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Objetivos

Reconocer los aspectos que forman la identidad visual en las creaciones

gréficas.

Saber definir y aplicar un programa de identidad grafica para una organi-
zacion, un producto, un servicio, una publicacién, un territorio, un acon-

tecimiento, un proyecto o cualquier cosa que lo requiera.

Desarrollar la capacidad critica respecto al papel social de las marcas y los
mecanismos de construccion de significados a través de la identidad visual.
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1. Programa de identidad grafica

1.1. Introduccion

Un programa de identidad es un conjunto de normas y pautas que
buscan regular y orientar co6mo una marca se presenta publicamente.
Homogeneiza y da coherencia a los mensajes que se emiten sobre una
organizacién, un producto, un servicio, un territorio o una publicacién

de manera que sea identificable y pueda ser reconocida.

Podemos pensar en el conjunto de elementos que intervienen en la comuni-
cacion de una marca como un sistema de signos. El programa de identidad
define los rasgos que seran comunes entre los diferentes elementos de este
sistema de manera que configuren una identidad.

Un programa de identidad puede abarcar cualquier aspecto de la comunica-
cion entre los cuales se pueden tener en cuenta los elementos graficos y vi-
suales, el tono y el estilo de la produccidn escrita, aspectos musicales en su
presentacion en el espacio, en los medios audiovisuales o en la atencién tele-
fénica, aspectos arquitectonicos y de interiorismo o pautas en el vestuario del
personal, entre otros. En estos materiales, nos vamos a centrar en sus aspectos
graficos.

El disefio de programas de identidad es hoy en dia una disciplina bien estable-
cida, con agencias, estudios y departamentos especializados que trabajan den-
tro de las corporaciones, instituciones, empresas, ONG, events, medios de co-
municacion o servicios en linea o para ellos. Sus bases se empezaron a estable-
cer en la fase fundacional del disefio como disciplina, entre la segunda mitad
del siglo X1X y la primera mitad del XX con la produccién de elementos graficos
para identificar productos comerciales y organizaciones politicas. Durante la
segunda mitad del siglo XX, la disciplina se fue desarrollando y consolidando
muy vinculada a las marcas comerciales, a la presencia pablica de las empresas
y a las televisiones. En las Gltimas décadas del siglo XX y principios del siglo
XXI, la definicién de programas de identidad se ha hecho habitual también
para instituciones publicas, organizaciones no gubernamentales, festivales e

iniciativas vinculadas a Internet o a la telefonia.
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Hoy en dia, buena parte de lo que se presenta en la esfera pablica responde a
un programa de identidad. Eso configura un ecosistema comunicacional com-
plejo donde el propésito de diferenciarse y ser reconocido se puede volver di-
ficil. Desde la década de 1990, ha ido perdiendo cada vez mas importancia el
concepto de posicionamiento, que habian introducido Al Rie y Jack Trout en
1980 (Ries-Trout, 1993 [1980]), que tiene que ver con como en la mente del
consumidor se configura lo que representa una marca y como compara ésta
con otras marcas competidoras (Healey, 2009, pag. 8). En este clasico del bran-
ding, Ries y Trout proclaman que la batalla de las marcas se da en la mente del
consumidor y que el objetivo de un programa integral de identidad de marca

tiene que ser conseguir una buena posicion dentro de ésta.

Identidad y programa

Identidad en relaciéon con marca es un término que tiene un sentido cultural y de es-
trategia. La identidad de marca busca dar singularidad para que pueda ser recordada
y reconocida.

Pero la identidad es un término abstracto, algo intangible e invisible. ;C6mo se puede
concretar? Se necesita un programa de identidad y una politica de comunicacion, cuyo
objetivo sera conseguir que el publico establezca la relacion entre el caracter intangible
de la identidad y su plasmacién concreta (ya sea verbal, visual o grafica).

1.2. La identidad grafica dentro del programa de identidad

"En su evolucidn, el concepto de marca ha alcanzado un altisimo grado de abstraccion.
La marca de hoy es un referente de una entidad que condensa tanto su area de actuacién,
como su estilo, jerarquia, valores, etc. Es un fenémeno de imagen. A lo largo de la historia
y atn en nuestros dias, podemos encontrar casos de entidades que han construido su
imagen sin la difusién de signos graficos identificadores. Por ejemplo: Singapur, Rolls
Royce, El Vaticano, la Inquisicion, el Premio Nobel, el barrio de San Telmo, la Universidad
de Buenos Aires, etc. Aunque algunas las tuvieran, sus marcas graficas, no han tenido
mucho que ver en la construcciéon de sus imagenes."

Luciano Cassisi (2006). "Marca y marca gréafica". ForoAlfa. http://foroalfa.org/es/articulo/
33/Marca_y_marca_grafica.

Tal como sefiala Luciano Cassisi —diseflador argentino, profesor de disefio
grafico y director de ForoAlfa.org- una marca no tiene por qué tener unos
elementos de identificaciéon grafica que la representen. Es posible que sean
otros aspectos comunicacionales los que configuren su identidad.

La identidad grafica puede ser una parte de la identidad visual de una marca
englobada dentro de un programa de identidad mas amplio que regule tam-
bién otros aspectos. A lo largo de su desarrollo como disciplina, disefiadores y
teoricos del diseflo han buscado la manera de referirse y sistematizar la tarea
de diseflar un programa de identidad. Por eso, encontramos denominaciones
diferentes que se pueden utilizar como sinénimos, pero que a menudo pueden
englobar aspectos diferentes o referirse a un ambito concreto. Algunas de estas

denominaciones son las siguientes:

e imagen corporativa
¢ identidad corporativa

e imagen institucional

Referencia bibliografica

A. Ries; J. Trout (1993). Po-
sicionamiento (ed. original
1980). Madrid: McGraw-Hill.

M. Healey (2009). ;/Qué es el
branding? (ed. original 2008).
Barcelona: Gustavo Gili.



http://foroalfa.org/es/articulo/33/Marca_y_marca_grafica
http://foroalfa.org/es/articulo/33/Marca_y_marca_grafica
http://foroalfa.org
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e imagen de marca o branding

e marca grafica.

Como resultado de un proceso de disefio, o redisefio, de una identidad grafi-
ca, se suele elaborar un manual que tiene que servir a todas aquellas personas
implicadas en los procesos de comunicaciéon como referente normativo que
da las pautas de como la marca se presentara graficamente en diferentes con-
textos y aplicaciones. El manual de identidad grafica indica como se tienen
que utilizar los diferentes elementos que actian como identificadores grafi-
cos (como simbolo, logotipo, tipografia o color). El manual puede incluir en
algunos casos aspectos no estrictamente graficos, como la regulaciéon en la uti-
lizacién del nombre (naming), que estan relacionados. En el tltimo apartado
de este modulo, damos algunas orientaciones sobre como elaborar un manual
de identidad cifiéndonos a los aspectos gréaficos, pero incorporando algunos
de estos elementos que interactdan y que suelen estar presentes.

Entre los rasgos gréaficos que define un programa de identidad no todos tie-
nen por qué ser de obligado cumplimiento. Los contextos de aplicacién de
una marca pueden ser muy diversos y no siempre se pueden mantener estric-
tamente todas las caracteristicas graficas. El programa de identidad trata de
prever qué hacer en diversas situaciones. Por otra parte, puede ser necesario
crear subsistemas dentro del sistema de identificacién por ejemplo para di-
ferenciar, manteniendo una coherencia, diferentes productos de una misma

marca o diferentes empresas dentro de un mismo grupo empresarial.

Los programas de identidad grafica suelen definir unos rasgos que hay que
mantener en cualquier tipo de aplicaciones y otros que son variables segan
el contexto. Ademas, puede haber sitio para otras caracteristicas graficas no
previstas que serdn especificas de una aplicaciéon concreta en un determinado
momento. Por lo tanto, dentro del programa de identidad podemos distinguir

los rasgos graficos en tres bloques:

e rasgos estables de la identidad grafica
e rasgos variables de la identidad gréfica

e rasgos libres de la identidad grafica.

En los apartados siguientes, se explicard en qué consisten cada uno de ellos.

Es habitual que las marcas cambien su programa de identidad cada cierto tiem-
po para adaptarse a cambios propios (en los productos o en la estructura orga-
nizativa) o externos (sociales, culturales, tecnol6gicos, marcas competidoras,
entre otros) (Healey, 2009, pag. 19). Cuando se redisefia el programa de iden-
tidad de una marca, se cambian todos o algunos de los identificadores gréaficos
y puede haber cambios en los rasgos que se definen como estables, variables
o libres.

Ved también

Ved el apartado "El manual de
identidad gréfica" de este mé-
dulo, donde se dan orientacio-
nes sobre cémo elaborar un
manual de identidad grafica.
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1.2.1. Rasgos estables del programa de identidad grafica

Los rasgos estables son aquellos que se mantienen inalterables en cual-
quier tipo de aplicacion mientras el programa de identidad grafica esta

vigente.

Pueden ser unos determinados colores que identifican la marca o unas deter-
minadas fuentes tipograficas que siempre se tienen que utilizar. También pue-
den ser unos determinados simbolos o elementos graficos. La manera como
se tienen que utilizar y aplicar se sistematiza y se presenta formalizada en el

manual.

{Qué es estable en la lata, en la botella y en el camién de Coca-Cola?

‘Hly |
g

a) IS )

a) © Elsie esq. / Les Chatfield (2009). b) © André Banyai (2009). c) © Son of Groucho (2008). Creative Commons
Reconocimiento Compartir Igual 3.0-es. Fotografias publicadas originariamente en Flickr.

