también se
toman en cuenta son aquellos que nos
rodean y que los reconocemos por su
forma, textura, imagen, color.

En la percepcion de la imagen grafica
gque representa a la identidad de una

persona, institucién publica o empresa,

intervienen los principios de la teoria

estructural de la GESTALT”, gue son:

Semejanza.
Proximidad.
Cierre.
Continuidad.
Figura-Fondo.

Semejanza
Los elementos similares, se perciben
como pertenecientes a una misma
clase y cercanos aunque menos
parecidos.

Proximidad

Los elementos cercanos fisicamente se
perciben como si fueran de la misma
clase, mas que los elementos similares
que estan alejados entre si.

Cierre

En el cierre todos tendemos a percibir
figuras incompletas como si estuvieran
completas.




Continuidad

Los elementos se perciben como
pertenecientes a una mayor clase, y
parece continuar en la direccién de los
elementos previos.

Figura-Fondo

Todos tendemos a fijar 1a atencion a
una cosa de fondo-figura, pero no se
aprecian ambos elementos al mismo
tiempo, es decir, vemos selectivamente.

Como ya se dijo, la identidad expresa
sefales que son faciles de captar,
incluyendo a la memoria.

La percepcion se relacionan con los
sentidos que, son los que reconocen las
ideas.

El hombre, es el ser que crea un
lenguaje convencional que trasmite
mensajes, almacena conocimientos vy
construye ideas y proyectos.

La percepcion y la motivacion son
captados por el sujeto de manera
general, formando una cadena en la
cual asocia estas ideas de la siguiente
forma:

QETACE P RINOCN P QAIDE P VALORES

La forma de marcar nace con las primeras
sociedades anteriores a la escritura. En
nuestra sociedad actual, integrada por
consumidores de diferentes lenguas y
razas, la identificacién visual se ha
convertido en parte de la vida cotidiana,
no solo en el comercio sino también en lo
cultural y politico.

Hoy dia casi nadie acepta un producto,
comercio o servicio que no tenga como
respaldo un simbolo de calidad o una
marca ya conocida.

El desarrollo de un simbolo es una
responsabilidad del disefiador, que es el
que se encarga de comunicar
graficamente.

Por lo tanto, la imagen grafica es el
conjunto coordinado de signos visuales
que el usuario reconoce y memoriza de
un producto o servicio, empresa o grupo,
y su relacion que ésta guarda con la
identidad, que es lo mismo que marcar a
las empresas, los servicios y los
productos, encerrando la idea de la
retencion y de fa fijacion en el individuo.
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Las primeras manlfestaciones
de escritura fueron
desarrolladas en pledra

S "ccressssansse

* Cf.. SALOMON, Martin. Historia de la
tipografia. Curso practico de disefio grafico.
Volumen .

' of., FRUTIGER, Adrian. Signos, Simbalos,
Marcas, Seflales. Tercera edicion,

Espana: Ediclones Gustavo Gili, S. A,

1594. Pag. 120.

** Cf., GARCIA - PELAYO y GROSS, Ramén.
Pequefto LAROUSSE iustrado,

México: Ediciones LAROUSSE, S.A.,

1982. Pag. 1002.

2.1 TIPOGRAFIA

El objetivo de este inciso es, analizar
cual es la funcién que desempeiia la
tipografia en la identidad grafica.

La tipografia es una forma de
comunicacion visual escrita; o sea, es la
conjugacion virtual de la forma y del
mensaje. En cierto modo, cuandc
aprendemos a escribir estamos
aplicando este concepto.

Para Martin SALOMON la tipografia es
“el arte de producir mecanicamente
letras, niumeros, simbolos y formas con
la ayuda del conocimiento de los
elementos, los principios y los atributos

esenciales del diseﬁo"“.

Para Adrian FRUTIGER, la tipografia es
“la impresién de relieve inventada por

Gutenberg durante el siglo XV d.c."%,

El Diccionario Pequefio LAROUSSE
define a la tipografia como
“Composicion de un texto destinado a la
impresion valiéndose de elementos en

relieve que tienen la misma altura™'®.

o

Haciendo un poco de historia y
basandonos en los conceptos,
encontramos que la palabra hablada
tuvo la necesidad imperiosa de tener
una larga vida desembocando en la
invenciéon del lenguaje escrito.

Las pinturas, los simbolos y los signos
abstractos representando los sonidos
articulados, fueron la solucion del
problema planteado.

L.a evolucién del modelo occidental def
lenguaje escrito, estuvo marcado por
las siguientes etapas, que son.

¢ Pictograma
Simbolo representativo de imagenes
e ideas para construir un contenido.

« Transicién
Los simbolos se estilizan, se
sintetizan, y paulatinamente
comienzan a asociarse las formas
con los sonidos del lenguaje oral.

» Fonograma
Es el uso de signos formales y
abstractos que corresponden a los
sonidos.




Entonces, podemos ubicar al
pictograma entre los afios 3500 a. C.,
en donde se grababan los simbolos en
tablillas de piedra caliza.

Posteriormente, las sectas como los
sumerios desarrollaron ideogramas
(simbolos que expresan una idea}.
También, comenzaron no sélo a asociar
la representacion e idea, sino a
equiparar el mismo simbolo a sonidos
iguales.

En Egipto, en el afio 1500 a. C., se
establecio un alfabeto de 21 simbolos
consonantes. Los fenicios, 1000a.C., a
través de las tribus semitas del norte,
transmitieron este primer alfabeto
egipcio a los griegos, no sin haber
primero elevado el nimero de simbolos
a treinta.

Los griegos conacieron este alfabeto y
lo adoptaron graduaimente hasta sentar
las bases de los alfabetos empleados
actualmente en occidente.

Esto ocurria 850 afios a. C., y ya se
utilizaban como soportes pieles y
tablillas enceradas. Los Jonios 400

afos a. C., establecen un modelo de
escritura que desplaza a las diferentes
variantes locales de las formas fenicias
adoptadas por los griegos.

En esta época no sélo se empleaban
los distintos soportes y herramientas,
sino que se empiezan a destacar
diferentes estilos de escritura.

En la cuarta y Ultima etapa se podrian
registrar tres estadios diferentes antes
de llegar a los aifabetos occidentales
modernos, que son:

e Signos que corresponden a
palabras.

e Signos que corresponden a silabas.

« Signos que corresponden a sonidos
elementales.

Este fue un proceso de sintesis que
logro la transicion de los contenidos
mas complejos mediante un escaso
numero de signos.

Al imperio romano se debe la
legislacion del alfabeto, que era idéntico
al actual.

Simbolos aglpclos

representativos

Q
S
AAA

Escritura griega
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Cuvadrada
{100 d.J.)
- h 1
.
1
|
Rdstica
(400.4.J)

También los romanos aplicaron
diferentes tipos de escritura. Ya
desarrollaban las variantes y los estilos
tipogréaficos fundamentales.

El imperio romano fue decisivo en el
desarrollo de! alfabeto occidental, por
crear un alfabeto formal realmente
avanzado y por emplear una difusién
adecuada a este alfabeto por toda la
Europa conquistada.

Los estilos tipograficos fundamentales
que registraba la sociedad romana
eran:

¢ Quadrata,
» Rustica, y
e Cursiva.
Quadrata

Las letras eran mayusculas cuadradas
romanas, originalmente cinceladas en
piedra.

Rustica
Las versiones de las letras eran menos
formales y mas rapidas en su ejecucion.

Cursiva

Se denomina a la escritura o letra
rapida y corrida; existen varias
modalidades de inclinacidn de las letras
mayusculas.

Dentro de las grandes aportaciones de
los romanos a la tipografia, se destaca
especialmente:

e El establecimiento de un tipo comun
de escritura muy perfilado, la
columna troyana (Roma, 114 anos
d. C)),

e Los caracteres muestran un
pequeio pie para compensar el
ensanchamiento éptico de la parte
central de los rasgos verticales, y

o Establecer una base imaginaria de
linea.

En los paises nordicos se desarrolio
una variante de la letra llamada textura.
Era una letra gética muy estrecha y
muy negra.

.EI estilo de la textura, durante los silos




Xl y X1V, sufri¢ algunas variantes,
como son:

o TEXTUS PRECISUS,
TEXTUS QUADRATUS,
LITTERA BASTARDA.

TEXTUS PRECISUS
El estilo de la letra es con trazos verticales
y perpendiculares a la linea de escritura.

TEXTUS QUADRATUS

Fue modelo de los primeros tipos de
imprenta, con los pies rombicos y
cruzando la linea escrita. Asi fue como se
imprimi6 el primer documento en
occidente: la Biblia de Gutenberg.

LITTERA BASTARDA
El estilo de la letra es cursivo anguloso.

La letra se difundid, aunque su acogida
fue desigual, por toda Europa.

En ltalia se ided una variante de la letra
gotica mas redondeada pero igual de
condensada: la littera Modermma (o
rotunda), fue muy utilizada en ltalia
durante el Renacimiento.

El ambiente iba propiciando, cada vez
mas, se profundizara en las técnicas
manuales de escritura.

Asi, previo a la invencién del
huecograbado en 1446, NICCOLO
NICOLLI desarrolla su letra mintscula de
Nicolli, precursora de la escritura Iltalica
Moderna, fa cual es elaborada a partir de
la cursiva gotica informal.

A partir de la invencién de la imprenta,
surgié¢ el deseo de unificar las obras que
los editores imprimian en sus talleres,
haciendo que estos editores impulsaran el
disefio de nuevos tipos.

El francés Nicolas JENSON (1470), graba
el primer tipo en estilo romano,
inspirandose en las letras Quadratas
romanas.

Francesco GRIFFO (1495), disefia el tipo
conocido como Bembo, el cual es muy
apreciado como letra de libro.

Existen muchos personajes que a lo largo
del tiempce han hacho historia de la
tipografia, pero tres son consideradas
unos verdaderos precursores de ella,
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El “triptico™ cldsico
del tipégrafo

Baskerville
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Baskerville

que son: GUTENBERG, MANUNCIO y
DIDOT.

GUTENBERG compitid con un sistema
mecanico de escritura gotica.

Aldo MANUNCIO imit6 a la escritura
latina cursiva. Y DIDOT, imitd a la letra
inglesa.

Por otra parte, no debemos olvidar a
otros grandes tipoégrafos, como lo
fueron John BASKERVILLE y
Gianbattista BODONL.

BODONI interpret6 el estilo moderno de
DIDOT. En 1787, presento su propia
version de la letra romana moderna.

BODONI, como BASKERVILLE, era
enemigo del exceso de orlas y de
ornamentacion que distrajera la
atencion del texto limpio y puro.

Después de un siglo XIX lleno de avances
industriales, se inicia en el siglo XX un
periodo creativo muy brillante, que con la
ayuda de los medios de produccion, son
receptivos a las aportaciones creativas en

el campo del estilo.

En esta época ya se utilizaba el papel de
madera, las rotativas y el huecograbado.

| a maquina de reparar linotipe se
patenta en el afo de 1885. Y en 1904, el
norteamericano IRA RUBEL inventa la
prensa litografica Offset, sistema de
impresion que revolucionaria 50 afios
mas tarde a la industria de las artes
graficas.

En este mismo contexto se implementa
una notable innovacion al respecto,
dado que los procedimientos
convencionales eran superados por el
creciente volumen de informacion que
habia que procesar.

El descubrimiento de la fotocomposicion,
fue producto de una necesidad técnica
para solucionar los requerimientos.

En la segunda mitad del siglo XX, la
busqueda de las letras demasiado
adornadas se hace mas y mas
frecuente cada dia, llegandose con ello
a un estado de nostalgia.



Los viejos ornatos son “resucitados”,
elaborados y preparados para su
tratamiento moderno mediante las
técnicas de fotocomposicion y de
calcomania.

Cabe aclarar que, el sector de aplicacion
de la “escritura antigledad”, fue
relativamente muy pequefio para: titulares
cortos, tipografia publicitaria, entre otros.

Hoy dia, la tecnologia presenta la llamada
autoedicion por computadora. Esta nos da
una gran gama de opciones de
composicion tipografica.

En 1985, se desarrolla el lenguaje de
descripcion de pagina denominada
“Postscript”. La presentacion de una
impresora de rayos laser equipada con
postscript, hace posible que la
presentacion de los originales sean
perfectos.

Podemos afirmar que en la actualidad, las
distintas personas integrantes del proceso
de produccion, estan teniendo acceso a
los adelantos técnicos que ofrece la
informatica.

Este ramo tan competitivo esta haciendo
que el disefiador grafico sea
verdaderamente un profesional, si es que
quiere permanecer ejerciendo su
profesion, haciendo que sus disefios
destaquen sobre los realizados por otros
integrantes del proceso de la produccién
grafica no especializados en el disefio
grafico.

En resumen, el término tipografia puede
significar cualquier cosa, desde unas
pocas lineas de texto que se requieren
para un carte! hasta el extremadamente
complejo tratamiento de texto preciso
para una obra de consulta.