La combinacién rojo-blanco con el rojo de fondo es un rasgo estable. Lo es también el
logotipo Coca-Cola con su caligrafia de tipo Spencerian Script.

En cambio, la caracteristica banda blanca ondulada parece ser un rasgo alternativo, ya
que no aparece en el camioén.

La representacién de la botella es también un rasgo alternativo que aparece a menudo
como un identificador de la marca, como se puede ver en el camién. La botella propia
de Coca-Cola, con la silueta singular creada en el afio 1916, se ha convertido en el ima-
ginario social en un identificador de la marca y ésta lo ha asumido al reforzarlo en su
comunicaciéon.

_. t-’ﬂﬂfffewr-_-_... e |

Esta imagen forma parte de la promocién de la marca, se reproduce acogiéndose al derecho de cita o
resefia (articulo 32 de la LPI) y esta excluida de la licencia por defecto de estos materiales.


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/
http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/
http://www.flickr.com/
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Incluso en productos diferentes dentro de la marca Coca-Cola hay rasgos que se mantie-
nen estables. Entre los graficos de estas latas, que seguramente siguen subprogramas de
identificacién diferenciados, se mantienen estables el logotipo de Coca-Cola y la presen-
cia del rojo. No obstante, la ubicacién del rojo en el fondo no es un rasgo estable entre
estos productos, ya que en la Coca-Cola clésica y en la de vainilla aparece, pero en la
cherry aparece en la banda ondulada y en la light, colorea el logotipo.

Estas latas corresponden al disefio de finales de la década de 1990 que introdujo un tipo
de graficos mas complejos, al incorporar el tramado en gris, la ilustraciéon de gotas de
agua dispersas por toda la composicién y diferentes elementos en la banda ondulada.
Este disefio se modific6 de nuevo en el 2008 con un retorno a los colores planos.

1.2.2. Rasgos alternativos del programa de identidad grafica

Los rasgos alternativos son aquellos elementos o aspectos graficos que
apareceran o no en funcion de determinadas situaciones o demandas
comunicativas, pero que igualmente forman parte del programa de
identidad gréfica.

Pueden ser rasgos alternativos, por ejemplo, fuentes tipograficas que se utili-
zan s6lo en determinadas situaciones o variantes del logotipo para ser usadas
cuando sélo se puede reproducir en dos tintas, asi como determinados ele-
mentos graficos que so6lo aparecen vinculados a ciertas comunicaciones espe-
cificas. También los rasgos alternativos se presentan de manera formalizada en

el manual para que puedan ser utilizados en los casos que se requiera.
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© Junta de Andalucia. Esta imagen se reproduce acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y esté excluida de la licencia por defecto de estos materiales.

En este logotipo para la campafia de promocion turistica de Andalucia, la forma de pre-
sentar las letras —con una escritura de tipo manual- es un rasgo estable. El degradado
entre varios colores que llena las letras también lo es, pero no lo son las gamas de color
del degradado.

Los disefiadores del programa de identidad han previsto cinco gamas de color como ras-
gos alternativos que se pueden utilizar en la aplicacién de la identidad, con ello preten-
den dar solucién a las diferentes situaciones que pueden surgir en un logotipo que se
tiene que aplicar sobre fotografias y grabaciones de video. Hay tres gamas que han con-
siderado como principales y dos complementarias para las situaciones que lo requieran.
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Cuando una linea de productos o un departamento de una organizacion tie-
nen todo un conjunto de rasgos especificos que los identifican para diferen-
ciarlos del resto, ya no hablariamos de rasgos alternativos del programa prin-
cipal sino de un subprograma de identidad con sus rasgos estables y alterna-

tve.es
e
<V
“tv

letras mindsculas

tivos especificos.

tipografia redondeada

letra e destacada

=

© Ainhoa Ybéiiez Dominguez (2008). Licencia GFDL 1.2. Publicada originariamente en GRF Wiki UOC. Esta imagen puede
contener elementos protegidos como marcas comerciales.

En el 2007 RTVE, entidad gestora de la radio y television publicas de Espafia, convocod
un concurso para la renovacioén del programa de identidad de sus marcas que gand la
consultora SUMMA. El nuevo programa creaba un sistema visual que proporcionaba una
imagen entre las diferentes marcas a la vez que permitia diferenciarlas.

Un elemento caracteristico y comun en todas las marcas es el protagonismo de la e y la
fuente tipografica redondeada, creada expresamente. Pero cada submarca tiene su sub-
programa con sus propios elementos identificadores que la diferencian de las demas, el
mas evidente de los cuales es el color.

Ademas de la coherencia entre las diferentes marcas, uno de los objetivos del nuevo
programa de identidad era crear unos logotipos que pudieran funcionar en movimiento
y adaptarse a las diferentes situaciones y medios audiovisuales (SUMMA, 2009).

Referencia bibliografica

Summa (2009). "Identidad
corporativa de RTVE" [articu-
lo en linea]. ForoAlfa.

<http://foroalfa.org/es/ca-
so/2/Identidad_corporativa
_de_RTVE>



http://foroalfa.org/es/caso/2/Identidad_corporativa_de_RTVE
http://foroalfa.org/es/caso/2/Identidad_corporativa_de_RTVE
http://foroalfa.org/es/caso/2/Identidad_corporativa_de_RTVE
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1.2.3. Rasgos libres del programa de identidad grafica

Los rasgos libres son elementos y aspectos graficos que no constan en
el programa de identidad grafica, pero que no entran en contradicciéon
con éste y por lo tanto son aceptables. El margen para la existencia de
rasgos libres es basico para que un programa de identidad dé espacio a
la creatividad de los disefiadores y personas implicados en la comuni-
cacion de la marca en diferentes situaciones. El manual puede indicar

qué rasgos no son aceptables y delimitar asi el limite de los rasgos libres.

s

© MTV. Estas imagenes forman parte de la comunicacién de la marca, se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la
licencia por defecto de estos materiales.

En el logotipo de la cadena de television MTV, las letras que se usan son un rasgo estable,
como lo es también que la M sea de palo seco y en extra negrita (de trazos muy gruesos)
y que TV esté rotulado sobre la M en escritura manual. Asi pues, lo que es estable es lo
que podemos ver en el esquema bésico del margen superior-izquierda de esta ilustracion,
pero cualquier otro aspecto grafico es libre y aceptable. De hecho, la presentacién del
logotipo en las mds diversas variantes gréaficas se ha convertido en un rasgo distintivo
de su identidad visual. En 1981, Frank Olinsky y el equipo de Manhattan Design crea-
ron para el nuevo canal musical de Warner AmEx este logo flexible, capaz de cambiar
en funcién de las diferentes estéticas musicales a lo largo del tiempo (Chaskell, 2008).
Paradéjicamente, podriamos decir que la variabilidad grafica del logo de la MTV es un
rasgo estable de su identidad. El espectador espera ver grafismos diferentes cada vez y no
encontraria propio de la MTV si el tratamiento gréfico del logo dejara de variar.

Referencia bibliografica

Chaskell (2008). "Mtv Logo" [articulo en linea]. Writing for Designers. George Manson
University.
<http://www.writingfordesigners.com/?p=45>


http://www.writingfordesigners.com/?p=45
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e

© easylet. Estas imagenes forman parte de la comunicacién promocional de la marca, se reproducen
acogieéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la licencia por defecto
de estos materiales.

La pelota y el helado son elementos graficos libres que no entran en contradiccién con el
programa de identidad. Son ilustraciones o fotos tratadas de elementos de color naranja
que se disponen sobre un fondo blanco con un sombreado gris, al lado de la tipografia
redondeada caracteristica.

1.3. Identificacion, diferenciacion, reconocimiento

La funcién de un programa de identidad gréafica es dar un referente normativo
que haga posible que toda la comunicacién de la marca sea coherente y que
de esta manera sea identificable en un contexto comunicativo complejo y
altamente saturado de elementos visuales. Hay que hacer posible que, cuan-
do conocemos una marca y nos la volvemos a encontrar, la sepamos recono-
cer porque hay unos rasgos distintivos que hemos conservado en la memoria.
También es necesario que la sepamos reconocer cuando voluntariamente la
estamos buscando, por ejemplo entre los productos de un supermercado o en-
tre los libros de una libreria. Asi pues, el disefio de identidad grafica busca para
la marca una diferenciacién con respecto a otras marcas y elementos comu-
nicativos. Hay que encontrar un conjunto de elementos y aspectos graficos
que le sean propios y que hagan posible esta identificacion.

Las decisiones graficas que se toman se pueden justificar en funcién del sig-
nificado cultural de las formas, los colores o los simbolos, pero, a una escala
mucho mas basica, lo que se busca es encontrar esta combinacién propia que
le confiera una identidad.

El disefio de la identidad grafica no se preocupa s6lo de la diferenciaciéon. Tam-
bién puede ser atil jugar con la semejanza. Asi, se pueden tomar rasgos grafi-
cos que estan ya asentados culturalmente vinculados a determinados signifi-
cados o valores y utilizarlos. En algunos casos, se toman rasgos similares a una
marca que tiene una identidad bien implantada y con la que se quiere que el
publico establezca una relacién. Eso pasa en determinados sectores donde los
programas de identidad tienen todos unos rasgos en comun. Este es un juego
peligroso porque por un lado se pueden incorporar connotaciones positivas
ya implantadas socialmente, pero por el otro hay que diferenciarse y tener una
identidad propia para ser reconocido y no crear confusion.
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Son imagenes protegidas como marcas comerciales, se reproducen acogiéndose al derecho de cita o
resefa (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la licencia por defecto de estos materiales.

invent

Los logos de algunas grandes empresas cldsicas del sector informatico tienen diversos
rasgos graficos comunes. Tienen nombres cortos basados en siglas o palabras de pocas
letras, utilizan el color azul, el logo esta basado casi exclusivamente en elementos tipo-
gréaficos. Ademas el tratamiento grafico es de cariz geométrico, sin elementos de trazo
manual u orgénico.