La tipografia, por lo tanto, es una de las
herramientas del disefiador grafico de la
identidad institucional.

La eleccion dei tipo y de la manera en que
se usa en el material impreso, puede ser
un factor caracteristico visual en la

totalidad de Ia identidad de una institucion.

Dentro de la gran cantidad de familias de
tipos, podemos distinguir que existen
entre |os tipos mas adecuados para el
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texto junto a las numerosas familias que
son apropiadas para realizar los anuncios
y titulares.

Las familias de tipos para texto se
disponen en un amplio surtido que va
desde la Fina Condensada hasta la
Negrilla Ampliada.

La Univers, la letra de empresa de Imagen,
tiene un surtido excepcional de no menos
de 22 grabaciones, mucho mas de lo que
se puede esperar razonablemente que se
use para dar al texto los matices que sean
necesarios.

La mayoria de las identidades
institucionales tienen tres familias de tipos
a lo mucho y un nomero limitado de
gradaciones (series).

Demasiadas variantes de tipos perjudican
el reconocimiento instantaneo de la
imagen tipografica de la identidad
institucional.

También prescribe el surtido en tamafios
de tipo que se pueden usar las
instrucciones generales de disposicion de
los tipos que forman la base del
tratamiento del texto,

incluyendo la disposicion justificada, el
ancho de la columna, cuando usar el
texto en mayusculas o determinar el
espaciado entre lineas.

La tipografia no es sélo materia de
letras y nimeros, sino también de otros
elementos impresos, como son las
lineas, bandas, bordes y simbolos.

Entre el gran surtido de familias de tipos
(que son producidos por muchos
fabricantes en varios sistemas) existen
muchas calidades y permutas.

Cuando se escoge un tipo para la
empresa, es aconsejable especificar de

qué sistema se ha sacado.

Durante siglos la tipografia se ha
practicado usando sus propios sistemas
de medicion, al que pertenecen las
palabras como las de CICERO, DIDOT,
PICA y puntos. '

Aungue todavia se usan los puntos
para el tamano del texto, el sistema
métrico ha tomado el relevo en lo que
respecta al espaciado de lineas, anchos
de columna y espaciado de blancos y




los margenes de alrededor del area
impresa.

En los primeros tiempos, las letras
individuales de plomo o madera fueron
la base de la tipografia; mas tarde se
inicié la competencia de la fundicion
mecanizada de tipos como letras
individuales o en lineas.

La técnica hizo grandes avances en la
tipografia con la fotocomposicién vy,
posteriormente, llegd a la etapa de Ia
electrénica.

Junto con estos sistemas cada vez mas
avanzados de aita tecnologia, se tuvo a
la disposicién un mayor surtido con la
llegada de las letras autoadhesivas
(que no son profesionales), y en los
ultimos afos, con los ordenadores de
edicion de sobremesa o DTP, que son
relativamente baratos y accesibles a
personas expertas en la materia y que,
usados de forma adecuada,
proporcionan un buen sustituto para los
sistemas reales de composicion.

En el futuro, los disenadores graficos de

identidad institucional, haran bien en
sefialar los riesgos que corren para
obtener la calidad y el uso de los
sistemas de diseno tipografico
profesional.

2.1.1 Tipografia:
Principios basicos para su
ordenacion.
Se llama tipografia al ordenamiento de
letras o caracteres que conforman una
publicacién. Asi mismo, un caracter o
letra se establece como un tipo.

El tipo tiene una definicion un poco mas
técnica. Se denomina tipo a “los
prismas rectangulares fundidos en
metal, que se emplean para la
composicion de muebles tipograficos y
que tienen un grabado en una de sus
caras como en relieve y al revés una
letra o signo”", como se muestra en la
Hustracion siguiente:

" Cf., MENENDEZ PIDAL, Ramon: Gran
Enciclopedia del Mundo, Espana:
DURVAN, S.A. DE EDICIONES,
1594. Pag. 18-219.
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" cf., GARCIA-PELAYO Y GROSS, Romoén.
Op. Cit., Pag. 1002.

Ahora bien, “ el sistema de medidas
que se utiliza para medir la tipografia se

S .l
denomina tipometria 8,

La tipometria, es un sistema de
medidas derivado del sistema inglés de
pesos y medidas, donde la unidad es la
“ptca’.

La pica a su vez contiene 12 puntos.
Asi que 6 picas, es igual a 1 pulgada.

Entonces tenemos que: 6 picas = 1
pulgada = 72 puntos.

En puntos tipograficos se mide la fuerza
de un cuerpo,; asi como también, en
puntos se mide la interlinea.

La fuerza de cuerpo, es en el tipo de
metal, y el equivalente corresponde a la
profundidad. Sobre el plano, en el

-esquema lineal, es igual a |a distancia

que hay desde el limite de la
ascendente, hasta el limite de la
descendente, como se muestra en el
esquema lineal siguiente:

Ur6Ha 0o oo
[_l P ———— g iseeel e
=| AV NAZ.
—_ - \l'x:ol'!n Cuscendanto
Archasg

Esquema linwal ; iwrrz de cuorpo ylinaa de base

A. INTERLINEA
Se denomina Interlinea, al espacio que
hay entre cada linea de texto.

L.a dimension de la interlinea, se rige
normalmente con base al tamano de
nuestro tipo (fuerza de cuerpo).

Generatmente, el tamafio de la
interlinea se manifiesta de acuerdo a
una proporcién del 20% +, con respecto
a la fuerza de cuerpo.

De tal manera que, si nuestro caracter
mide 10 puntos, el interlineado medira 2
puntos; o sea que:

FUERZA DE CUERPO 10/12 FUERZA DE
CUERPO + INTERLINEA

En todo trabajo hay que tomar en



cuenta que la proporcion anterior puede
ser ajustada, dependiendo
especificamente de las necesidades de
nuestro diserio.

El espacio visual que existe entre letras
se denomina interletraje o "Kerning".

Al igual que el tamario de interlineado
se establece con respecto a la
proporcién del tipo o caracter, el
interletraje se establece con respecto a
la proporcion de |a letra mas ancha de
la familia tipografica que estemos
utilizando.

La letra “M" es la que se selecciona
normalmente. Este tipo de letra,
propone un espacio mayor hacia los
costados en su trazo o caja, que los
demas caracteres manejados.

B. JUSTIFICACION Y PROFUNDIDAD
Cuando se esta integrando o formando
una publicacion, normalmente se
realiza en un formato predestinado para
ello.

Esta composicién se lieva a cabo en un

ordenamiento tipografico que se regira
con base de galeras. Las galeras, son
una serie de columnas en las que se
ordena un texto.

El acomodo de éstas galeras, sera de
manera horizontal y vertical. Y se
denomina justificacion de la galera, a la
dimension que tenga nuestro texto en
forma horizontal con respecto también a
nuestro formato.

La profundidad es la dimensién del
texto en forma vertical, tal y como se
muestra en la ilustracion siguiente:

C. ARMONIA

Es muy comin que una sola familia
tipografica, sea la que proporcione toda
la variedad de letras necesarias para un
anuncio, ofreciendo el caracter negro
para los titulos y el Old Style (o
caracter claro) para el texto.
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Y Cf., KLEPPNER, Otto. COMO HACER
PROPAGANDA. Quinta edicion.
Argentina: W. M. JACKSON, INC., 1963.
Pag. 238.

Para los titulos puede usarse la Caslon
Bold; para los subtitulos, el mismo
caracter en medida mas pequena,
mayuscula y minuscula, o bastardilla.

Para e! texto, puede elegirse
nuevamente la Caslon Old Style. Asi,
una sola familia tipografica puede
suministrar a un anuncio todos los
caracteres necesarios para darle briilo y
relieve,

D. ENFASIS

El énfasis tipografico se usa para dirigir
la atencion hacia un elemento que sea
de gran importancia en el anuncio.

También se emplea el énfasis para dar
vida a la monotonia de una
presentacion tipografica y para atraer la
atencién hacia el anuncio considerado
como un conjunto.

El énfasis puede consistir en subtitulos
de tipo mas grueso, en parrafos de tipo
contrastante, en palabras en bastardilla,
en subrayados, en recuadros, en letras
iniciales o en blancos adicionales que

rodeen la parte que ha de destacarse
del anuncio.

En énfasis aporta cualquiera de estos
artificios, y logra su efecto mediante el
contraste con la composicion tipografica
que rodea.

Pero, cuando en una parte del texto se
exagera el enfasis tipografico, en
especial el de la misma clase, se pierde
justamente la atencion que se anda
buscando.

E. LEGIBILIDAD

La cualidad mas importante del tipo es
la tegibilidad. Puede haber gran
diferencia en la legibilidad de un texto
compuesto de diferentes maneras.

PATERSON y TINKER'®, que probaron
la rapidez con que mas de 33,000

personas leyeron diversas
combinaciones tipograficas, y
resumieron adecuadamente sus

hallazgos en una serie de “Zonas de
Seguridad”, como puede verse en la
tabla siguiente:




ZONA DE SEGURIDAD PARA LA COMPOSICIAN
TIPOGRAFICA

Axcio Mistie Asrne Mg

t
6 puntes .., 11 cieetsr, ma iniethinenn 33 cicrres, interhinesds 1 6 mia
runtey
35 esxcerer, imerlineado 2 6 mis
puatos
B opaneay .., 1V ciceros, sin jnrerlinens ! OB cicerrs, interNnenda 1 & mas
Puntos
M crerron, imerlineade 7 6 mis
Puning
10 pumies ..., 14 giertoe, interlinesds 3 ciceroy, interhorado 1 6 mis
4 over punios punioes
Enire 19 3 31 cicerny. Inter-
Iinede 2 puntes
1 opuniey ... 16 ticeron, interlineada 3 cucrros, interlacads 1 & 2
& MIs putios Puniay
12 puniny ... 17 ciceron, un intrrlinens. 33 Owrter, inteehinenle 1 6 mis
Aunine,

Se destacan como punto principal e!
hecho de que no es el simple tamafio
del tipo el que deterniina su legibilidad,
sino el interlineado y el ancho de la
linea en que estéd compuesto.

Sus "Zonas de Seguridad” muestran los
anchos minimos y maximos para ia
composicion tipografica. Es mejor hacer
la composicion tipografica en dos
columnas que exceder los anchos
maximos recomendados.

Otra forma eficaz para lograr que se lea
un anuncio consiste en dividir grandes
porciones de texto en unidades logicas,
y presentarlas en parrafos cortos.

Para dar mas vida a una pagina
impresa de aspecto opacado, resultan

utiles también otros artificios, como son:
abundantes blancos, subtitulos
oportunos, reduccion en forma tabular y
las sangrias.

22 |MAGEN

El objetivo de este inciso es, examinar
cual es la funcion que desempefia la
imagen en una identidad institucional.

Por institucion debemos entender que
se trata de una compaiiia, organizacion,
empresa o negocio, en el que trabajan
bajo un mismo nombre un grupo de
personas, para un mismo fin.

Cuando estas personas asociadas
tienen conciencia de que su empresa
se debe a la gente que la integra, a la
colectividad a la que pretende servir y al
medio ambiente politico y geografico al
que pertenece cuando surge la
necesidad de publicitarse, de
comunicarse con quienes de alguna
manera estan involucrados en el interior
y al exterior, lo realizan a través de una
imagen que sea capaz de representar a
dicha empresa, de manera propia,
sistematica, clara y memorable.
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% Cf., ROSELL i MIRALLES, Eugeni. MANUAL
DE IMAGEN CORPORATIVA. México;
Ediciones Gustavo Gili, S. A. de C. V.,

1991. Pag. 22.

Una imagen institucional se determina
en primer lugar por sus caracteristicas
visuales, el logotipo, los colores y la
tipografia.

Mediante la imagen ideal, una empresa
se distingue de las otras que existen en
el mercado, de la misma manera que, a
través de la historia, los individuos,
grupos y naciones han usado medios
visuales para distinguirse de los demas.

Fue hasta mediado del siglo XIX,
cuando hubo un surgimiento de nuevos
estilos tanto en el arte como en el
diseno, sucediéndose los unos a los
otros a un ritmo cada vez mas
acelerado y simultaneamente a la
aparicion de una corriente continua de
nuevos productos industriales.

Los artistas se pusieron a estudiar las
posibilidades y la falta de restricciones
gue hasta ese entonces se habia tenido
en el campo del arte libre en forma
autébnomo.

Esto fue lo que abrié las puertas a
nuevas formas de artes liberales que, a

su vez, afectaron al disefio de los
productos, obligando a las artes y a los
oficios a acercarse mas entre ellos.

Se pueden encontrar ejemplos de
firmas distintivas (disefios
institucionales) entre los artistas
autébnomos modernos.

Los simples simbolos (marcas) y
elementos que estan relacionados mas
con el mundo del arte que con el de la
publicidad, hacen que inmediatamente
sea reconocible al artista, asu obray a
sus actuaciones.

La obra del artista francés Daniel
BUREN ha hecho nacer desde 1965 la
marca de un tema sencillo, apoyado por
una tearia dominante: sobre un lienzo o
impreso sobre papel, alterna las franjas

verticales blancas y de colores que se

usan en pinturas, carteles y objetoszo.

Cualquier museo de arte moderno que
se estime que tiene al menos una de
sus obras en su coleccidén. Ningun

. artista mas podria usar su disefio sin

infringir los derechos de autor.



En el posterior Renacimiento vino una
recreacion consciente del mundo clasico
no sélo en las formas externas, sino
también, y especiaimente, en la nueva
conciencia del potencial intelectual e
individual del hombre. Una conciencia que
se hizo cada vez mas evidente en los
siglos siguientes.

Con Napoleon, en el Imperio Francés, los
motivos clasicos se cdmbinaron con
formas como la de la Esfinge, del antiguo
Egipto, un pais en el que el emperador
también habia resultado victorioso.

El ejemplo mas claro de la influencia
presente en todos los lugares del Imperio
Romano, que hay que encontrarlo en
nuestros textos manuscritos e impresos.

La letra gotica sobrevivio sélo un breve
periodo, aunque se la encuentre todavia
en los paises de habla alemana, como
memoria de tempos pasados.

La presencia continua de lo clasico puede
servir como gjemplo de imagen
institucional que todavia se identifica con
el poder.,

2.2.1 El nacimiento de la imagen de
la empresa

Con la Revolucion Francesa aparece

estrechamente relacionada con los

inicios de la Revolucion Industrial, que

trajo cambios no solo del lado de los

nobles, sino también de la burguesia.

La Revolucién Industrial empezé en la
segunda mitad del siglo XVIIl, con
descubrimientos en fisica y quimica y el
desarrollo de las técnicas industriales.

Las ideas del movimiento de Artes y
Oficios, de William Morris y Walter
Crane (1832), tuvieron una amplia
influencia, pero a pesar de los temores
de que las habilidades de la artesania y
los oficios desaparecerian, la mayoria
de los arquitectos y disefadores a darle
buen uso de la maquina como una
ayuda en la elaboracion del objeto
disefado por el artista.

En esta etapa, la maquina todavia se
veia de gran manera como una
amenaza, lo que explica que en los
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2 Cf,, {bid., Pag. 30.
2t 1.

anuncios de este periodo raramente se
mostrara alguna parte del sistema de
produccion.

El producto se envolvia en hermosos
envoltorios, al igual que hoy en dia.
Sobre el estilo, en la publicidad se
puede decir mucho, ya que forma parte
de la imagen de la empresa.

Todo esto nos lleva a los avances que
tuvieron lugar tanto en la forma como
en el contenido en la historia del cartel y
de los medios de comunicacion.

El estilo “fin-de-siécle” continud hasta el
estallido de la Primera Guerra Mundial.
En el arte hubo algunos notables
movimientos a principios del siglo XX,
tales como el Cubismo y el
Expresionismo, que estuvieron
restringidos en gran medida a las artes
visuales.

Los artistas relacionados con estos
movimientos disefiaron productos que
haclian un uso especifico de materiales
industriales, como el acero cromado o
metales similares.

En el medio ambiente habia una

busqueda de lo elemental y, sobre todo,
de lo funcional, en la que lo decorativo,
tan apreciado en el siglo XiX y el Art
Nouveau, ya no tenia lugar alguno.

Los disefiadores progresistas de la
prensa grafica, a los que Herbet
SPENCER llamo “pioneros de la
tipografia moderna” fueron
especialmente (e internacionalmente)
activos durante los afios veinte.

A través de los pioneros de la
tipografia, el typotekt holandés Piet
ZWART (1885-1977) gand fama
internacional con su tipografia
funcional.

“El objetivo de la tipografia funcional es
crear la imagen topograficamente
definida de nuestro tiempo, en la
medida en que sea posible y deseable,

. o 21
sin estar atada por la tradicién

“La tipografia funcional debe traducir |a
imagen de nuestra época a un idioma
tipografico; debe desarrollar medios de
expresion claros y ordenados; debe
determinar las formas de la nueva obra

tipogréfica“zz.



l.a gran exposicién de tendencias en los
afos veinte, que tuvo lugar en Berlin en
1977, mostrd la cooperacion que existia
entre los disefiadores y la industria en

el campo del diseino industrial y grafico.

Después de sobrevivir al desastre de la
Segunda Guerra Mundial, hasta finales
de los afios cincuenta no surgio un
nuevo movimiento de disefio que
abrazo los dos partidos de lo
constructivo y lo decorativo que se
habian formado en los afios veinte y
treinta.

El cambio en esta situacion vino en los
afios sesenta, lo gque dio lugar a tres

) . 23
corrientes principales, que son“”;

» Eldisefio funcional, duro.,

« Un movimiento mas libre, a veces
con un uso provocativo de la
tipografia y de lo pictérico., y

» lLa "pura tipografia”, que parecia
reinstaurar la letra en su forma
descompuesta.

Aunque se bha visto que muchas
variaciones sobre estos tres temas en
la década pasada, se observa que

existe una tendencia de igualdad en el
conjunto del disefio grafico.

Respecto al término de “identidad
institucional” se usé por primera vez en
el periodo de reconstruccion que siguio
a la Segunda Guerra Mundial, y se
popularizd de manera creciente al
difundirse las empresas.

El término evoluciond durante la
primera mitad del siglo, aungue se
puede encontrar el origen el siglo XiX.

Hacia 1850, varias empresas britanicas
de ferrocarriles, animadas por la dura
competencia, buscaron la uniformidad y
la identidad no sélo en la arquitectura
de las estaciones de ferrocarril, sino
tambien en el equipamiento interior de
los trenes y en ciertas manifestaciones
graficas.

El ejemplo mas antiguo en el siglo XX lo
encontramos en una empresa que se
encargase aun solo disenador que le
confeccionara un disefio coherente
siendo esta la AEG.

2 ¢t Ibid., Pag. 34,

40




41

2 Cf., Ibid., Pag. 24,

En 1907, pidieron a Peter BEHRENS
que desarrollase para AEG una
identidad institucional bien disefiada y
que fuera identificable en sus edificios,
productos y en su publicidad.

Lo extraordinario del disefo, es que la
identidad no fuera imitada en seguida
por otras firmas,; supuestamente, su
significado todavia no era valorado.

Aunque el logotipo de la AEG ha sido
retocado a lo largo de los afos, el
simbolo todavia es valido, como lo es la
marca de fabrica de la Philips que ha
permanecido inalterada desde los
primeros tiempos de la empresa.

La lealtad a un determinado logotipo es
muy fuerte, aunque muchas empresas
estén contentas de reanimar su’
identidad y demostrar asi lo modernos .
que son.

El famoso alfabeto diseifiado por
Edward JOHNSTON en los afos veinte
para los transportes de Londres, es tan
claro y efectivo como lo era hace
setenta anos.

Un logotipo, o una marca, es un
componente relativamente pequeno,
pero muy importante, de la identidad
institucional, y hay que considerar las
marcas que han conservado su fuerza
desde su inicio.

Giulio Carlo LEPSCHY (1968),
demostraba que las palabras que se
usan con mayor frecuencia son
aquellas que son cortas, antiguas y
tienen la forma mas sencilla y una
elasticidad en su significado, es decir,
no solamente se trata de una

. .y L 2
interpretacion limitada 4,

Probablemente también se puede decir
lo mismo de un logotipo que es:
potente, llamativo, simbdlico, casi un
cliché, algo asi como las dispgsiciones
heraldicas de a Edad Media. '

Uno de los ejemplos mas antiguos de
rotulado en letra manual “ondulante” es
el logotipo de Coca-Cola de 1887.

A lo largo de los arios, el logotipo de
Coca-Cola, sdlo ha sufrido ligeras
maodificaciones, por ejemplo, se le
anadio el subrayado debajo de las



palabras, con lo que literal y
figuradamente se subrayaba el nombre.

Esta linea ondulante ha sido
comparada a la cinta en el pico del
aguila del gran sello de los EE. UU.

Hay algunos coches que tienen marcas
de fabrica que no han cambiado desde
que empezaron a fabricarse hasta la
fecha, como es el caso de la FORD o
MG, mientras que en otros, estas
marcas solo han sido modificadas
ligeramente, como el Renault.

Existen simbolos e iniciales que ha
perdido desde hace tiempo su
significado original, Un ejemplo es ia
ANWB holandesa, que permanece
como Asociacion General de Ciclistas
Holandeses, aunque en la actualidad se
forma casi exclusivamente de duefos
de choches y ha abandonado la
actividad de las bicicletas.

La fuerte competencia entre las
empresas aéreas, llevo a estas que en
1950 desarrollaran sus primeras
identidades institucionales, las cuales

penetraron en cada nivel de la
organizacién.

Las identidades de las lineas aéreas
KLM y la BEA fueron desarrolladas
ambas por el disefiador ingles F.H.K.
Henrion. Henrion produjo una imagen
clara y coherente, aunque a lo largo de
los afos se han ido haciendo retoques.

Las modificaciones de relacionan con
los avances en el arte y el disefo (los
cuales, en los afos sesenta y setenta,
quedaron afectados por los grandes
cambios sociales) y con las tendencias
de la Mercadotecnia, y Publicidad.

A fin de mantener una alta posicién en
el mercado, ha sido necesario realizar
un constante reajuste y estar al dia en
el arte y el disefio grafico.

Esta situacion conduce a que exista
una demanda de calidad inutil por lo del
disefo, cambiante, algo absolutamente
opuesto a la idea de la identidad
institucional.
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Para resolver las contradicciones, se
necesita de mucha informacién sobre la
identidad institucional, que permita
obtener el componente del cambio, que
es tan esencial para una empresa.

E! lamado “estilo de produccion” se
agrupa en los cambios rapidos y en la
sociedad de consumo.

Otro enfoque de la identidad
institucional esta relacionado con la
duracién y una actitud clara de la
informacién que se emita hacia el
puablico y, particularmente, con la
creacion de un rostro familiar.

Este rostro no debe ser un misterio,
ademas, debe ser flexible, con
caracteristicas que se incorporen todas
a un mismo conjunto.

Para disedar la identidad institucional,
se debe manejar la imagen permanente
y las libres variaciones sobre la misma
mediante la aplicacion del disefo.

Dentro de un programa de identidad

institucional, se puede individualizar
cuales son las expresiones visuales de
la empresa que deben ser uniformes
(en forma permanente o por un periodo
limitado) y cuales pueden ser
interpretadas libremente por el
disefador.

Entonces, podemos decir que la imagen
institucional es un programa de disefio,
diversificado en diferentes soportes de
comunicacién gue transmite
impresiones de tipo psicologicas,
politicas de servicio, de personalidad y
estilo de la empresa, vigor y status, su
capacidad para resolver sus problemas,
su seriedad, su compromiso social y
humanitario.

El programa de disefo debe sintetizar y
unificar sus objetivos en conceptos
visuales y capitalizar su esfuerzo y
rendimiento de la comunicacion.

El programa de disefio de Imagen
Institucional, se incorpora en los
canales de:

« Comunicacion Publicitaria,



» Programas Informativos,

o Proyectos de Mercadotecnia y
Promocion de ventas.

Todo esto, debe estar sujeto al caracter
y al sector de la empresa, de su
participacion en el mercado, de la
magnitud de sus comunicaciones en
conjunto, y a la proyeccion a futuro y de
su status financiero.

En la identificacion de un programa de
imagen institucional, existen cinco

niveles de unificacic’mzs, que son.

A. Los nombres,

B. Los logotipos,

C. Los imagotipos,

D. Los sistemas graficos, y

E. Los programas de integracion.
A
E

. LOS NOMBRES
stos, a su vez pueden clasificarse en:

Descriptivos,
Simbélicos,

+ Patronimicos,

» Toponimicos, y
+« Contracciones.

Descriptivos

Los nombres descriptivos mencionan
en forma resumida los atributos de
identificacion de la empresa.

Por ejemplo, tenemos el nombre de
identidad del Banco Nacional de
México, S. A.

Simbdlicos

Figura u objeto que hace referencia a la
empresa por medio de una imagen. Por
ejemplo, tenemos a la figura de
identidad de American Express.

Patronimicos

Son nombres propios que en su
momento fueron aplicados como
identificacion de la empresa. Por
ejemplo, tenemos el nombre de la
Agencia de Publicidad J. WALTER
THOMPSON.

Toponimicos

Son nombres propios que hacen
referencia al lugar de origen o influencia
de la empresa. Por ejemplo, tenemos al
Colegio de la Vizcainas.
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Contracciones

Se refiere a las siglas, iniciales o
fragmentos de la denominacion de una
empresa. Por ejemplo, tenemos a IBM,
CNV, CBS, TELMEX, entre otras.