Un programa de identidad gréafica también tiene el propdsito de organizar y
sistematizar los aspectos graficos ofreciendo pautas y soluciones a los disefia-
dores que lo tendrdn que aplicar. En este sentido, establece soluciones adecua-
das a los contextos previstos y da respuesta a las necesidades comunicativas de
la marca creando simbolos y elementos graficos o estableciendo un repertorio
de combinaciones posibles.

En el ambito comercial, la percepcién publica de la identidad de una marca
ha adquirido cada vez mas importancia hasta llegar a influir en los éxitos o
fracasos. Una empresa puede tener el mejor producto o servicio de todos, pero
eso no sera ninguna garantia de éxito. Una cosa es el producto y otra, su iden-
tidad y comunicacién. Aqui se convierte en crucial la importancia de saber
transmitir con éxito, mediante la comunicacién corporativa, una identidad,
diferenciarla del resto, llegar al pablico con una imagen que capte su atencion
para transformarlo en consumidor de sus productos. La presencia y el posi-
cionamiento en el mercado son intangibles que estan en juego y cuya identi-
dad grafica es un ingrediente importante. Las crisis de identidad de las mar-
cas se transforman en una pérdida de presencia en el mercado y en pérdidas

significativas en las ventas.

En las compafiias que cotizan en bolsa, las pérdidas en ingresos —o incluso la posibili-
dad de que se produzcan- pueden hacer caer la cotizacién de la misma manera que la
expectativa de tener beneficios en el futuro la puede hacer subir. Cuando los ingresos
y las cotizaciones bajan, las grandes compafiias reevaltian sus estrategias comunicativas
y encargan a consultoras especializadas la redefinicién de su identidad para reflotarla.
Entonces, se introducen cambios que puedan ser percibidos como una actualizacién, una
renovacion o la rectificacion de una linea equivocada hacia la direccion correcta. Se es-
tudian las percepciones negativas del publico y se intentan corregir mediante estrategias
de identidad y comunicacion.
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La falta de una identidad clara puede ser especialmente negativa, lo que genera
desconfianza o confusién. Una politica de identidad grafica poco consistente
puede ser percibida como una carencia del producto o servicio que hay detras
y contribuir a que el ptublico se fije en los aspectos mas negativos.

Telefonica  #Moviline

MoviStar

) movistar

fi movistar

© Telef6nica. Estas imagenes estan protegidas como marcas comerciales, se reproducen acogiéndose al derecho de cita o
resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la licencia por defecto de estos materiales.

Telef6énica rehizo varios veces la identidad grafica de sus marcas en pocos afios. Durante
un tiempo, transmitié una politica de identidad dispersa y poco coherente que se afladia
a la carga negativa de una empresa estatal privatizada que de un periodo de monopolio
habia pasado a una posicion dominante en un mercado formado por pocas empresas de
telefonia.

La identidad gréfica creada a finales de la década de 1990 tenia como simbolo grafico una
T formada por puntos que aparecia también combinada con otras marcas como MoviLine
(después desaparecida) y MoviStar. Pocos aflos después, se cre una nueva imagen para la
marca Telefénica con un nuevo logotipo de tonos verdes, entonces el nombre MoviStar
se afiadi6 a este logotipo como una variante de éste para los servicios de telefonia mévil,
pero en el 2005 se cre6 una nueva identidad grafica propia para Movistar con la M azul o
verde caracteristica. En los afios siguientes, se destinaron muchos recursos en campafias
de implantacién de esta marca y en el 2009 la consultora Interbrand la ponia en lo alto
del ranking de mejores marcas espafiolas (Interbrand, 2009). En enero del 2010, la marca
Movistar pasaba a ser la de todos los servicios de telefonia de la compaiiia y Telefénica
se reservaba sélo para uso institucional, lo que ha comportado un nuevo redisefio que
ajustaba algunos aspectos graficos y tipogréficos del programa de identidad vigente hasta
ese momento.

(Como se evalaa el valor de una marca?

Para evaluar el valor de una marca, existen diferentes indicadores:

Referencia bibliografica

Interbrand (2009). Mejores
marcas espariolas 2009. Ran-
king por valor de marca. Ma-
drid: Interbrand.


http://www.interbrand.com/
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Analisis fi-
nanciero

Analisis de
la marca

Fuerza de
la marca

Valor de marca

Calculo de los costes
y beneficios genera-
dos.

Indicadores: infor-
mes publicos y pro-
yecciones llevadas a
cabo por analistas fi-
nancieros asi como

Cémo la marca in-
fluye en los consu-
midores a la hora de
comprar.
Indicadores: estu-
dios de mercado
cualitativos y cuanti-
tativos.

La presencia y re-
conocimiento de la
marca en el mercado
asegura su demanda
por parte de los con-
sumidores y por lo
tanto su futura exis-
tencia.

La representacién fi-
nanciera de las ganan-
cias de una empre-

sa, teniendo en cuen-
ta que la fuerza de la
marca aumenta la de-
manda de los produc-
tos y servicios.

Indicadores: se cal- | Suma de los indicado-
cula valorando la po- | res anteriores

sicion de la marca en
el mercado, su lide-
razgo, su proteccion,
tendencias de futu-
ro, diversificacion,
asi como estabilidad.

las propias entidades
financieras.

Fuente: varios autores (2009). Mejores marcas espariolas 2009. Ranking por valor de marca (pag. 12). Madrid: Interbrand.

Marcas externalizables

Alfredo Fraile, en un texto que lleva por titulo "Preparados para salir fuera" editado por
la consultora Interbrand (Fraile, 2009, pag. 30), sefiala algunas caracteristicas que, segin
su opinién, tienen que tener las marcas que se quieran externalizar y competir en el
mercado internacional:

e Reconocimiento: conseguir ser una marca lo bastante s6lida, lo bastante reconocida
en el mercado, con mucha popularidad y seguidores. Este hecho les facilitara estable-
cerse en nuevos mercados exteriores.

e Consistencia: una marca con capacidad de ser global, con una identidad visual, ver-
bal y tactica consistente capaz de atravesar fronteras, que dé al consumidor la opcién
de poderla disfrutar en todo el mundo. Esta consistencia se consigue gracias a un
marketing global, saberse adaptar a cada lugar sin dejar de mantener su identidad.
Un ejemplo de éxito es CAMPER.

e Exclusividad: las grandes marcas representan grandes ideas, transmiten al consumi-
dor su singularidad, son percibidas como tnicas e insustituibles. Un ejemplo de éxito
es Apple.

¢ TFlexibilidad: las marcas tienen que poder ser flexibles para una buena adaptacién
al mercado internacional, es decir, se tienen que respetar las culturas locales, saber
conocer las exigencias de cada mercado en concreto. Un ejemplo de éxito es HSBC.

e Gestion: es necesaria una gestion de la marca eficaz, con una estrategia definida, se
tiene que saber generar y transmitir una cultura de la marca.

Referencia bibliografica

A. Fraile (2009). "Preparados para salir fuera". Mejores marcas espariolas 2009. Ran-
king por valor de marca (pag. 30). Madrid: Interbrand.

Hay que tener presente también que lo que consigue la identificacion de una
marca no es cada uno de los identificadores graficos por separado sino su com-
binacion. Aunque algunos signos, como el logotipo, pueden ser identificado-
res que en solitario sean capaces de identificar la marca (Chaves, 1990), habi-
tualmente el reconocimiento de ésta se produce cuando vemos una serie de

elementos que forman un conjunto.

Referencia bibliografica

N. Chaves (1990). "Motiva-
ci6 i arbitrarietat en el dis-
seny d'identificadors insti-
tucionals". Temes de Disseny
(nGm. 4). Barcelona: Publica-
cions Elisava. Disponible en
linea:
<http://tdd.elisava.net/colec-
cion/4/chaves-ca>
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)

vodafone

Cuéntalo todo, a todos

y paga la mitad.

Es tu momento. Es Vodafone.

Lo que identifica la marca de telefonia Vodafone no es el color rojo, que comparte como
rasgo identificador con Coca-Cola, Ferrari, el Banco de Santander o Kellogg's Special K,
entre otros. Lo que la identifica es una combinacién de identificadores gréaficos: una de-
terminada proporcion en la combinacién con el color blanco, una determinada fuente
tipografica de palo seco (InterFace, creada por Dalton Maag especificamente para Voda-
fone) o el circulo con la comilla, entre otros. Cuando vemos conjuntamente estos ele-
mentos reconocemos, intuitivamente y sin necesidad de hacer un analisis consciente,
que aquello es de Vodafone. Y si lo reconocemos es porque lo hemos visto antes, segura-
mente muchas veces, y hemos memorizado esta identificacién global. Eso tiene que ver
seguramente con cémo funciona nuestro cerebro, que acumula pistas e indicios diferen-
tes para identificar algo.

1.4. ;Transmision de valores y significado?

Pero las formas y colores que escogen los disefiadores para construir la identi-
dad grafica de una marca, ;jtransmiten un significado por si mismos? ;Los va-
lores y las connotaciones culturales que se quieren comunicar pueden utilizar

el grafismo para hacerlo?

ForoAlfa.org es un espacio de reflexiéon y contenidos tedricos que desde el
2005 impulsa el debate en torno al disefio. Algunas de las intervenciones que
se han hecho nos servirdn para trazar la relaciéon entre identidad gréfica y
valores. Raul Belluccia, uno de sus fundadores, en una intervencion de abril
del 2007 a propésito de la marca Argentina argumenta en contra de la idea de
que las formas graficas y los colores transmitan inequivocamente un sentido
determinado (Belluccia, 2007).