B. LOS LOGOTIPOS

E! logotipo es el disefo tipografico del
nombre de una marca, empresa o
producto.

Generalmente, el disefo tipografico
tendra las caracteristicas que ayuden a
identificar al producto o empresa.

Entonces, el “logotipo” puede definirse
como la version grafica estable del

26
nombre de marca™ .

C. LOS IMAGOTIPOS

A estos también se les llama
ideogramas. Los imagotipos funcionan
conjuntamente con el logotipo.

Los imagotipos, tienden a mejorar las
cualidades de identificacién  del
logotipo. :

Al igual que el nombre y el fogotipo, ef

imagotipo o ideograma tienden a

poseer cualidades de memorabilidad, y
ayuda a que exista una diferenciacion
entre el resto de su competencia visual
y comercial.

D. LOS SISTEMAS GRAFICOS

Se definen por todas aquellas
aplicaciones en donde sea utilizado el
logotipo e imagotipo, es decir, todo tipo
de soporte grafico, publicaciones y
papeleria, entre otras.

E. LOS PROGRAMAS DE
INTEGRACION

Debemaos de entender por programas

de integracion a todo programa que

relacione e integre todas las cuestiones

de comunicacion que tenga una

empresa.

En un programa de integracion se
contempla la arquitectura y disefio de
interiores, el mobiliario y equipo de
trabajo, la infraestructura tecnica, el
programa sefalético, los recursos
humanos, el sistema grafico de imagen,
y el conjunto de programas abiertos a la
comunicacién (intervencion en el
mercado).



Asi, la Imagen Institucional se crea con
la difusion de los conceptos visuales
que representa la personalidad de la
empresa aplicados en los canales de la
comunicacién grafica, los cuales estan
constituidos por logotipos, simbolos,
color, alfabetos institucionales y sus
demas aplicaciones.

En la actualidad existe una extension
de la imagen institucional en los medios
electronicos, es decir, en las paginas de
Internet se encuentran las llamadas
‘home page”, cada pagina de Internet
pertenece a diferentes negocios o
fuentes de informacién, y esto ha
creado otro medio en el cual una
empresa "X” debe diferenciarse del
resto que se encuentra enlistada.

Por ultimo, es preciso mencionar que
existen cuatro factores que son
determinantes para la elaboracién de
un programa de identidad institucional,
que son:

e Ramo de la empresa y que tan
grande es su participacion en el
mercado.

+ Nivel de identificacion que tiene
actualmente y el nivel que se debe
alcanzar segun sus necesidades
actuales con miras al futuro.

» El factor econémico, el cual puede
ser determinante para el alcance del
programa.

« Tiempo en que se estipule o se
necesite intervenir en el programa
de identificacion.

Con estos cuatro factores, se puede
decir que se lleva a cabo una etapa
analitica de un proceso, que es:
investigar, identificar, hacer un sistema,
tener un diagnédstico, para ’
posteriormente, llevar a cabo una
segunda etapa normativa.

Esta etapa normativa, seria de manera
sencilla, la forma de implantar el
programa de identidad institucional al
intertor y al exterior de la empresa.

En resumen, la imagen de la empresa
es vista como la representacién de un
desafio muy complejo, la cual nunca es
realizada por completo.
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Los malos ejemplos de imagen
institucional sirven para animar el
debate sobre qué método y principios
son los mejores para disefiar una nueva
identidad institucional.

A través de la historia de la imagen
institucional, nos ha quedado
demostrado que fos elementos
esenciales son tres: el disefo, la
organizacion y el comportamiento, lo
cual incluye, por supuesto, la
responsabilidad.

23 COLOR

E! objetivo de este inciso es, estudiar
cudl es la funcion que desempena el
color en la identidad grafica.

El uso del color es valido en toda
identidad institucional, ya que se
emplea de manera limitada, y como
parte del disefio de imagen de la
organizacion.

Ademas, el color es un fendmeno optico
con un fuerte efecto de asociacion y
psicolbgico.

El color, es un componente del estilo de
la empresa e incluso cuando se le deja

de lado y se usa el blanco y negro en la
identidad grafica (signo-simbolo).

La eleccion del color significa
comprension, sobriedad, fuerza y un
rechazo a todo tipo de informalidad.

Al mismo tiempo, el color representa
para el disefador grafico el desafio de
expresar con éxito un significado
completamente distinto de o que es la
identidad gréfica.

El color es una ayuda que facilita
diferenciar una organizacién de otra y
que, después de todo, es el objetivo de
ja identidad grafica.

A pesar de que es dificil realizar colores
completamente exclusivos, en especial,
cuando sdlo se tiene un color
secundario para usar en primer lugar
junto al casi inevitable empleo del
negro, el cual es muy utilizado en la
tipografia.

El color da una sensacion de ondas
luminosas que Hegan a nuestros 0jos, ¥y
tiene la propiedad de absorber algunas




longitudes de ondas, al mismo tiempo
gque permiten que se reflejen otras.

La fuente de todo color es la luz,
energia radiante y visible constituida
por varias longitudes de onda.

Algunas ondas que se acortan y sus
frecuencias aumentan, transmiten calor
y después alcanzan la legibilidad en
una condicion que conocemos con el
nombre de color.

Las ondas largas dan la sensacion de
calor y las ondas cortas de baja
temperatura, y diversas longitudes de
onda de la luz son separadas por un
prisma y aparecen los colores.

2.3.1 Los colores primarios

La luz blanca es la combinacion de
todos los colores del espectro, y a su
vez, se descompone en tres los colores
primarios, que son: magenta, cyan
(violeta obscuro) y verde.

Cuando dos colores primarios se
adicionan, se produce un color mas
claro, y que se conoce como color
secundario y al combinarse los tres

colores dan como resultado el color
blanco, al que se le conoce como color
aditivo.

Al combinar en proporciones iguales, el
rojo y el verde dan el color amarillo; el
verde y el azul dan el cyan; el azul y el
rojo dan el color magenta.

Se les llama colores aditivos
secundarios al: color naranja, verde y
purpura; y al mezclar los dos
secundarios da un color terciario, como:
bermelion, imon y verde oliva.

La sintesis aditiva es la suma de los

colores luz, de longitud de onda para
dar un color mas luminoso que es el

blanco.

Los colores pigmento se conocen
también como colores sustractivos, o
sea se superponen colores claros
formando colores mas obscuros.

La sintesis sustractiva es la mezcla de
pigmentos que dan como resultado un
color menos luminoso. La sintesis de
los colores pigmento es el negro y los
colores grises acromaticos.
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Los colores sustractivos secundarios se
refieren al cyan, magenta y amarillo en
tintas o en cualquier otra fuente de
color. Las tintas no pueden agregar luz,
pero eso si sustraerla de ella.

Respecto al matiz, es una propiedad del
color, y se puede decir que es la
variable que describe la similitud de un
color.

Cada color de la serie que se extiende,
circula alrededor del color rojo, amarillo,
verde, azul parpura, y otra vez, el color
rojo que es sinénimo de color.

£l color se distingue debido a la calidad
del matiz. El valor radica en la claridad
u obscuridad de un matiz.

Un color se aclara mezclandolo con un
matiz claro del mismo color o
agregando blanco.

La intensidad es la fuerza de un color.
Alterando su pureza es como cambia el
tono, se opaca o neutraliza un color.

Existen dos funciones cromaticas en el

disefio de la identidad grafica, que son:
la legibilidad y la psicologia de los
colores.

Los colores del Shell (rojo, amarillo,
blanco y negro) son una excepcion.
Cualquier color adicional es un factor de
incremento en los costos de impresion
y, ademas, tiene una importancia
decisiva si el color fluye directamente
del frasco de tinta o puede ser realizado
por una separacion de colores (a base
de los colores magenta, azul obscuro,
amarillo y negro: los colores basicos de
la impresion a cuatro colores).

Para muchos colores puros, gue para
una identidad grafica son los mas
atraclivos, su reproduccion en la
impresion, a todo color a menudo no es
Mas que una aproximacion a la
composicion exacta de color.

El resultado es que en el material
impreso con reproducciones en color
hay que afadir uno o mas colores
secundarios al proceso de cuatricromia.



2.3.2 Aspecto psicologico del color
Anteriormente ya se menciono el efecto
psicologico que produce el color negro.

Hay gue recordar que los cotores tienen
un efecto asociativo y que sus
expresiones no son las mismas en todo
el mundo, sino que estan determinadas
culturalmente, una materia muy
complicada para las empresas
multinacionales que deberian tenerlo en
cuenta cuando disefian sus identidades
graficas.

Después de la Segunda Guerra
Mundial, Lufthansa se refugio en un
azul neutro sombreado en amariilo,
separandose con ello de los colores
nacionales de la Reptblica Federal
Alemana.

El siguiente ejemplo practico presenta
las posibilidades y contratiempos del
color en el estilo de la empresa. A
mediados de los afos sesenta, el
Belgium Generale Bank tenia una
identidad grafica bastante débil con un
logotipo fuerte y color intensamente
usado.

Los disefiadores descuidaron una
buena eleccion de color en su identidad
grafica. El resultado fue un color
moderado y uniforme blanco y negro, el
cual intentaron madurarlo en la década
de los ochenia a base de aplicarle
Burdeos en su interior y elementos de
exhibicion,

Este color tiene una personalidad algo
pasiva y, ademas, al usarlo en la
impresion se puede volver facilmente
amarronado o purplreo y, en
consecuencia, da un aspecto de estar
sucio.

Una circunstancia desafortunada fue
gue en el intervalo de tiempo la
competencia se habia asegurado de
utilizar unos colores de banco
aprovechables.

El rojo claro era el Unico color todavia
libre, pero en Bélgica tiene unos
significados claramente izquierdistas.

Al final, el banco pudo ser convencido
de que usara rojo claro combinado con
una pequena cantidad de azul brillante.
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Esta accién produjo para el medio
bancario de Bélgica y paises
circundantes una nueva imagen de
color positiva, libre de asociaciones con
Francia u Holanda, que usan igual
cantidad de azul y rojo en sus banderas
nacionales.

Con la presencia del color azul, el color
rojo de la identidad institucional ya no
significaba izquierdismo.

La especificacién del color se hace en
casi todo el mundo mediante los
cadigos del sistema de tintas de
impresién Pantone (PMS), por todos
conocido.

No existe nada que pueda mejorar en la
impresion al contraste entre la tinta
negra y el papel blanco.

La tipografia de pequefio tamano en
otros colores conduce de forma
inevitable a un contraste menos
acusado, reduciendo por lo tanto el
impacto de la informacion.

El resultado es que el papel de los
colores de la empresa se limita en gran

medida a reforzar la identidad grafica
de {a identidad institucional.

Combinados los colores con la
identidad institucional, realzan la
apreciacion estética de ia materia
impresa.

El color de {a empresa, impreso por
separado, puede ser preimpreso en
grandes tiradas cuando tiene una
posicion fija en el logotipo, papel de
escribir, factura, papeleria, entre otras.

En muchos paises occidentales la
técnica de impresién ha llegado a tal
nivel que se pueden tirar muchos de los
encargos en prensas multicolor, por lo
que el segundo, tercer o incluso cuatro
colores, ya no hacen que se
incrementen tanto los costos como en
afios pasados.

Todo mundo debera habituarse a todos
estos cambios originados por:. |a
tecnologia de la imprenta que se ha
desarrollado a un ritmo acelerado,
haciendo posible que exista un control
exacto del color.




Los colores de han clasificado de
acuerdo a la psicologia, de la manera
siguiente:

El Amarillo es un color luminoso,
calido y alegre.

El Blanco come el Negro, tienen un
valor-limite y un valor neutro (hay
ausencia de color); ambos colores
refuerzan a dichos colores cuando
son combinados con estos.

El Gris se encuentra en el centro del
todo como diria KLEE, ocupa un
lugar intermedio entre el blanco y el
negro. Es un color pasivo, neutro y
equilibrado.

El Rojo, significa vitalidad, color de
la sangre y la pasién; trasmite
entusiasmo, dinamismo, exalta y es
agresivo.

El Verde es un color tranquilo y
sedante que trasmite a la vegetacion
y frescura.

El Azul significa profundidad que
provoca tranquilidad. E! Azul mas
claro es indiferente y mas obscuro
es infinito.

o E! Naranja trasmite fuerza radiante y
expansiva. Es un color acogedor,
calido y estimulante.

Estas son algunas definiciones de los
colores mas conocidos.

El uso del color se justifica a través de
tres objetivos principales, que son:

* Atraer y lograr la atencion {visual).

e Ser legible y comprensible
(construccion).

¢ Causar un impacto visual
(sensacion).

Por ultimo, la forma y el color, son
elementos basicos que estimulan a la
vista.