Un ejemplo contundente con respecto a la significacién de la forma es el de la
esvastica o cruz gamada que a partir de su adopcién por parte del nacionalso-
cialismo aleman en la primera mitad del siglo XX quedaria fuertemente ligada
a esta ideologia totalitaria. Pero la forma en si no puede transmitir por si sola
los valores fascistas. Es simplemente una forma facil de reconocer que habria
podido ser adoptada por otra ideologia o por una marca comercial y que se
habia venido utilizando desde tiempos antiguos por parte de diferentes cultu-
ras. Pero la fuerte carga cultural y el impacto del régimen nazi y sus crimenes
en nuestra historia reciente hace muy dificil la rehabilitacién de la esvastica
para representar algo positivo.

Referencia bibliografica

R. Belluccia (2007). "Mar-
cay transmision de senti-
do" [articulo en linea]. Fo-
roAlfa. <http://foroalfa.org/
es/articulo/90/Marca_y
_transmision_de_sentido>



http://foroalfa.org/
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a) Imagen bajo dominio publico propiedad del Gobierno Federal de los Estados Unidos b) Archivo Federal Aleman (Deutsches
Bundesarchiv). Creative Commons Reconocimiento Compartir Igual 3.0-es.

La imagen de la izquierda muestra el equipo de baloncesto de la Chilocco Indian School
para nativos norteamericanos en Oklahoma. Fotografia de 1909. La esvastica no se re-
lacionaba todavia con los nazis o el fascismo y era utilizada por numerosos equipos de-
portivos.

La imagen de la derecha muestra al dirigente nazi Wilhelm Frick en un mitin el 23 de
septiembre de 1938.

Otro ejemplo muy claro, en este caso con respecto a la significacion del color,
es el uso del rojo saturado que utilizan tanto los partidos comunistas y de
izquierdas como la marca de refrescos Coca-Cola, la marca de coches de gama
alta Ferrari o el club de fatbol Manchester United. Es evidente que el rojo
no significa lo mismo en todos estos casos. El significado cultural del rojo ha
evolucionado a lo largo de la historia y las culturas, pero también dentro de un
mismo momento histdrico y en una misma cultura su significado puede variar
segun el uso que se haga. Si nos fijamos en Coca-Cola, el rojo es el identificador
de una bebida popular mientras que para Ferrari el rojo es el rostro de un
producto exclusivo y de alto coste (Belluccia, 2007; s.d a).

a)

© UOC (2010). a) Andreas Kontokanis (karpidis) (2010). b) Warrensky (2009). c) RaBoe (2009). d) Terry6082Books (2008).
Creative Commons Reconocimiento Compartir Igual 3.0-es. Fotografias publicadas originariamente en Flickr y Wikimedia
Commons.

Ved también

Sobre la evolucién cultural del rojo, ved el médulo "Color y cultura" y, concretamente,
"Color y lenguaje en la historiografia" del subapartado "Color y lenguaje verbal", el apar-
tado "Los colores del poder y la realeza", "Bandera roja" del subapartado "Banderas, color
politico" y también el apartado "Rojo y verde, sefiales de colores" de estos materiales di-
dacticos.


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/
http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/
http://www.flickr.com/
http://commons.wikimedia.org/
http://commons.wikimedia.org/
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El profesor de disefio y asesor en estrategias de identidad y comunicacion Nor-
berto Chaves distingue entre dos funciones en el uso del color como elemen-
to identificador en un programa de identidad grafica (Chaves s.d a).

1) Una primera funcion es sefialética, donde el color hace detectable la pre-

sencia fisica o simbdlica.

2) Una segunda funcioén es calificadora, a través del color se quieren asociar

conceptos a la marca.

Pero advierte de que es necesario ser cauteloso con esta segunda funcion, ya
que ningun color tiene un significado intrinseco ni estable.

"En realidad, los colores no significan nada per se, s6lo se significan a si mismos: «lo
rojo es rojo». El color corporativo connota mas un talante, un clima, un estilo que un
contenido semantico determinado. [...]

S6lo en funcién del uso comunicacional que se le dé, al color se le irdn adhiriendo signi-
ficados o le iran aflorando algunos de los significados convencionalizados. [...] Conviene
subrayar esto porque el mito de «la semantica del color» suele tentar a mds de un pro-
fesional para «demostrar» la supuesta objetividad de su propuesta cromatica al cliente
desinformado."

Norberto Chaves (s.d a). "Color e identidad corporativa".
http://www.norbertochaves.com/articulos/view/color_e_identidad_corporativa

Asi pues, no existe un patrén universal para el reconocimiento de las
formas, los colores y los rasgos visuales.

Las variables graficas no forman un repertorio codificado de simbolos que cual-
quier persona puede descodificar. La interpretaciéon del grafismo estd modela-
da culturalmente y esta sujeta al contexto; un mismo rasgo grafico puede ser
interpretado de maneras diferentes.

Asi pues, la identidad grafica de una marca sirve para identificar. Por
si sola no transmite sentido, son los productos, servicios y la accién
comunicativa de la marca los que conseguiran, o no, vincular determi-
nados valores a unas formas graficas.

"Cuando una marca totalmente instalada y con un altisimo posicionamiento decide
reemplazar su marca grafica, puede hacerlo justamente porque el lazo que une a la marca
con la marca grafica —al concepto con su referente- es arbitrario. Se establece por con-
vencion a lo largo del tiempo. La marca gréafica evoca un concepto pero no lo construye."

Luciano Cassisi (2006). "Marca y marca grafica". ForoAlfa: http://foroalfa.org/es/articulo/
33/Marca_y_marca_grafica.

Referencia bibliografica

N. Chaves (s. a.). "Color e
identidad corporativa" [arti-
culo en linea].

<http://
www.norbertochaves.com/
articulos/view/color_e
_identidad_corporativa>
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http://www.norbertochaves.com/articulos/view/color_e_identidad_corporativa
http://www.norbertochaves.com/articulos/view/color_e_identidad_corporativa
http://www.norbertochaves.com/articulos/view/color_e_identidad_corporativa
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La implantacién de una marca grafica en el imaginario social implica la capa-
cidad de establecer esta convencidn a la que Luciano Cassisi hace referencia.
Con el fin de conseguirlo se lanzan camparfias masivas que ocupan durante un
tiempo cuotas importantes del espacio de comunicacion publica y se disefian

estrategias que combinan la marca gréafica con otras formas de comunicacién.

Luciano Cassisi distingue dos momentos en el establecimiento de esta con-
vencién con respecto a la marca grafica como referente y la marca en abstracto

como acumulador de conceptos, valores y una forma de actuacién reconocida:

1) Primer momento: cuando la marca y la entidad que representa son des-
conocidas. Vemos un nombre, unas formas, unos colores y los interpretamos a
partir de nuestros conocimientos previos, nuestros prejuicios culturales. Aqui
es donde las decisiones que el disefiador ha tomado se confrontan con nuestro
bagaje cultural, pero al margen de otros aspectos no graficos de la identidad
de aquella marca en concreto.

2) Segundo momento: cuando la marca ya es conocida o hemos recibido
otro tipo de informacién de la marca y la entidad que ésta representa. El
sentido de la marca gréfica se resignifica a partir de la gestién y comunicacién
que se hace o de la informacién y experiencia que hemos recibido en relacién
con los productos, los servicios o el prestigio social de ésta. Ya no podemos
interpretar los aspectos graficos separadamente de los condicionantes de in-

terpretacion que nos impone la marca abstracta.

Conviene pues no sobrevalorar el papel que la identidad grafica puede tener
en la percepcién social de una marca, poniendo el papel del disefiador en su
lugar justo. En palabras de Cassisi:

"El sentido de una marca no lo construye el disefiador grafico ni los signos que éste disefie;
se construye en el didlogo entre la entidad y sus publicos que se da a lo largo del tiempo.
Fuera de operar sobre la primera impresion, poco es 1o que puede hacer al respecto el
disefiador. Su presencia en los procesos de construcciéon de imagen no lo convierte en
principal responsable del resultado. El éxito o fracaso en la construccién de una marca
no tiene relacién directa con la calidad de la marca gréfica."

Luciano Cassisi (2006). "Marca y marca gréafica". ForoAlfa: http://foroalfa.org/es/articulo/
33/Marca_y_marca_grafica.

En opinién de Luciano Cassisi, un buen trabajo de disefio en la identidad gra-
fica no garantiza el éxito de una marca igual que un disefio pobre no quiere
decir que la marca fracasard. Pero el primero puede facilitar la implantacion,
reducir los esfuerzos que hay que hacer para conseguirla y, en consecuencia,
ahorrar costes. Como Ratl Belluccia y Norberto Chaves, Cassisi también con-
sidera que los valores no tienen una traduccién gréafica tnica y que los signos
de identidad grafica s6lo serdn capaces de transmitir unos valores o un con-
cepto de marca una vez éstos se han establecido socialmente.


http://foroalfa.org/es/articulo/33/Marca_y_marca_grafica
http://foroalfa.org/es/articulo/33/Marca_y_marca_grafica
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Los signos graficos son pues la representacion de la marca y la conexién entre
referente y representacion se establece en la mente del piblico principalmente
por convencion a lo largo del tiempo. Una campafia masiva puede intentar
acelerar este proceso, pero su resultado nunca esta asegurado. Eso si, cuando
la identificacién entre los rasgos graficos y lo que la marca representa se ha
establecido y consolidado, la convencién perdura y es dificil de cambiar.