2.3.3 Vista de los colores
La vision de los colores, por Lo DUCA y

27 .
F*" ., los divide en:

A. La visidn de los colores, disminuye
con la unidn de otros colores.

7 of , ANGELES ZURIGA, Berenice. Proyecto de Identidad
Grafica, Grupo Comercial LIZ, S. A. En: Tesis de
Licenciatura de Disefio Grafico de la
Universidad La Salle, 1997, Pag. 41.
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. Elimpacto del color sobre la vision,

lo encontramos en:

El negro sobre el blanco.
El negro sobre el amarillo.
El rojo sobre el blanco.

El verde sobre el blanco.
El blanco sobre el rojo.

. Las combinaciones valoradas como

las mejores en cuanto a
sefalizacion se refiere, tenemos:

El rojo y el azul claro.

El rojo y el gris.

El rojo y el amarillo limon.
£l rojo y el amarillo naranja.

. La visibilidad del color en funcion del

tiempo, es:

El rojo visible en 266/10,000 de
segundo.

El verde visible en 371/10,000 de
segundo.

El gris visible en 434/10,000 de
segundo.

El azul visible en 598/10,000 de
segundo.

- El amarillo visible en 963/10,000
de segundo.

Estas combinaciones de colores, dan
como resultado, lamar la atencion del
espectador porque son colores vivos.

Estas combinaciones en la identidad
grafica son muy Uutiles ya que atraen |a
atencion, son legibles y causan un
impacto visual.



CAPITULO I
Como hacer un manual de

aplicacion de una identidad grafica

El objetivo de este capitulo es, estudiar
en su contexto el como hacer un
Manual de Aplicacion de una identidad
Grafica de una empresa.

Los manuales representan un medio de
comunicacién de las decisiones que
toman las empresas, respecto a: su
organizacion, a sus objetivos, a sus
politicas, a sus procedimientos, a sus
funciones, y en el caso que nos ocupa,
a la identidad grafica de la institucion.

También, el uso del manual es para
informar a los integrantes de la
organizacion de los cambios relativos
que se efectiian en el seno de la
misma.

Los manuales deben estar disefiados
con legibilidad, sencillez y flexibilidad.

El trabajo de realizacion de los
manuales, se considera desde el como
mantener informado al personal clave
de los cambios en |las actitudes de la

direccion de la empresa, asi como el
trazar al mismo tiempo la grafica de
organizacion y, poner las politicas y los
procedimientos de la identidad grafica
de la institucion en forma de libro
permanente,

Cuando el manual no existe, cuando no
esta al corriente, o cuando se limita
unicamente a establecer lineamientos,
es razonable suponer que la planeacién
de dicho manual, no ha sido
considerada con el cuidado que
requiere.

Al elaborar el Manual de Identidad
Grafica, debera contemplarse que todas
tas normas o restricciones sean
apropiadas en todas las fases del
disefio grafico de la identidad
institucional.

El no llevarse a cabo en forma
adecuada y totalmente todo el
programa de disefio grafico, este no
sobrevivira a cualquier tipo de trabajo
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gue sea realizado por la empresa.

La experiencia nos ha ensefado a que
no debe limitarsele al manual su usc a
s0lo asuntos exclusivamente
administrativos, ya que en la practica
resulta ser también una herramienta
muy necesaria para el personal técnico,
el cual lo emplea a fin de enfatizar las
normas basicas, particularmente de
calidad y recuperacién, que deben
respetarse en sus labores
especializadas.

Un Manual de Identidad Grafica, se
debe asegurar de que los lineamientos
a seguir estan establecidos en dicho
manual.

Es indispensable elaborar un disefio
grafico apropiado para el personal, lo
cual ayudara en la identificacion grafica
de la empresa.

También, hay que recordar que no
todos los trabajadores van a ser
especialistas, por tanto, el manual debe
ser facil de entenderse por parte de: los
impresores, rotulistas, dibujantes,

disefladores graficos, etc., para que
realicen su trabajo en una forma
adecuada y eficiente.

La siguiente lista, define las principales
normas de usos y aplicaciones que el
disefiador estipula que deben quedar
asentados en el Manual de Identidad
Grafica, como son:

+ Papeleria basica
En este grupo tenemos a las hojas
membretadas, tarjetas de
presentacion, sobres, folders y
carpetas.

o Papeleria administrativa
Esta compuesta de facturas,
recibos, notas de entrega o salida
de mercancia, notas de crédito,
letras, talones, etc.

e Papeleria de Recursos Humanos
Esta conformado de circulares,
memorandums, ndéminas,
certificados, etc.

* Uniformes de los Empleados



* Vehiculos de transporte de la
Empresa
Camiones, camionetas y coches.

¢ Articulos Promocionales
Gomas, encendedores, playeras,
plumas, tazas, chamarras, gorras,
llaveros, etc.

« Senalizacion en las Instalaciones
de la Empresa

+ Disefio del Area de Recepciony
Servicio a Clientes

o Etiquetas, Envases y Embalajes
Para los productos que fabrica la
empresa.

e Modulos de Informacion y/o
Venta.

Debido a que cada caso tiene una gran
variedad de variaciones, es absurdo

enlistar y establecer demasiadas reglas.

Por lo que se espera a través del
presente trabajo, que los lineamientos
enunciados sean suficientes para
aquellas personas que desean en un

futuro realizar o actualizar un Manual de
Identidad Grafica.

31CONCEPTO

El objetivo de este inciso es, definir cual
es al concepcion que se debe tener de
un Manual de Aplicacion en la Identidad
Grafica.

De acuerdo al Diccionario, literalmente
se debe entender por Manual de
aplicacién al “Libro que contiene en
forma abreviada los conocimientos
principales que se deben aplicar en el
Disefno de una identidad Grafica”.

Un manual es un libro detallado que
contiene la informacidn general de |la
empresa en cuanto a su organizacion.

El manual por su contenido puede ser:

+ Historia de la empresa.,

» Organizacion.,

» Politicas.,

e Procedimientos., y

¢ De contenido multiple que trate dos
0 mas temas.

Por la actividad de que se trate:

« Funciones de aplicacion que se
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deben observar en el disefio de una
identidad gréfica.

Respecto al Manual de Procedimientos
de Aplicacion, es el que nos sefiala la
forma precisa a cumplir en la
realizacion de un determinado tipo de
trabajo, describiendo en su secuencia
lbgica los distintos procedimientos y los
pasos de que se CoOmpone un Proceso,
sefalando generalmente, quién, cémo,
donde, cuando y para qué ha de
realizarse.

32 CARACTERISTICAS

El objetivo de este inciso es, determinar
cuales son las caracteristicas generales
sobre las que debe diseharse un
Manual de Aplicacion en la identidad
grafica.

Las caracteristicas generales deberan
estructurarse respetando los principios
en los que se basa el desarrollo de los
programas de identidad Bgrs’afic:a
propuestos por Joan COSTA*, que
son:

« Principio Simbdlico.

¢ Principio Estructural.

e Principio Sinérgico.

» Principio Universal.

Principio Simbdlico
Este principio es el que constituye el
universo de los simbolos y signos.

Anteriormente, ya fueron mencionados
algunos aspectos relacionados al
simbolo como parte esencial de la
identidad de una empresa que tiene la
necesidad de darse a conocer.

Ahora bien, se tiene por un lado, la
necesidad de algunas instituciones
sociales de representar su totalidad
como tal de cada una de sus partes
significativas de la organizacién, en sus
multiples y variadas manifestaciones, y
por otro lado, la necesidad de
representar a lo que se le denomina
como los “Atributos Psicologicos”, de lo
que no puede ser representado en
forma global o indirectamente, es decir,
la necesidad de representar algo que
no pertenece a la realidad material.

Estas necesidades son satisfechas en

su totalidad por las cualidades del

simbolo.

Existen tres tipos de simbolos, que son:

e Los icdnicos, que abarcan los
simboios de marca.,



e Los Linglisticos, que se representan
mediante los logotipos., y

e Los Cromaticos, que se refieren a
los colores y a su atributo altamente
emocional.

Estos tres elementos pueden ser
combinados de distintas maneras para
lograr comunicar la identidad de la
empresa.

La eficiencia de una comunicacién se
puede optimizar si se le da a los
simbolos un sentido signico, o sea,
considerar al signo como unidad
minima de sentido.

Esto, aportara una economia en los
elementos graficos que componen al
simbolo, por tanto, exigira un menor
esfuerzo de percepcién por parte del
receptor.

De esta manera se tendra al simbolo
como una figura de percepcion
psicolégica, y al signo como una forma
de impacto visual.

Ademas, para la eficiencia de la
comunicacion existen otras dos
razones, gue son: una de tipo formal, y

otra de tipo técnico.

Las razones formales son las que estan
comprendidas por la pregnancia y la
memoristica, y para recordarlas, se
utiliza lo que se llama "Estrategias
Visuales”.

l.as estrategias visuales aportan
cualidades como son: la sencillez de las
formas.

Respecto a [a “Pregnancia”, Joan
COSTA la define como: “La fuerza con
que una forma se impone y se dispersa
en el alma del receptor, es decir, es la
capacidad de impacto que tiene una
comunicacion”.

Si a éstas dos razones se le afiade el
recurso del color, que ya se mencioné
anteriormente, produce un significado
emocional, y este puede ayudar a
insistir en los diversos mensajes, segun
sea su manegjo.

Aplicando el color en forma parecida,
realista o figurativa, nos dara un efecto
de realidad.
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Eiemplo del nivel de organiracién de
signos simples de La identidad.

E! color aplicado a los prototipos,
codigos o culturemas bien implantados,
se obtendra un vator emblematico, o si
lo utilizamos para transmitir valores
psicologicos, se lograra una fuerza
simbdlica.

Finalmente, si convertimos el color en
un simbolo de una sefalizacion
poderosa, se conseguira darle una
cualidad signica.

Como se puede apreciar, el color es un
factor muy importante para darle
firmeza a una identidad grafica.

En cuanto a las razones de tipo
técnicas, son principalmente a nivel de
beneficios; por ejemplo, en el caso de la
sencillez, esta le permite tener
variaciones a la identidad sin riesgo
alguno de tener una distorsion
considerable.

Ahora bien, para lograr un mejor
aprovechamiento de estos beneficios,
no hay que perder de vista la
importancia que tiene una
normalizacion, la cual facilita la
aplicacion del sistema, y asi estar en

condiciones de mantener el equilibrio
de la forma.

Principio Estructural

Este principio se basa en el hecho de
que el sistema de identidad visual,
procede de una serie de elementos que
son invariables, que tienen una relacioén
interna de mutua dependencia, y es por
eso que, la estructura se presenta en
dos niveles, que son:

e Ei nivel de la estructura formal de
cada uno de los simbolos de la
identidad por separado (simbolo
grafico, logotipo, color).

s El nivel de la estructura del sistema
de la tdentidad Visual, comprende
las leyes de combinacion de los
elementos graficos procedentes y la
normalizacidon, que son
precisamente los que forman el
sistema.

La estructura es la que va a
proporcionar a la Identidad Visual,
versatilidad y flexibilidad, manteniendo
su concepto en equilibrio.



Principio Sinérgico

Este principio es producto de la
organizacion de los dos principios
anteriores (Simbolico y Estructural}, en
cuanto a la funcién y relaciéon de los
elementos que conforman el sistema.

El principio de la estructura de la
identidad presenta dos niveles, que
son:

El primer nivel abarca la
organizacion de los signos simples
de la identidad, como son: logotipo,
simbolo y gama cromatica, que
juntos constituyen el supercodigo de
ésta.

Estos elementos operan en
diferentes registros de percepcion y
de memoria. El logotipo es funcion
del codigo lingliistico, el simbolo es
funcion del codigo iconico y el color
es funcién del codigo cromatico.

El segundo nivel abarca los
elementos complementarios que se
puede considerar como los
constituyentes del sistema, siendo
estos: el concepto grafico, los
formatos, las tipografias y las

ilustraciones, que conforman los
soportes normales de la visualizacion
de mensajes.

A este conjunto de elementos se les
denomina "Codigo Corporative” y a los
del primer nivel “Identificadores”. A la
unién de estos dos elementos, se le
conoce como “Estilo Visual de la
Institucion”.

Principio Universal

Este principio conduce al
reconocimiento del medio ambiente en
el que se debera manejar la identidad
de manera funcional y armonica.

lLa observacion de éste medio ambiente

considera tomar en cuenta tres

aspectos, que son:

A. Temporal.- Busca cualidades
vanguardistas y un profundo analisis
de la personalidad de la Instituciéon
para obtener una representacion
siempre actual.

B. Espacial.- Busca cualidades para la
expansion, es decir, representarse
en muchos tipos distintos de
sopories,

LANCOME

Ejemplo del nivel de elementos
complementarios de identidad.,
Tipografia de una marca de
cosmélicos.
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C. Psicologico.- Busca cualidades
para ser visto por un numero
indefinido de receptores.

Aparentemente, estos aspectos dan
mucha libertad de accion, y es por eso,
que hay que considerar sus
desventajas, para tratar de evitar los
excesos, que producen los siguientes
efectos:

A. Temporal: desgaste del mensaje
por su relacion con su temporalidad,;
con el tiempo se desgasta el
mensaje.

B. Espacial: sufre obsolescencia, y en
relacion con la difusién se consume.

C. Psicolégico: produce un cansancio
como resultado de la saturacion.

Estos aspectos utilizados optimamente

en las proporciones adecuadas, pueden

producir efectos mas positivos como

son:

A. Eltiempo, revaloriza.

B. La difusién, es absorbida por la
memaoria.

C. La diversificacidon, renueva.

Este conjunto de aspectos entre el desgaste y
la renovacion acumulativa, requiere que el
Disenador Grafico establezca un mecanismo
fundamental de equilibrio, el cual lo
encontraremos por medio de los principios
analizados en este inciso.

33 FUNCIONES

El objetivo de este inciso es, definir cuales son
las funciones sobre las que debe disefarse
un Manual de Aplicacién de una identidad
grafica.

Un manual de aplicacién de una identidad
grafica debera estar disefiado en funcion
primordial de ensefiar e ilustrar al usuario sin
dificuttar su manipulacion.

Por lo tanto, la preparacion de un manual de
aplicacion por funcion especifica, implica el
cumplimiento de un proceso, y el cual estara
integrado por una sene de tareas
relacionadas con el disefio grafico, cuya
agrupacién en apartados facilitara la
programacion del disefio grafico.

A continuacion se detallan las fases
principales que forman parte del proceso para
la elaboracion de este tipo de manual.



A. Definir el objetivo a cumplir.

Es necesara una defnicdon clara de ia necesidad
que se pretenxe satisfacer, ya que de efla depende
todo €l trabajo que postenomente se haga,

B. Eleccion de los responsables dela
Una vez definda la necesidad y el fipo de manual
de apiicacon a satisfacer, debera elegrse el o los
responsables de la preparacidn del mismo.

C. Estudio prefiminar de la organizacion.
En esta fase el disefiador grafico debera
interiorzarse del trabajo a realizar, los obiefivos y
alcances del mismo.

Es vial que &l disefiador grafioo comprenda conla
clandad suficente que es lo que se esperade su
trabapo, ya que las malas interpretaciones levaran
por consiguients a resultados deficentes y
SITONe0S.

Los responsables de esta funcidn deben efeduar
entrevistas planeadas con el personal, visitar las
nstalacones de la empresa, estudiar
documentacion al respecto y, en general iodo o
de adividades que permitan al diseriador grafioo
tener un conocmiento global,

En esencia un manual de aplicacdn de 1ma
identidad giafica es un reaurso

formal de todas las informaciones e
instrucciones necesarias para operar en el
diserio grafico; es una guia que pemite
encaminar a los disenadores hacia los

objetivos de un programa de disefio grafico.

34 APLICACIONES

El objetivo de este inciso es, especificar el
como se debe usar un manual de identidad
grafica.

En la realizacién de un programa de
identidad institucional, se debe pensar en
su durabilidad, basandose en la
personalidad propia de la organizacion,
estableciendo un método y una
nomatividad que al ser aplicados
correctamente se obtenga la efectividad
probada.

La presentacion de este manual de
identidad grafica otorgara un manejo
optimo, en donde de manera directa y
precisa, se proporcionen todos los datos
técnicos como informacién de la imagen
visual y sus distintas aplicaciones para la
solucion de todos los problemas de
comunicacion grafica de la identidad.

Alguna situacion no contemplada en el
manual, debera ponerse en discusion
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con el Director General de la Institucion
y con el encargado del manual,
asegurando con ésto, la continuidad de
la imagen visual y de su actualizacion
para usos no adelantados.

Las carpetas tendran las hojas sueitas
(para insertar), que faciliten cualquier
cambio en el manual sin efectuar gasto
extra.

Debe tenerse un requerimiento legal
para la proteccién de las marcas
registradas, para los usos posteriores a
la realizacion del manual, y para la
entrega del mismo.

La comunicacion de lo antes expuesto,
es para que en ausencia del disefiador
grafico y establecidas la politicas y
restricciones, ninguna persona dentro o
fuera de la institucion, llegue a cometer
alguna alteracién voluntaria o
involuntaria que pueda danar
seriamente la imagen institucional y su
unificacion planeada. '

De la interpretacion del simbolo
La capacidad de identificacion del

nombre como signo puramente verbal,
su version visual (basicamente grafica)
agrega nuevas capas de expresion.

Esas “capas” refuerzan la individualidad
del nombre al incorporar los atributos
de la identidad institucional mediante
este mecanismo, y la "denominacion”
comienza a asociarse con la
“identificacion” en el sentido estricto.

El fogotipo debe aparecer unido,
parecido a lo que en el individuo es la
firma autografa respecto a su nombre.

Entonces, el logotipo puede definirse
como la versién grafica firme del
nombre de la Institucion.

El disefador grafico debera informar las
especificaciones de la marca o
identidad en este paso del manual.

Si es el logotipo o simbolo, o bien
ambos, para respaldar la nueva
imagen, se explicara brevemente las
caracteristicas de la institucion en
donde se respaldara el disefo grafico.

También, se incluira a la explicacion
anterior si se quiere el desarrollo que ha




tenido a institucidon a través de los
anos, la caracteristica de sus
cualidades y cualquier punto importante
o conveniente, que permita el respaldar
la nueva imagen visual.

Debera especificarse los arreglos de la
Oidentidad grafica, en que formatos se
realizaran de acuerdo con las
restricciones o las normas que se vayan
a detallar.

Debera explicarse que los arreglos y
cambios a la identidad grafica, si es que
los hay, son para unificar el caracter y
la fuerza que brindara el simbolo a la
institucion.

Red de construcciéon, margen
espacial y la variacidén del simbolo
Estos elementos constituyen una
especificacion muy importante para el
manejo del logo con los menos
problemas posibles, que permitan
efectuar todo el trabajo de calidad y
precision que requiera la institucion.
Este punto debe ser practico y sencillo
para cualquier persona, sea cual sea la
funcion gue desempene dentro de la
empresa, siguiendo paso a paso el

desarrolio del simbolo para obtener su
perfecta comprension.

Se mostraran los trazos fundamentales,
eliminando lineas que no sean
importantes para no complicar la
construccion correcta de éste.

No se expondran medidas
determinadas, solo se manegjaran
porcentajes equivalentes para
dimensiones pequefias o grandes,
verificados con anterioridad por el
disefiador grafico para evitar
confusiones y complicaciones que sean
muy serias.

Con respecto a este punto existen

ventajas y desventajas:

e Ventajas
De realizarse, se utilizaran tamanos
tales que un original no tendria, ya
que es sabido que no debe
efectuarse ampliaciones mayores de
5 veces del original debido a las
distorsiones y a la baja calidad.

e Desventajas
Que personas no calificadas, hagan
proporciones diferentes a las reales,
causando con ello distorsiones.
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Variaciones del Simbolo

E! disefador grafico proporcionara la
presentacién de las variaciones de
tamano del simbolo y la utilizacion del
mismo, considerada a su juicio después
de haber estudiado cuales de estas
opciones son permisibles para la
identificacion de la empresa.

De estas opciones, en general, pueden
ser: Positivo, negativo, positivo
delineado, negativo delineado, positivo
con fondo de color, positivo en
volumen, negativc en volumen,
delineado positivo en volumen,
delineado negativo en volumen,
grabado en ciego, grabado impreso,
entre otras.

Para efectos del proyecto, las
variaciones se deben dar en su
oportunidad en los apartados
correspondientes.

Se debe ejemplificar cada una de las
variaciones consideradas por el
disefiador graficamente para evitar
confusiones entre el siinbolo principal y
las otras variaciones.

Después de haberse estudiado las

variaciones posibles para lograr con las
que se van a utilizar, un impacto visual
uniforme de la empresa, se incluira |a
tipografia que debe ponerse por escrito
y claramente, asi como la clase de
tipografia seleccionada, y el por qué fue
seleccionada.

Tipografia

Hay que proyectar por escrito la clase
de tipografia seleccionada antes de
colocar cualquier ejemplo gréfico, es de
suma importancia para ayudar al
entendimiento del empleo pragmatico
de la misma, asi como los usos
especificos en que podra ser utilizada.

Dentro de esta explicacion debe
inclinarse el nombre de la persona
encargada del manual, para recurrirse y
saber en qué medidas debera ir ésta.

£n caso de que la tipografia haya sido
especialmente disefada para |a
institucion es pertinente hacer la
aclaracion, asi como exponer si fue
obtenida de los tipos existentes en el
mercado.

Todo esto es, con el objeto de llevar a
cabo una mejor implantacion del



programa corporativo.

Carta de Color

Para obtener un efecto visual fuerte,
armonioso y consistente del simbolo, el
color corporativo es una de las
decisiones mas importantes por
razones practicas y 6pticas.

Las Ventajas de la decisién de uno o
mas de los colores basicos repercutira
en la conveniencia de la implantacion
de la imagen.

Todo esto debe tener una apropiada
coordinacion en todas aquellas areas
que tengan contacto directo con el
publico, ayudando al sistema de
implantacién para que el publico a
traves del color y el simbolo, identifique
a la empresa.

Es necesario anexar al manual una hoja
suajada con el o en los colores
corporativos, impresos tanto en papel
brillante o mate, segun sea el caso,
para que siempre tengan el mismo
tono, saturacion, valor, matiz.

De esta manera, podra
proporcionarsele al proveedor un

recorte del suajado de [a hoja, y éste a
su vez, entregar la muestra en su color
original del elemento de disefio.

Es recomendable estipular la
responsabilidad del impresor para
buscar la muestra de acuerdo con el
color especificado que dé mejores
resultados, sin considerar la formula de
la tinta.

Cabe aclarar que el color seleccionado
y especificado por el disefiador grafico,
debera ser tomado del catalogo
PANTONE 100093.

341 EXTERIORES

El objetivo de este inciso es, examinar
codmo funciona la identidad grafica en
los exteriores.

La via plblica permite a la empresa
exponer su mensaje de manera tal que
Hame poderosamente la atencion del
publico, que le impresione y le
identifigue graficamente con la
empresa.

La comunicacion tiene que ser rapida y
sencilla en la publicidad de exteriores.
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Esta cualidad es, a la vez, una virtud y
una limitacion.

La sencillez del mensaje lo hace facil de
entender. El empresario espera, gracias
a su color, dibujo y texto breve, que
provoque en el publico un rapido
sentimiento o asociacion, los cuales
contribuiran a crear la imagen de su
marca o de la institucion.

La retencidn es esencial para que una
idea o un simbolo induzca a la accion.
Cuando mas a menudo se repita la idea
o el simbolo, es mas probable gque se
retenga.

Existen tres clases principales de
publicidad exterior, que son: carteles,
muestras pintadas y anuncios
luminosos.

Cartel

El cartel se define como un anuncio
litografiado que se pega en la via
publica, en tableros que son
construidos especialmente para estos.
El aspecto de estos tableros es
uniforme, con molduras de color verde y
fondo de hojas de papel blanco, y |a
prolongacién sirve de borde a la

representacion litografiada.

Sus dimensiones de los tableros son
igualmente uniformes en cada uno de
los tamarios existentes, identificandose
éstas con las denominaciones de
“Carteles de 24 hojas” y "Carteles de 3
hojas”.

En la realizacion de un cartel, el
disefador grafico usa todas las
cualidades que le ofrecen el dibujo y el
color.

El objetivo buscado es, principalmente,
llamar la atencién desde la primera
vista y fijarla al mayor tiempo posible.

De esta manera puede nacer en el
publico una motivacion, a menudo en
forma inconsciente que lo empuja hacia
la obtencién de! producto, del objeto o
del espectaculo que le estan
proponiendo.

La responsabilidad principal dei
disefador grafico es mostrar un
auténtico lenguaje grafico, que sea
propio para atraer la atencion, nunca
para realizar lo que se le esta
proponiendo.



Todos los procedimientos son validos,
siempre y cuando cumplan con este
objetivo.

La mayoria de los carteles actuales,
desafortunadamente, carecen de un
impacto visual, ya que generaimente lo
saturan de tipografia; por lo que dejan
de ser carteles para convertirse en
avisos publicos.

La diferencia que existe entre el carte! y
el aviso publico es:

« El cartel presupone el concepto
moderno del publico, el cual los
miembros de la sociedad se definen
como espectadores y
consumidores, y

¢ Un aviso publico, su objetivo es
informar y a dirigir.

Un cartel pretende seducir, exhortar,
vender, educar, convencer, suplicar.

Un aviso publico proporciona
informacion para ciudadanos
interesados, mientras que un cartel
trata de detener a los que de otra

manera, lo ignorarian.

Un aviso publico pegado a un muro es
pasivo, ya que requiere que el
espectador se detenga ante él para leer
el mensaje que lleva escrito.