RO L E X Mercedes-Benz

{Qué tienen de extraiio estos dos logos?

Siguiendo la propuesta de Luciano Cassissi (Cassissi, 2006), hemos intercambiado los
simbolos gréficos en los logos de Rolex y Mercedes-Benz. ;Podria la estrella de tres pun-
tas dentro del circulo identificar una marca de relojes y la corona identificar una marca
de coches? Seguramente podria haber sido asi, los dos graficos mantienen una relaciéon
arbitraria con la marca correspondiente (Chaves, 1990). No hay nada que haga referencia
al tipo de producto o al nombre en las dos imagenes.

Pero afios de gestion de identidad han conseguido que se dé esta identificacién. Cuando
vemos la estrella en el circulo reconocemos Mercedes-Benz y cuando vemos la corona de
puntas alargadas reconocemos Rolex.

Seguramente serfa posible invertir esta identificacién dedicando tiempo y recursos en
camparias orientadas a cambiar lo que se ha convertido en una convencién en nuestro
imaginario. Quizas tendria que pasar una generacion para que la nueva identificacion
fuera posible.
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© BP, Greenpeace, Teddancin, Steamfiend, Wrightus, Virzaq, Vote4anya, Thousandzero, Snookdesign, Rand. Las iméagenes pertenecen a sus autores o titulares. Algunas de estas
iméagenes pueden estar protegidas como marcas comerciales, se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la licencia por
defecto de estos materiales.

En el 2001, la petrolera British Petroleum, en colaboracién con la agencia Landor, in-
trodujo importantes cambios en su programa de identidad. Se queria reflejar el cambio de
ser una comparia britdnica a una compaifiia global, que se habia ido consolidando en los
afios precedentes a través de fusiones y absorciones. También queria pasar de ser percibida
como una petrolera a presentarse como una compariia energética que también distribuye
gas natural y se incorpora a la produccién de energia a partir de fuentes renovables.


http://landor.com/
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Por eso cambi6 su denominacién para utilizar sélo las siglas bp e introdujo un lema,
beyond petroleum, que renombraba sutilmente estas siglas y al mismo tiempo sugeria un
cambio de modelo mas alla del petréleo. También hubo cambios graficos: abandono el
escudo verde que contenia las letras BP en amarillo y que habia utilizado desde 1989. Lo
sustituy6 por un gréfico, llamado Helios por sus creadores, de base geométrica en forma
de una flor, un sol o molinillo y con un cierto efecto perceptivo de movimiento. Conservé
la combinacién verde-amarillo pero con un amarillo mas claro que da un efecto brillante
combinado con el blanco en el centro de la flor y dio un papel mas prominente al verde,
buscando el anclaje con esta idea de ecologia y naturaleza que el verde ha adquirido en
los altimos 150 afios.

Pero el 20 de abril del 2010 una explosién en su plataforma de extraccion Deepwater
Horizon mat6 a once trabajadores y el 22 de abril la plataforma se hundio, lo que caus6 un
escape de petréleo sin precedentes y contaminé el golfo de México y la desembocadura
del Misisipi. La catéstrofe ecoldgica y las pruebas de negligencia de la compaifiia han
hundido su reputacion.

Utilizando diversos recursos de Internet, en las semanas posteriores a la explosion se hi-
cieron llamamientos para redisefiar la identidad grafica de BP (Behind the Logo Flickr
group, BP redesign logo contest en LogoMyWay) de forma que reflejara mejor su carac-
ter negligente e irresponsable, asi como su papel como causante de uno de los peores
desastres naturales de la era del petréleo. Entre las numerosas contribuciones, la mayoria
introduce el negro o el marrén en la combinacién de colores, asi como modificaciones
gréficas que hacen referencia al derrame de petréleo, a la explosion, a la contaminacién o
a la muerte. También hay modificaciones del lema como bringing pollution, busting planet,
because profit, blinded by profits o beyond propaganda, entre otros.

Greenpeace ha utilizado algunos de los logos redisefiados para sustituir el logo oficial en
estaciones de servicio de bp de diversos paises. La denuncia se mueve en el dmbito sim-
bdlico de la identidad, que altera los identificadores gréaficos y las estrategias de comuni-
cacion de la propia compafiia. En una situacién como ésta, el disefio y la publicidad no
pueden hacer nada para restituir la reputacion de bp. Cualquier actuacién en esta linea
seria contraproducente, cualquier mensaje se leeria al revés. Lo Ginico que la compariia
puede hacer es actuar en la gestion de la crisis y encontrar soluciones al problema. Este es
un ejemplo donde la denuncia se mueve en el campo simbdlico mientras que la propia
compaiiia s6lo puede actuar en el campo de los hechos.

Ved también

Una explicacién genérica de como interpretamos los signos graficos la encontraréis en la
exposicion de las teorias del signo en el apartado "Teorias de la imagen y signo gréafico".

Un ejemplo fuera del dmbito de la identidad grafica de como la vinculacién entre un
rasgo visual puede ser asociado a unos valores o connotaciones sociales lo encontramos
en la construccion social del amarillo como color de la traicién que se dio en la cultura
europea a partir de la Edad Media. Ved una explicacién sobre ello en el subapartado
"Color y mentalidad medieval" del apartado "Ambivalencia y variabilidad simbdlica del
color". Podéis repasar la construcciéon social relativamente reciente del rojo y el verde
como colores para sefializar el derecho a paso y la prohibicién en el subapartado "Rojo y
verde, sefiales de colores" del apartado "Dar significado al color".

Sobre cémo el verde empez6 a significar la naturaleza slo a partir del Romanticismo
en el siglo XIX, encontraréis algunas referencias en los subapartados "Color y mentalidad
medieval", "Bandera verde" y "Malditos y rehabilitados" del apartado "Ambivalencia y
variabilidad simbdlica del color".

Todos estos apartados pertenecen al médulo "Cultura y color" de estos materiales didac-
ticos.

Experiencia de marca

Los programas de identidad y comunicacién de las marcas globales cada vez se orientan
maés hacia proporcionar al consumidor no un producto sino una experiencia. Quieren
conseguir que los conceptos y el ofrecimiento de pertenencia que acomparian a la marca
transformen la experiencia de compra o el uso del servicio.

"Todas estas experiencias son personales, emocionales y tangibles y, por ello, son espe-
ciales. Una gran experiencia de marca ofrece a los consumidores multitud de beneficios
como pueden ser el buen trato recibido, el placer visual, la sensacién de sentirse especial,
la sencillez e incluso hasta la paz interior. A pesar de esta gran lista de beneficios, lo que
realmente una marca intenta transmitir y conseguir con sus consumidores es una cone-
xién fuerte que desemboque en fidelidad. De todas formas, al fin y al cabo, nuestras


http://www.flickr.com/photos/greenpeaceuk/sets/72157623796911855/?page=2
http://www.flickr.com/photos/greenpeaceuk/sets/72157623796911855/?page=2
http://www.logomyway.com/contestView.php?contestId=1746
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vidas no se distinguen por aquellos acontecimientos extraordinarios, sino por aquellos
pequetios detalles que estan continuamente presentes."

Leslie Butterfield (2009). "La experiencia como revolucién. Marcas que hacen despertar
los sentidos". En: Mejores marcas espafiolas 2009. Ranking por valor de marca (pag. 32-33).
Madrid: Interbrand.

1.5. Anclando conceptos en graficos

En la produccion de un nuevo signo —cualquiera que fuera su especie- el productor debe,
inevitablemente, plantearse el problema de la interpretabilidad. Mas atn, la interpreta-
bilidad es el condicionante esencial de todo proceso de configuracién de un nuevo signo,
el pardmetro que decide, en Gltima instancia, la validez de las opciones en la forma del
significante.

Para dar solucion a este problema, el productor cuenta con dos mecanismos basicos: la
motivacién y la convencionalizacién. Es decir, o bien el signo nace como autoexplicito
gracias a sus anclajes con el contexto al que pretende remitir o bien tal referencia se pro-
duciré a posteriori como resultado de una explicacion y un aprendizaje, de una difusion
y una implantacién social de esa nueva convencién que asocia un nuevo significante
con su significado.

Norberto Chaves (1990). "Motivacién y arbitrariedad en el disefio de identificadores ins-
titucionales". Temas de Disefio (n.° 4). Barcelona: Publicacions Elisava.
<http://tdd.elisava.net/coleccion/4/chaves/view?set_language=es>

Quien trabaja en la produccion de los identificadores graficos para un progra-
ma de identidad es alguien que trabaja sobre la previsiéon de cémo éstos seran
interpretados. Por un lado, hay un conjunto de conceptos que la marca quiere
transmitir y, por el otro, es necesario crear un conjunto de elementos y para-
metros graficos que los puedan representar.

Sin embargo, ;cémo se establece este anclaje entre el concepto y el grafico?
Recordémoslo: se trabaja para la mente de las personas, es alli donde el grafico
es interpretado. Hay un tipo de anclaje que es el que se establece por conven-
cion. Es lo que pasa con las letras del alfabeto como signos que representan
sonidos, pero este tipo de anclaje arbitrario s6lo es posible cuando se establece
un consenso social sobre la interpretacion del signo y cuando interviene un
proceso de aprendizaje o aculturacién que hace que cada persona interprete lo
mismo o algo similar a los demas. En el ambito de las marcas, la convencion
que relaciona unos signos graficos con unos conceptos es algo que se produce
a lo largo de un periodo largo de tiempo de presencia significativa y coherente
de la marca en la sociedad.