Un cartel reclama atencion “a
distancia”. Visualmente es agresivo.

Los carteles son agresivos, porque

estos aparecen dentro del contexto de
29

otros carteles™.

Dugald STERMER y Susan SONTANG,
definen a un cartel como “un gran
anuncio, normalmente como elemento
pictérico, impreso sobre papel y
habitualmente exhibido en un muro o
una cartelera para el publico en
general”.

El objetivo del cartel es llamar la
atencién hacia el mensaje que el
anunciante esta tratando de conseguir y
de grabar en el pasajero, que pasa.

El elemento pictarico o visual del cartel,
proporciona la atraccién inicial, y debe
ser suficientemente llamativo como

® cf., STERMER Dugald y Susan SONTANG
Op. Cit., P4g. 5
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para atraer la atencién del publico y
contrarrestar los atractivos de los otros
carteles.

Por lo general, el cartel necesita un
mensaje adicional que complemente y
amplifique el tema pictorico.

El tamafio amplio de la mayoria de los
carteles permite que el mensaje verbal

se pueda leer de Iejosso.

Este concepto da la pauta para decir

que, el cartel es una forma de expresion

moderna que cuenta con un lenguaje
propio.

Cuando se recurre al cartel, se debe
tener un verdadero conocimiento de
este lenguaje, para garantizar la
eficacia del mensaje que se pretenda
lanzar.

Se podran aprovechar las cualidades
del cartel sélo conociendo sus aspectos
fisicos y psicologicos.

El cartel es una fuente sensibilizadora
que actia por repeticion del mensaje,
provocando en los receptores un

impacto tal, que los obliga a actuar en
una forma prevista.

Las caracteristicas que hacen del cartel
que sea un importante medio de
comunicacion visual, son cuatro:

1. Elcartel es la representacién grafica
de una idea, que lleva implicito un
mensaje.

El cartel esta realizado en imagenes
llamativas, en formas simplificadas y
pintado en colores vivos.

2. Laimagen se refuerza con textos
ordenados, que ofrecen en conjunto
y en sintesis, una informacion que
sea facilmente recordable. El texto
es parte de la composicién visual
total.

3. Eltamano del cartel debe ser tal,
que pueda verse a una distancia,
hasta de seis metros.

4. Su funcién es el de introducir con
agilidad en la mente del observador
una sola idea, que sea recordable y
de promover la accion a su favor.




En resumen, un cartel debe ser:
sintactico, semantico y pragmatico.

SINTACTICO
* Que sea legible: debe considerarse
una distancia de 3 a 6 metros.

¢ Que sea original: innovacion en sus
formas o en el tratamiento de las
mismas.

» Que sea sintético: en cuanto al texto
se recomienda que no sea mayor de
20 palabras, y en cuanto a la
imagen gue sea grande y
contrastante.

SEMANTICO

* Que sea comprensible: el lenguaje
debe estar conformado con
elementos pertenecientes al codigo
del observador.

PRAGMATICO

* Que sea visible: tener una buena
colocacion , que esté arriba del nivel
de la vista.

Que sea impactante , de una

¢ manera agresiva. El impacto se ve
afectado por el contraste tonal, el
tratamiento, la forma, la proporcién y
la posicion.

* Que sea instantaneo: que en un
tiempo corto debe ser comprendida
la esencia del mensaje vy la totalidad
de la informacion.

Segun la clasificacion que realizan
BARCENA, ZAVALA y GRACIDA sobre
los tipos de cartel son dos®!: el Cartel
Informativo y el Cartel Formativo.

CARTEL INFORMATIVO

Este tipo de cartel se utiliza para
anunciar o comunicar ciertos eventos,
comao son: cursos, conferencias,
reuniones sociales, juntas,
convenciones.

Esta clase de cartel, puede ser
presentado con solo texto, en cuyo
caso, se recomienda la utilizacion de
fondos vivos que llamen la atencion.
Los textos deben ser cortos, elaborados
con letras grandes que contrasten con
el fondo.

*' Cf.,, BARCENA ALCARAZ, Patricia. £
Hombre y el Arfe. México: Editorial
Patria, 5. A. de C. V., 1993. Pag. 107,
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¥°Ct., Ibid., Pag. 107.

Si se emplea texto e imagen en el
cartel, debe ser un gran atractivo visual,
que despierte el interés y motive al
espectador a enterarse del contenido.
En este tipo de carte! se recomienda
utilizar textos cortos, en colores que
sean contrastantes y que proporcionen
solo la informacion indispensable.

CARTEL FORMATIVO

Este tipo de cartel se utiliza como
medio para formar habitos de
seguridad, higiene, limpieza, orden,
trabajo, etc., o para cambiar actitudes
de desconfianza, agresividad,
pasividad, inseguridad, ignorancia,
apatia, etc??,

En este tipo de cartel , la imagen tiene
predominio sobre el texto, ya que se le
aplican todos los factores fisicos y
emotivos, para que la funcion del caitel
se cumpla.

342 PUBLICACIONES

El objetivo de este inciso es, orientar al
disefiador grafico sobre los conceptos
tedricos del disefio editorial.

Es fundamental el tener en cuenta que

el disefio del manual de aplicacion en 1a
identidad grafica debe ser lo mas
sencillo y funcional.

Se sugiere que en el cumplimiento del
manual, sea practico, comodo, claro, y
a la vez, econdémico.

Para lograr lo anterior, hay que tomar
en cuenta los conceptos siguientes:

o El formato.

o La orientacion del formato.
+ Dimensiones del formato.
» Tipo de materiales.

EL FORMATO

Es el campo verdadero del disefo
grafico; es aqui, donde ponemos a
prueba nuestra imaginacion de
composicion. En otras palabras, es el
espacio de disefo.

El espacio de disefio se puede
comparar con la habitacion de una
casa, la cual tendra diferentes grados
de profundidad, y podran romperse
mediante la forma y las proporciones
que en ella sean alojados.

De manera similar, el area de disefio



tiene el mismo potencial y, aunque nos
estamos refiriendo a una superficie
plana bidimensional, se puede describir
una nueva dimension, si se contempla
dicho espacio en relacién con la
profundidad.

En sintesis, el formato debe ser
concebido en primera instancia. La
eleccion de éste, rige el proyecto de
distribucién de los elementos graficos
gue se tengan en mente.

LA ORIENTACION DEL FORMATO
Debido a que se tiene 1a necesidad de
ejemplificar grafica y textualmente la
normatividad de la imagen institucional,
se debe tomar en cuenta la orientacién
del formato o campo de disefo con el
fin de que la distribucion de los
elementos sea lo mas adecuada.

En los formatos existen dos tipos de
orientacion, que son:

» Horizontal (apaisada), y
* Vertical.

Su orientacion depende de las
necesidades y de los requerimientos de
composicién, para que se establezca un
formato determinado.

DIMENSIONES DEL FORMATO

Hay que ser muy cuidadoso at
seleccionar las dimensiones del
formato, ya que se puede plantear, por
ejemplo, un formato muy amplio, que
permita tener una gran libertad de
espacio, y con esto a su vez, un
impacto visual agradable.

En el campo profesional, éste tipo de
formatos tienen dificultad para
reproducirse, trasladarse y
almacenarse; por consiguiente, lo
hacen poco funcional.

Haciendo la aclaracién que, poco
funcional, no significa que logre su
objetivo principal: que es el de normar.
El enfoque esta dirigido al aspecto
practico y comodo del disefio del
manual.

TIPO DE MATERIALES
Es del conocimiento de todos que el
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factor costo no garantiza calidad.

Un material costoso se puede sustituir
por otro que no lo sea tanto, pero que
de una muy buena presentacion.

Se recomienda pues, obtener una
“excelente” solucion de disefo por parte
del creador, unida, con otra “excelente”
seleccion de sus materiales.

Esto obliga a que nuestro trabajo
presente siempre una excelente
calidad, con un costo minimo.

Hay que tomar en cuenta que, una
buena idea se puede arruinar con una
mala presentacion.

Ademas, no debemos pasar por alto, el
aspecto de la encuadernacion del
manual, Debe presentar seguridad al
proteger sus hojas.

La encuadernacion debe ser de un
material resistente, agradable y
elegante, que permita la libre
manipulacién de las hojas, tomando en
cuenta el facil desprendimiento y
sustitucién de las mismas. Debe ser un

elemento de facil manejo, o lo que es lo
mismo, un “manual’.

343 PAPELERIA

£1 objetivo de este inciso es, determinar
cuales son las necesidades y
requerimientos de papeleria por parte
de la institucion.

En este concepto es vital mencionar la
importancia de las caracteristicas,
siendo éstas explicadas en detalte por
el disefador grafico, ya que los
ejemplos descritos en este manual s6lo
son una muestra que pueden variar de
tamaiio real, color y posicion de cada
elemento.

También, hay que especificar el
tamanio, color y clase de papel que se
utilizara realmente, con el objeto de
evitar variaciones dentro del programa
con respecto a la implantacion.

Para llevar a cabo la reproduccién de
todos los complementos de disefo
grafico dentro de los elementos de
oficina, es recomendable mencionar a
la investigacion previa con respecto a
las necesidades de papeleria y



requerimientos por parte de la
institucion hecha por el diseiliador
grafico.

Los elementos como son los tamanos,
los formatos, el tipo de papel, asi como
las aplicaciones directas que tendran
los diferentes tipos de papeleria dentro
de la institucion, también a quién debe
recurrirse en caso de que exista duda
alguna es al disefador grafico.

Las formas de oficina como son los
oficios, memorandums, facturas,
recibos, poélizas, se respetara un criterio
de estilo para todas estas formas.

Una forma bien presentada proporciona
al que Ila recibe, ia informacién con un
claro punto de referencia, al grado de
que se puede encontrar el origen de
esta forma en la estructura
organizacional de ia empresa.

Para el disefiador de |a identidad
grafica, esta familiarizado con los
problemas que rodean el manejar las
formas, su disefio presenta la

oportunidad de expresar la identidad
institucional.

Los detalles de color, logotipo,
tipografia y estilo pueden usarse todos
en la creacién del almacenaje de
formas con caracteristicas reconocibles
de la identidad de la empresa.

La gran variedad del contenido de los
tipos individuales de las formas hacen
gue sea complicado el relacionar todas
las directrices en el manual de identidad
grafica institucional.

Las identidades institucionales tienden
a dar solo los principios respecto al
tamano, disposicién, tipografia y uso de
lineas.

Papel Membretado

Debe contener el simbolo y/o logotipo,
en el lado superior izquierdo; posicion
gue se debera respetar en toda la
papeleria.

Se usara futura de 8 puntos, altas y
bajas en al direccién de la oficina, fax y
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el apartado postal.

La denominacion del area de trabajo
debera ser impresa o mecanografiada
precisamente en ia posicion requerida
en la orden de trabajo.

El emblema, el logotipo y la
denominacion se imprimira en el color
corporativo. Los restantes elementos se
imprimieran en negro.

El papel sera bond blanco de 36 Kgs. El
sistera de impresion: grabado para la
Direccién General y Coordinaciones e
impresion en Offset para el resto de la
institucion.

Segunda Hoja

Se usara la papeleria que soélo contiene
el simbolo y logotipo en el extremo
superior izquierdo e impreso en el
mismo tono de papel blanco.

Papel copia

Para las copias debera usarse el mismo
disefid y composicién de las segundas
hojas e impreso en papel adecuado
(puede ser Micro o copia de 15 Kgs).

Memorandum interno

Para memorandum se utilizaran las
segundas hojas la denominacion
“Memorandum” debera ser
mecanografiado en la posicion superior
centrada.

Sobre

El sobre llevara el emblema, el logotipo,
la denominacion social y la direccion.
Su impresion sera en color azul-negro,
tipografia futura 8 puntos en color
negro.

En el sobre aéreo se imprimieran dos
franjas horizontales, azul-negro
corporativo y rojo; con las palabras
CORREO AEREO, PAR AVION, VIA
AIR MAIL.

En las formas de un tamano menor a
media hoja carta e! simbolo y el
logotipo, y se imprimira a una altura
igual a la mitad del alto de 1a forma.

Tarjeta de Presentacion

{_a composicion, elementos y tipos de
letra son los que ilustran. El emblema y
el logotipo seran grabados para todas
las tarjetas.




Las tarjetas del Director General,
Gerencia y Jefaturas, tendran grabados
el nombre, el cargo y la direccion. Estos
elementos seran impresos en el resto
de las tarjetas.

E! emblema y logotipo se imprimiran en
el color corporativo. El nombre, cargo y
direccion en color negro. El tamario de
la tarjeta es de 9.5 x 5.7 cms.

Restriccion

LLas descripciones de los puestos
estaran acordes con los nombramientos
oficiales registrados en la Gerencia de
Personal.

Las tarjetas de presentacion son
exclusivas para funcionarios, y
cualquier solicitud fuera de lo
establecido debera ser autorizado por el
Director General y el Gerente de area
correspondiente.

La papeleria operacional o de cualquier
tipo que emita o mencione a la
Institucion, estara igualmente sujeta a
los lineamientos de diseno grafico, uso
restricciones establecidas en éste

Manual.

Para formas operacionales tenemos la
curvatura correcta de las esquinas y
puntaje de linea a utilizar, como: linea
exterior de P.5 y linea interior de P.3.

{ as formas de papeleria internas,
llevaran soblo el simbolo y el logotipo,
respetando los espacios que se ilustren.
El tipo de letra sera futura bold sélo
para el emblema y logotipo.

Papeleria complementaria

Hoja de papel media carta.

Grabado: en el original y copia, para el
Director General y Gerentes de area.
Offset: en el original y copia en color
corporativo para los otros funcionarios.
El papel sera en blanco.

Tarjetas seran de 11 x 17 cms.
Grabado: tanto el simbolo como el
logotipo, para el Director General y
Gerentes de area.

Offset. en color corporativo para el resto
de los funcionarios.

Intercomunicacién de escritorio
Las formas de intercomunicacion de
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escritorio 7.5 x 12.4 cms., llevaran el
simbolo, el logotipo y el nombre del
funcionario, en la disposicion que se
indica.

Blocks

Los blocks seran tamafio carta y
cuadriculados, llevaran impresos el
simbolo de 5 cms., en la composicién
institucional, en sello de agua y al
centro.

Carpetas

Las carpetas manila, carpetas press
board para broche Baco, carpetas de
argollas, carpetas de consejo, caratulas
encuadernacién de “gusano”, etc.,
lievaran el emblema y logotipo de 5
cms. de largo, en la posicion
institucional.

Debe procurarse con las limitaciones de
materiales en el mercado, conservar la
imagen del color corporativo.

Restricciones

La papeleria no especificada que en
cualquier forma mencione a la
institucion, quedara sujeta a los
lineamientos de este Manual.

Por o tanto, no podra producirse
ninguna forma que no esté especificada
en el mismo o que no haya sido
autorizada por el departamento
encargado de la imagen institucional.

Las disposiciones de este Manual se
hacen extensivas a otros objetos de
investidura, tales como: sello de goma,
etiquetas, acuses de recibo, etc., cuyo
disefio y forma de empleo se sujetara a
las especificaciones antes descritas.

3.4.4 ARTICULOS
PROMOCIONALES

El objeto de este inciso es, describir

cual es la politica que debera cumplirse

en la correcta aplicacion de los articulos

promocionales de la identidad

institucional.

Los articulos promocionates pueden ser
encendedores, ceniceros, vasos, tazas,
plumas, llaveros, gorras, playeras,
portafolios, etc., los cuales constituyen
un medio excelente para promover a la
institucion, extender y dar a conocer su
identidad corporativa.



345 VEHICULOS

E! objetivo de este inciso es, definir
cuales son las normas oficiales
dispuestas para vehiculos utilitarios.

Los medios que estan mas en contacto
con el pOblico son las unidades de
transporte.

Por ello, resulta muy importante
reproducir adecuadamente, al igual que
el tamafio, segin las normas oficiales
dispuestas para los vehiculos utilitarios,
asi como cuidar de su mantenimiento.
La propuesta del color para los
vehiculos es blanco con el objeto de
gue resalte el logotipo.

Automoviles

El simbolo 10x11 cms., y el logotipo de
15 cms., se pintaran o se aplicaran en
calcomanias en ambas portezuelas
delanteras.

Camioneta panel
En los paneles llevaran el simbolo de
16x13.5 cms. y el logotipo de 21 cms.

La direccion de Ia institucion sera

pintada en las portezuelas.

Estas unidades estaran numeradas.
Los numeros deberan colocarse en
ambas salpicaderas delanteras.

Camiones

Estos llevaran el simbolo de 15x13.5
cms. y el logotipo de 21 cms. pintado o
en calcomania en ambas portezuelas
del vehiculo.
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ESTA TESIS NO SALE
DE LA BIBLIOTECA

CAPITULO IV
Proyecto para la implementacion de un
manual de identidad grafica de una empresa
dedicada al reciclaje de papel y sus derivados

4.1 Antecedentes, Necesidades y
Metodologia

4.2 Identidad Grafica
Imagen

Diversas ideas
Alternativas
Variantes
Propuesta final

Tipografia

Tipografia diversa

Seleccion de la tipografia
Familia tipografica

Tipografia primaria, secundaria y
terciaria

Adecuaciones tipograficas
Integracion imagen-tipografia

Color
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Eleccion del color

Imagen

Tipografia

integracion de la identidad grafica
Especificaciones técnicas

Trazos auxiliares

Red de construccién

Zonas de restriccion

Reducciones de logotipo color
Reducciones de logotipo blanco y
negro

4.3 Aplicaciones
Exteriores

Publicaciones

Papeleria

Articulos promocionales
Vehiculos



4.1 ANTECEDENTES, NECESIDADES
Y METODOLOGIA

Antecedentes

L.a cultura del reciclaje llega a México a
partir de la década de los setentas, una
vez que los paises industrializados,
caen en la cuenta de que los recursos
naturales son limitados y no renovables,
se hace necesario la creacion de un
modelo de desarrollo sustentable,
aprovechando al maximo todos los
recursos disponibles y un modo de
hacerlo es el re-uso 0 uso varias veces
de la misma materia prima. Toda
necesidad crea una respuesta y es asi
como surgen las empresas dedicadas al
re-uso de desechos. A este proceso de
re-uso actualmente industriatizado y
diversificado se le conoce como
reciclaje.

El proceso de reciclaje de papel,
empieza por la recoleccion, continuando
con la clasificacion, para finalizar con la
reconversion de la materia prima
utilizada en utilizable.

Necesidades
La empresa “Recicla, S.A. de C.V.",

dedicada al reciclaje de papel y sus
derivados, es una institucion de nueva
creacién en el mercado, la cual no
cuenta con un Manual de Identidad
Grafica.

La presentacién del manual de
identidad grafica, asegura el manejo
optimo de la identidad institucional,
donde de manera directa y precisa, se
proporcionan todos los datos técnicos,
asi como informacion de la imagen
visual y sus distintas aplicaciones.

Metodologia

El como hacer un manual de aplicacion,
se encuentra desarrollado en el capitulo
tercero del presente estudio, sin
embargo para la elaboracion de la
identidad grafica y su respectivo
manual, tomaremos como modelo el
método “DIANA", de quien es autor el
Arq. Oscar Flores Olea y cuyo método,
aparece detalladamente descrito en su
libro "Metodologia para el Disefio”,
editorial Trillas 1988.

A continuacion se describe el modelo,
segun patabras del autor.
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Antes de describir el modelo Diana, se
debe establecer un esquema formal de
la tesis estudiada en relacion con el
diseio en su aspecto analitico. Ya se
ha visto que en &l intervienen tres
factores basicos a partir del usuario,
cuyas necesidades configuran los
términos de la demanda, que pone en
juego la respuesta del diseflador para
producir un objeto satisfactor.

Con este propésito primero cabe decir
que las necesidades del usuario sélo se
configuran en una demanda concreta
cuando se tiene capacidad para
discernir su ubicacion, su destino y su
economia. La ubicacion corresponde a
la definicion del sitio especifico donde
surge la necesidad; (espacio-tiempo),
determinar la ubicacién de la necesidad
es el primer paso para llegar a
concretarla. £l destino, a su vez, dice
qué finalidad se persigue con la
satisfaccion de la demanda; disefo
como objetos satisfactores. La
economia corresponde a la evaluacion
de todos los recursos disponibles para
llevarlo a cabo. Por ello la configuracion
de la demanda sélo puede ocuirir hasta
en tanto se tenga capacidad para

responder a las interrogantes de

[T

“donde”, “para qué” y “con qué”.

Para que el disenador pueda dar una
respuesta adecuada a los términos
surgidos de la demanda (totalidad
problematica) con su propuesta
(totalidad realizable), debera ser capaz
de discernir los cinco niveles de
respuesta que caracterizan el campo
especifico de la proyeccion, dentro de
los cuales se mueven las soluciones.
Estos niveles son: el funcional, el
ambiental, el estructural, el constructivo
y el expresivo.

El nivel funcional, como su nombre lo
indica, corresponde al tipo de
soluciones en las cuales se hacen
manifiestas las relaciones entre e!
objeto y su uso o, mas concretamente,
entre la necesidad y la forma-funcion
que la satisface mediante el uso.

El nivef ambiental engloba la
problematica que planta la relacion
funcional entre el objeto disefiado y su
ambiente, en tanto éste actia sobre el
objeto de tal forma que se integre a los
niveles funcionales de respuesta.



El nivel estructural, que se vincula con
la rigidez o durabilidad del objeto en
funcion del uso, plantea la relacidén
entre la vigencia de la necesidad y la
permanencia del objeto en buenas
condiciones. Por tanto, tiene que ver
con la resistencia de los matenales por
emplear, lo mismo que con la forma
especifica adoptada, y en todos los
casos siempre se busca una estabilidad
que exceda (coeficientes de seguridad
y de durabilidad) a los requerimientos
especificos de caracter funcional.

El nivel constructivo configura toda el
area de problemas que surgen de lao
medios de produccion y su incidencia
en las soluciones en todos los demas
niveles. Recuérdese que el proyecto
representa una totalidad realizable por
medio, precisamente, de ciertos
recursos técnicos, que deben estar
perfectamente bien definidos. En este
campo se encuentra la mayor
constriccion a la libertad formal del
disefiador, pues éste no puede dar
como solucion algo que no es
construible en las circunstancias
cronotdpica en que surge la demanda,
si bien puede serlo en otras.

El nivel expresivo. Se vincula
precisamente con aquellos niveles de
solucién no légicos ni legales, sino
estéticos y que, como se ha visto, se

.pone de manifiesto una vez resueitos

los anteriores, pero que constituyen la
ultima instancia de definicion formal en
una eleccion de alternativas.

Expresiva, o sea portadora de un
mensaje y reflejo del gusto, lo cual la
humaniza y significa.

Cabe advertir que de los cinco niveles
de solucién o areas problematicas del
disefio seftalados, la funcionalidad y la
ambientalidad corresponden al uso, la
estabilidad y la constructividad
corresponde a la realizacion del objeto;
sin embargo, la expresividad aparece
mas bien como inherente a la forma.

La forma final de un objeto de disefo es
el resultado de la interseccion del
conjunto de los factores de uso, con el
conjunto de los factores de realizacion,
de manera que se ajusta al esquema
siguiente:

Sise lama Falaformay
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CONCLUSIONES

En este apartado se considera a
continuacion, los resultados mas
relevantes de la investigacion
documental y de campo, realizada para

desarrollar la presente tesis profesional.

La identidad institucional se ha
convertido en un tema de frecuente
discusion. Pero, apenas puede
sorprendernos si consideramos la
funcién principal que puede tener en
establecer y realzar la imagen publica
de una empresa o institucion y en la
creacion de un valor anadido a todos
los elementos que son indispensables
para la identificacion de toda
organizacion.

Ahora mas que nunca, cada
organizacion necesita diferenciarse de
las demas empresas y, por encima de
todo, el destacar positivamente con una
buena imagen institucwiunal.

Una identidad institucional
cuidadosamente construida y la
posicion que tenga en el mercado, son
ayudas muy apreciables para que una
organizacion tenga éxito frente a la
competencia.

En la identidad institucional se involucra
toda una gama de expertos que hoy en
dia estan relacionados con el disefio
grafico.

£l manual de identidad grafica puede
ser una guia practica, ya que maneja
los conocimientos, experiencias y
lineamientos de autores de reconocida
reputacion.

En toda empresa existe la necesidad de
establecer un sistema por medio del
cual se le informe a la gente, por
ejemplo, quién debera usar el nuevo
simbolo, qué significa y como
emplearlo. Este sistema sera pues, el
producto de elaborar un manual de
identidad institucional.

Un manual de identidad grafica es
esencial para cualquier empresa que se
preocupa en proyectarse en el mercado
en una forma planeada y consistente.

| os manuales no deben ser analizados
en una forma estitica por el dinamismo
que vive el mundo. Los manuales,
exigen ser vistos, como respuesta




actualizada a una pregunta que
constantemente esta cambiando.

El manual de identidad grafica es la
mejor forma de asegurarse de que los
estandares sean establecidos y
respetados.

Por todo lo anterior, es indispensable
elaborar un disefo apropiado para la
gente, la cual ayudara a la identificacién
de la empresa.

Por lo tanto, el manual de identidad
grafica debe ser de facil entendimiento
para que: impresores, rotulistas,
dibujantes, carpinteros, etc., realicen su
trabajo en forma adecuada.

LLa presentacion de este manual de
identidad grafica, otorgara un manejo
Optimo en donde se proporcionan todos
los datos técnicos para la solucidén de
los problemas de aplicacion en la
identidad grafica.
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