Otra opcién es buscar anclajes motivados por el contexto de la marca. Los
creadores de un programa de identidad grafica y de los identificadores que
tienen que representarla pueden ser varios, desde un amplio equipo interdis-
ciplinar de profesionales que trabajan en una consultora, agencia o departa-
mento de identidad de marca hasta un estudio de disefio especializado, un di-
seflador en solitario o un emprendedor que asume diversas tareas en la puesta
en marcha de un proyecto y su marca. Todo dependera del tipo de marca y de
lo que hay detras, pero sea quien sea debe ser alguien que conozca o a quien
se dé a conocer el contexto cultural, institucional y conceptual de la marca.
Tiene que conocer la filosofia que la define y los conceptos que se quieren


http://www.interbrand.com/
http://tdd.elisava.net/coleccion/4/chaves/view?set_language=es
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transmitir, debe conocer bien aspectos tangibles, como el proceso de produc-
cién o la calidad de lo que se ofrece, pero también debe estar atento a todo lo
intangible de la entidad. Si es necesario, tendrd que entrevistarse o recibir in-
formacién de diferentes personas implicadas con la entidad que se va a iden-
tificar. Y tiene que conocer también al ptiblico al que la marca se dirige y, si se
da el caso, las caracteristicas y posiciones de las posibles marcas competidoras.
Impregnado de este conocimiento, tendra que buscar la manera de traducir
graficamente lo que se quiere transmitir y representar. En esta situacion, estara
actuando como un creador gréfico, pero también como un estratega cultural

y un comunicador.

El conocimiento del contexto de la marca permite buscar graficos que estén
motivados por algin aspecto de éste. Una motivacién muy basica es que se
utilice una forma o un rasgo grafico que se relacione con el nombre de la
marca, como la manzana que identifica a la empresa Apple o el color verde
que identifica al partido Die Griinen (los verdes). Otras motivaciones pueden
vincularse al tipo de producto, a una referencia de origen o a algiin aspecto
simbolico. El disefiador trabaja en el campo de la cultura. La propia naturale-
za de las imagenes en su doble vertiente perceptiva y cultural es polisémica,
siempre habra significaciones diferentes, dependiendo de quién y de cémo
son interpretadas.

Un anclaje ya establecido en un contexto cultural se puede convertir en un
aliado. En otros casos, el anclaje puede ser mas remoto, dificil de reconocer si
no os explican su origen, pero el hecho de que haya una historia por explicar
detras de un elemento grafico puede ser un valor de éste como identificador
y formar parte de la politica de comunicacién de la marca. Una vez difundida
la historia, ayudara a consolidar el anclaje entre el grafico y el concepto. De
todos modos, siempre serd la convencién socialmente establecida la que aca-

bara consolidando este anclaje.

Ved también

Para una clasificacién acompafiada de ejemplos de las motivaciones en el caso del disefio
del simbolo grafico o imagotipo, ved el subapartado "Identificadores béasicos: simbolo y
logotipo" en el apartado "Identificadores graficos" de estos materiales didacticos.

Por eso, en las marcas que ya tienen una trayectoria y que buscan una reno-
vacion, los equipos dedicados a redisefiar su identidad grafica, tras analizar
la situacién, buscan mantener lo positivo que ya esta establecido, corregir lo
que consideran que ha fallado e introducir, si es necesario, elementos nuevos
para adaptarse a cambios que se hayan podido producir o, simplemente, para

transmitir sensacioén de renovacién.

Ambigiiedad grafica

Las imégenes son polisémicas, estdn sujetas a diversas interpretaciones. El creador de
identificadores graficos para una marca y los gestores de su identidad buscan encauzar
los graficos hacia una interpretacién determinada.
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En otros campos, los creadores graficos exploran esta polisemia y crean imagenes que
se queden en un punto intermedio, en una situacién de ambigiiedad abierta a la inter-
pretacion.

Imagen enigmatica del artista M. C. Escher, claro exponente de la bisqueda de la ambigiiedad gréfica.
© M. C. Escher (1948). Drawing hands. Esta imagen se reproduce acogiéndose al derecho de cita o resefia
(articulo 32 de la LP1) y esta excluida de la licencia por defecto de estos materiales.

1.6. Saturados de marcas, posiciones criticas

& =xon BN

Microsoft

Roy Leban (2008), http://www.thisuser.com/2008/03/one-thing-about-logos.html.

Algunas imagenes pueden estar protegidas como marcas comerciales, se reproducen acogiéndose al
derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la licencia por defecto de estos
materiales.
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Durante el siglo xX, el peso comunicacional de las marcas comerciales no hizo
mas que ganar importancia. La evolucion del disefio como disciplina o la con-
figuracion de las agencias de publicidad como sector profesional y econémico
ha ido muy de la mano de este desarrollo. El ciudadano, identificado como
consumidor potencial, ha recibido cada vez mas mensajes comerciales. La
presencia de las marcas en la television, la prensa, la radio, las calles y en todos
los contextos de la vida diaria es abrumadora. En este contexto saturado, la
marca lucha por ser identificada, reconocida y por asociarse a unos determi-
nados valores que se tienen que traducir en un buen posicionamiento social
y en éxito econémico. En esta lucha, el campo de batalla esta situado en la

mente del consumidor y los espacios publicos de comunicacién.

1.6.1. La emergencia de una cultura anticorporativa

© David Gémez Fontanills (2010). Creative Commons Reconocimiento Compartir Igual 3.0-es.

En 1999, poco después de las protestas contra la Organizacién Mundial del
Comercio en Seattle, la periodista canadiense Naomi Klein (nacida en 1970)
publicaria el libro NOLOGO. El poder de las marcas, que se ha considerado un
texto fundacional del movimiento alterglobalizador. El libro denuncia el
poder de las corporaciones multinacionales que detrés de las grandes marcas
explotan a los trabajadores (Klein, 2008, pag. 297-390) y ocupan los espacios
publicos y la vida cultural (Klein, 2008, pag. 26, 33-255). Al mismo tiempo,
da testimonio y visibilidad a una, en aquel momento, naciente actitud de re-
sistencia anticorporativa (Klein, 2008, pag. 24, 28, 413-618).

Naomi Klein, notas biograficas

Naomi Klein es una periodista canadiense nacida en 1970. Empez6 a escribir cuando
estudiaba en la Universidad de Toronto y en 1999 publicé el libro NOLOGO. El poder de
las marcas, donde denunciaba la doble politica de penetracién en los espacios de comu-
nicacién cultural y de extensién de la explotacién laboral de las grandes corporaciones
con marcas globales.

En el 2002, public6 una recopilacién de articulos bajo el titulo Fences and Windows'. Jun-
to con Avi Lewis, en el 2004, present6 el documental The Take, sobre la cooperativiza-

Naomi Klein.

Fuente: Mariusz Kubik (Kmarius) 2008. Creative
Commons Reconocimiento Compartir Igual
3.0-es. - Unported. Fotografia publicada
originariamente en Wikimedia Commons.
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cion por parte de los trabajadores despedidos de una empresa argentina de componentes
automovilisticos.

En el 2007, publico el libro La doctrina del shock. El auge del capitalismo del desastre, donde
se defiende que los poderosos aprovechan los momentos de crisis para introducir medidas
de choque econémico en perjuicio de los trabajadores, unas politicas que recibirian una
fuerte resistencia en situaciones normales. El libro ha recibido criticas, entre ellas la de
Johan Norberg con su libro de réplica titulado La doctrina Klein: el auge de la polémica del
desastre.

1
(DBarreras y ventanas

En el esquema siguiente mostramos la evolucién del papel de las marcas en
las empresas y la sociedad segun la descripciéon que da Naomi Klein:

Segunda mitad del siglo xix

Primeras campafias masivas de publicidad.

Publicidad informativa para dar a conocer invenciones y transmitir que son ne-
cesarias o mejores que los productos tradicionales.

(Klein, 2008, péag. 36)

Finales del siglo xix-primeros aiios del siglo xx

Aparicion de las marcas para diferenciar productos industriales idénticos.
Construccién de una imagen de marca para los productos. Los productos en-
vasados empiezan a sustituir a los productos a granel.

Nombres comerciales para productos genéricos (por ejemplo para el azlcar el
jabdn o la harina).

Sopa Campbell, confitados en vinagre H. |. Heinz, cereales Quaker Oats.

(Klein, 2008, pag. 37-38)

Década de 1920

Dimension espiritual de la publicidad. Alma de las empresas (Bruce Barton,
publicista).

General Motors como metdfora de la vida norteamericana. Anuncios con historias.
(Klein, 2008, pag. 38-39)

Finales de la década de 1940-década de 1950

La empresa puede tener una identidad; conciencia de empresa.

Las agencias de publicidad empiezan a apartarse del producto. Las empresas
fabrican productos, pero los consumidores compran marcas. Hay que vender
marcas.

(Klein, 2008, péag. 39)

Finales de la década de de 1980

Referencia bibliografica

N. Klein (2008). NOLOGO. El
poder de les marques (ed. origi-
nal 1999). Barcelona: LaBut-
xaca.
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Inversion en marcas. Los gastos en propaganda crean valor cuantificable.
Crece el gasto en publicidad e imagen de marca por encima del crecimiento
de la economia. Aumentan los estudios de mercado.

"Los consumidores son como escarabajos: los rocias con insecticida una vez y
otra hasta que con el tiempo se vuelven inmunes", David Lubars, ejecutivo del
Grupo Omnicon: para mantener la posicién, una marca tiene que aumentar
siempre la publicidad.

"Dudo de que a alguno de ustedes los gustara un mercado de bienes donde
sélo se hace la competencia con los precios, las promociones y los acuerdos
comerciales, elementos que la competencia puede duplicar facilmente, lo cual
nos llevarfa a ganar cada vez menos, a la decadencia y a la ruina econémica",
Graham H. Phillips, presidente de Ogilvy&Mather en la conferencia anual de
emisores de propaganda de 1988.

1988 Philip Morris compra Kraft por 12.600 millones de délares, seis veces su va-
lor tedrico. Se paga el valor afiadido de la marca implantada.

(Klein, 2008, pag. 39-40)

Viernes Marlboro, 2 de abril de 1993

Crisis de las marcas. El consumidor se fija en el producto y en la relacién cali-
dad-precio.

La publicidad y la imagen de marca son cuestionadas. El piblico padece de
ceguera por las marcas.

Cae un 5,5% el gasto en publicidad. El presupuesto de marketing se invierte:
25% para anuncios y 75% para promociones.

El 2 de abril de 1993, Philip Morrris anuncié que reducia un 20% el precio de los
cigarrillos Marlboro para competir con las marcas baratas.

La cotizacién en bolsa de los fabricantes de productos domésticos se desploma:
Heinz, Quaker Oats, Coca-Cola, PepsiCo, Procter&Gamble, RUR Nabisco.

(Klein, 2008, pag. 41-48)

El retorno de las marcas, década de 1990

Algunas marcas (Nike, Reebok, Apple, The Body Shop, Calvin Klein, Benetton,
Disney, Levi's, Starbucks, IKEA) refuerzan la identidad de marca y salen reforza-
das de la crisis del Viernes Marlboro. Cultura empresarial centrada en la identi-
dad. Fuerte atencién a la coherencia del disefio. Presentarse como accesorios
culturales y filosofias de vida.

El producto desaparece o tiene un papel secundario en la publicidad, que se
centra en la oferta de estilos de vida.

"[...] de hecho, los consumidores no creen que haya una gran diferencia entre
los productos", Scott Bedbury, vicepresidente de marketing de Starbucks. Hay
gue establecer relaciones emocionales, ofrecer experiencia.

"[...] durante afios, creiamos que éramos una empresa productora, y por eso
dedicdbamos todos nuestros esfuerzos a disefiar y fabricar productos. Pero
ahora hemos entendido que lo més importante es comercializar nuestros arti-
culos. Ahora decimos que Nike es una empresa orientada hacia el marketing

y que el producto es nuestra herramienta de marketing mas importante", Phil
Knight, presidente de Nike.

"iCread marcas! jCread marcas! jCread marcas! Este es el mensaje [...] para la
década de 1990 y mas alla" (Tom Peters).

(Klein, 2008, pag. 48-61)

Primera década siglo xxi

En el 2001, estalla la burbuja de las punto com. Las acciones de las empresas
de Internet estaban sobrevaloradas. Cae en la bolsa el indice Nasdaq de em-
presas tecnolégicas y de servicios de Internet.

Entre el afio 2000 y el 2003 desaparecen 4.854 empresas de Internet por fu-
sién o por quiebra.

Algunas compafiias tecnolégicas se consolidan y absorben a otras (Google,
Yahoo, eBay, Microsoft, Apple, Adobe).

Se hacen compras y grandes ofertas de compra de marcas bien posicionadas
por cantidades muy por encima de su precio tedrico.

La crisis iniciada en el 2007 (provocada por el sector financiero) vuelve a fijar
la atencién del consumidor en el producto en algunos sectores.
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Klein denuncia la lucha obsesiva de las corporaciones, conjuntamente con las
grandes agencias de branding y publicidad, por ocupar cada vez mas espacios
de la vida social.

"[La] obsesion de las empresas por la identidad de la marca lucha, a la luz del dia o
de manera encubierta, contra los espacios privados y publicos, contra las instituciones
como las escuelas, contra la identidad de los jovenes, contra el concepto de nacionalidad
y contra la existencia de espacios que no sean comerciales."

Naomi Klein (2008). NOLOGO. El poder de les marques. (ed. original 1999; pag. 35). Bar-
celona: LaButxaca.

En una intervencién en el ForoAlfa.org del afio 2006, Jordi Blasi denuncia
también que las grandes marcas se apropian de algunos conceptos y consi-
guen, con la insistencia de su politica de identidad y la comunicacién publi-
citaria, que los percibamos asociados a ellas de manera que ocupan el imagi-
nario social y guian la actitud de las personas.

"Asi pues, llega un momento en el que, tras afios de insistencia, la marca logra posicio-
narse consiguiendo que, si queremos ser modernos, alternativos, exquisitos o refinados,
nos convirtamos en consumidores de determinadas marcas que representan esos valores
y que son la forma maés eficaz de apoderarnos de los valores deseados. [...]

Llegada esta fase, ;hasta qué punto seremos capaces de entender determinados valores
sin contar con el peso de las marcas? [...]

Un éxito, pues, para aquellas marcas que han sido capaces de posicionarse de forma clara
y han conseguido la fidelizacién del usuario, no sélo en la adquisicién de sus productos,
sino en la percepcién de sus valores. [...]

Y un fracaso colectivo, cuando consideremos moderno, alternativo, femenino o juvenil
a determinados productos porque asociemos esos valores a la marca y no a un andlisis
independiente del producto que nos ofrece.

El poder de las marcas por controlar el funcionamiento de las sociedades ha empezado
y va a mas."

Jordi Blasi (2006). "Las marcas como representantes de valores". ForoAlfa.org:
http://foroalfa.org/es/articulo/61/Las_marcas_como_representantes_de_valores.

Las estrategias de identidad y de publicidad de las marcas comerciales se han
ido expandiendo y refinando; han perseguido al consumidor escurridizo en
una batalla que se libra en el campo de la cultura, la experiencia y el imagina-
rio. Mediante campafias de patrocinio, las marcas entran e imponen su 1ogi-
ca en centros de enseflanza (Klein, 2008, pag. 145-172), en conciertos y otros
actos culturales (Klein, 2008, pag. 70, 86-93) y en el espacio pablico urbano
(Klein, 2008, pag. 71-76). Las estrellas del pop y del deporte se llegan a conver-
tir propiamente en personas-marca gobernadas por sus patrocinadores que les
pautan lo que tienen que decir o hacer y lo que no (Klein, 2008, pag. 93-104).

Durante la década de 1990, se produjo un cambio cualitativo entre patrocina-
dores y patrocinados. Las inversiones en patrocinios aumentaron y la relaciéon
del mundo cultural y deportivo con respecto a las marcas comerciales se volvio
mucho mas dependiente. En una creciente posicioén de fuerza, las corporacio-
nes dejaron de considerar el patrocinio como una actividad filantropica para
considerarlo una operaciéon de marketing, lo que exigia un reconocimiento
mas evidente y un mayor control sobre imagen y contenidos (Klein, 2008,
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pag. 69-70, 157). En muchos casos, las marcas patrocinadoras dejaron de serlo
para convertirse directamente en organizadoras de las actividades culturales y
asumir asi totalmente el control (Klein, 2008, pag. 70-71). En su batalla por la
identidad, las marcas comerciales investigan, se apropian o intervienen en las
corrientes emergentes de cultura juvenil, buscando o creando lideres cultura-
les y creadores de tendencias para adoptar, desarrollar y extender sus estilos
como parte de la imagen de marca (Klein, 2008, pag. 111-144, 173-200).

Mientras las marcas se vuelven grandes y estdn socialmente mds presentes, las
corporaciones que hay detrds se hacen mas globales y al mismo tiempo maés
pequerias. De las fusiones y absorciones salen empresas mas ligeras de estruc-
tura, con menos personal, que subcontratan la produccién a otras empresas
situadas en paises donde los derechos de los trabajadores no son respetados
y donde las personas trabajan en condiciones infrahumanas de explotacién
(Klein, 2008, pag. 297-409).

Marca y explotacion

Si lo que se venden son marcas y no productos, la corporacién que gestiona una marca
tiene que dedicar todos los recursos posibles al posicionamiento de la misma. El producto
es secundario, la compaifiia se puede desprender de la produccion vy, utilizando el mercado
globalizado, puede subcontratar empresas que produzcan para ella y presionarlas —con la
posicion de fuerza que la presencia global de la marca le da— para producir a precios mas
bajos. Los paises donde no se respeta el derecho laboral son el mejor lugar para producir.
Asi, también se ejerce una presioén para que se desregularicen las condiciones laborales
en otros paises.

Existe una conexién entre el éxito de las marcas como intangibles con valor de mercado
y la precarizacién y explotacién laboral. Al fin y al cabo, los productos se producen y
se venden, pero su proceso de produccién se ha desvalorizado al mismo tiempo que se
valorizaba el proceso de dotarlos una marca.

Frente a esta dinamica de las grandes corporaciones y sus estrategias de identi-
dad de marca, Naomi Klein identificaba una actitud anticorporativa creciente
que en los afios posteriores a la publicacién de su libro se ha ido ampliando.
Dedica el ultimo capitulo (Klein, 2008, pag. 413-642) a dar testimonio de di-
versas estrategias de actuacion anticorporativa (antipublicidad y alteracion de
los anuncios, recuperacién de las calles para el uso publico, investigacién y di-
vulgacién de los trapos sucios de las corporaciones, denuncia de las situaciones
de explotacién laboral, compra selectiva, boicot secundario, uso de Internet
para la informacién, denuncia y coordinacién). Algunos de los protagonistas
de estas acciones son la revista Adbusters, el movimiento Reclaim the Streets,
Corporate Watch, organizaciones de defensa del medio ambiente, del derecho
laboral y diversos grupos de activistas distribuidos por el planeta.

Referencia bibliografica
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1.6.2. Debate y autocritica entre los disefiadores

[t

(hings
[kt

A manifesto

We, the undersigned, are graphic
designers, photographers and students
who have been brought up in aworld

in which the techniques and apparatus
of advertising have persistently been
presented 1o us as the most

lucrative, effective and desirable
means of using our talents. We have
been bombarded with publications
devoted to this beliel, applauding

tha work of those who have flogged
their skill and imagination to sell

such things as:

cat food, stomach powders, delergent,
hair réstorer, sinped toothpaste,
aftershave lotion, beforeshave lotion,
slimming diets, fattening diets,
deodorants, lizzy water, cigarettes,
roll-ons, pull-ons and slip-ons.

By far the greatest time and effort
of those working in the advertising
industry are wasted on these trvial
purposes, which contribute little

or nothing to our national prospenty.

In commaon with an increasing number
of the general public, we have reached
a saturation point at which the

high pitched scream of consumer
selling is no more than sheer noise.
We think that there are other things
more worth using our skill and
experience on, There are signs for
streets and buildings, books and
periodicals, catalogues, instructional
manuals, industrial photography,
educational aids, films, television
features, scientilic and industrial
publications and all the other media
through which we promote our trade,
our education, our culture and our
greater awareness of the world.

We do not advocate the abolition of
high pressure consumer advertising:
this is not feasible. Nor do we want
to take any of the fun out of life.

But we are proposing a reversal of
priorities in favour of the more
useful and more lasting forms of
communication. We hope that our

society will tire of gimmick
merchants, status salesmen and
hidden persuaders, and that the
prior call on our skills will be

{or worthwhile purposes. With this
in mind, we propose to share our
expenence and opinions, and to
make them available to colleagues,
students and others who may be
interested.

Edward Wright
Geolfrey White
William Slack
Caroline Rawlence
lan McLaren
Sam Lambert
Ivor Kamlish
Gerald Jones
Bernard Higlon
Brian Grimbly
John Garner

Ken Garland
Anthony Froshaug
Robin Fior
Germano Facetti
Ivan Dodd
Harriet Crowder
Anthony Clift
Gerry Cinamon
Robert Chapman
Ray Carpenter
Ken Briggs

Potestad by Fan Gaterd 1) Oubiey Bg Wi
Pyt by Goodwin Prass L. London N4

© Ken Garland (1964). Esta imagen se reproduce acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y esta excluida de la licencia por defecto de estos materiales.

En 1999, el mismo afio de las manifestaciones de Seattle y de la publicacién
de NOLOGQO. El poder de las marcas de Naomi Klein, un grupo de disefiadores
publicaba un manifiesto titulado First Things First Manifiesto 2000 (Lo pri-
mero es lo primero 2000), que apuesta por que los disefiadores dediquen sus
capacidades a los retos importantes de la sociedad en lugar de dedicarse a la
publicidad, las marcas y la saturacion de mensajes comerciales.

First Things First Manifiesto 2000

Nosotros, los abajo firmantes, somos disefladores gréficos, directores de arte y comunica-
dores visuales que se han criado en un mundo en el que las técnicas y aparatos de la pu-
blicidad se nos han presentado persistentemente como la forma mas lucrativa, efectiva y
deseable de utilizar nuestro talento. Muchos profesores de disefio y mentores promueven
esta creencia, el mercado lo premia, una marea de libros y publicaciones lo refuerza.

Animados en esta direccién, los disefladores aplican sus habilidades e imaginacién a ven-
der galletas para perros, cafés de disefio, diamantes, detergentes, champts, cigarrillos,
tarjetas de crédito, zapatillas deportivas, cartuchos de toner, cervezas light y vehiculos to-
doterreno. El trabajo comercial siempre ha pagado las facturas, pero muchos disefiadores
gréaficos han dejado que se convierta en "lo que los disefiadores hacen". Asi es como, a
su vez, el mundo percibe el disefio. El tiempo y las energias de la profesiéon se consumen
elaborando cosas que, en el mejor de los casos, no son esenciales.
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Muchos de nosotros nos hemos sentido cada vez mas incomodos con esta vision del dise-
fo. Los disefiadores que dedican sus esfuerzos principalmente a la publicidad, al marke-
ting y al desarrollo de marcas estan favoreciendo e, implicitamente apoyando, un entor-
no mental saturado de mensajes comerciales que esta cambiando la forma como muchos
ciudadanos-consumidores hablan, piensan, sienten, responden e interactian. En cierta
manera, todos nosotros estamos ayudando a dibujar un c6digo reduccionista y enorme-
mente nocivo para el discurso ptblico.

Existen actividades més valiosas a las que dedicar nuestra capacidad de resolucién de
problemas; crisis ambientales, sociales y culturales sin precedentes demandan nuestra
atencién. Muchas intervenciones culturales, campafas de marketing social, libros, re-
vistas, exposiciones, herramientas educativas, programas de television, peliculas, causas
de beneficencia y otros proyectos de disefio de la informacién requieren urgentemente
nuestra pericia y ayuda.

Proponemos un cambio de prioridades en favor de unas formas de comunicacién mas
atiles, perdurables y democraticas, un cambio de mentalidad lejos de la comercializacién
del producto y orientado a la exploracién y produccién de un nuevo tipo de significado.
El alcance del debate se estd reduciendo; hay que ampliarlo. El consumismo avanza sin
oposicion; es necesario que sea desafiado desde otras perspectivas que se expresen, en
parte, a través de los lenguajes visuales y los recursos del disefio.

En 1964, veintidés comunicadores visuales firmaron el llamamiento original para que
nuestras habilidades se dediquen a un uso que valga la pena. Con el crecimiento explo-
sivo de la cultura comercial global, su mensaje se ha vuelto méas urgente. Hoy, renovamos
su manifiesto con la esperanza de que no pasaran mas décadas antes de que sea tomado
seriamente.

Abajo firmantes: Jonathan Barnbrook, Nick Bell, Andrew Blauvelt, Hans Bockting, Irma
Boom, Sheila Levrant de Bretteville, Max Bruinsma, Sidn Cook, Linda van Deursen, Chris
Dixon, William Drenttel, Gert Dumbar, Simon Esterson, Vince Frost, Ken Garland, Mil-
ton Glaser, Jessica Helfand, Steven Heller, Andrew Howard, Tibor Kalman, Jeffery Keedy,
Zuzana Licko, Ellen Lupton, Katherine McCoy, Armand Mevis, J. Abbott Miller, Rick Poy-
nor, Lucienne Roberts, Erik Spiekermann, Jan van Toorn, Teal Triggs, Rudy VanderLans,
Bob Wilkinson.

Publicado entre los afios 1999 y 2000 en Adbusters, AIGA journal, Blueprint, Emigre, Eye,
Form, Items.
Fuente: http://www.xs4all.nl/~maxb/ftf2000.htm

El manifiesto de 1999 era la recuperacién y actualizacién de un manifiesto
publicado en 1964 First Things First Manifiesto 1964 del disefiador britani-
co Ken Garland. Inicialmente, el manifiesto estaba firmado por veintidés di-
sefiadores y artistas graficos, pero posteriormente se irian sumando mas per-
sonas hasta ser mas de 400. El politico laborista Tony Benn lo publicé en su
columna del diario The Guardian y después se volvié a publicar en numerosas
revistas de disefio.

First Things First Manifiesto 1964

Nosotros, los abajo firmantes, disefiadores graficos, fotégrafos y estudiantes que hemos
sido educados en un mundo en el que las técnicas y aparatos de la publicidad se nos
han presentado persistentemente como la forma mads lucrativa, efectiva y deseable de
utilizar nuestros talentos, hemos sido bombardeados con las publicaciones dedicadas a
esta creencia y hemos aplaudido la tarea de aquellos que han castigado su imaginacién y
habilidades al vender cosas como comida para gatos, remedios estomacales, detergentes,
restauradores de cabello, pastas de dientes de rayas, lociones para después del afeitado,
lociones para antes de del afeitado, dietas para adelgazar, dietas para engordarse, deso-
dorantes, agua con gas, cigarrillos, roll-ons, pull-ons y slip-ons.

En buena medida, el mayor esfuerzo de los que trabajan en el sector de la publicidad se
desperdicia en estos propdésitos triviales, que contribuyen poco o nada a nuestra prospe-
ridad nacional.

Conjuntamente con un namero creciente de la poblacién en general, hemos llegado a un
punto de saturacién en el que el grito agudo de la venta al consumidor no es més que puro
ruido. Pensamos que hay otras cosas més dignas a las que dedicar nuestras habilidades
y experiencia. Existen sefiales de trafico y para sefializar edificios, libros y publicaciones
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periodicas, catdlogos, manuales de instruccion, fotografia industrial, material didactico,
peliculas, televisién, las publicaciones cientificas e industriales y todos los demas medios
de comunicacion a través de los cuales promovemos el comercio, la educacién, la cultura
y una mayor conciencia del mundo.

No aboguemos por la aboliciéon de la otra presiéon publicitaria en el consumidor, eso
no es factible. Tampoco queremos prescindir de ninguna de las diversiones que da la
vida. No obstante, estamos proponiendo un cambio de prioridades a favor de formas de
comunicaciéon mas utiles y perdurables. Esperamos que nuestra sociedad se cansard de
los comerciantes tramposos, de los vendedores de estatus y ocultos persuasores y que la
principal demanda para utilizar nuestras habilidades serd para propdsitos que valgan la
pena. Teniendo esto en cuenta, proponemos compartir nuestra experiencia y opiniones
y ponerlos a disposicién de los colegas, estudiantes y otros que puedan estar interesados.

Abajo firmantes: Edward Wright, Geoffrey White, William Slack, Caroline Rawlence,
Ian McLaren, Sam Lambert, Ivor Kamlish, Gerald Jones, Bernard Higton, Brian Grimbly,
John Garner, Ken Garland, Anthony Froshaug, Robin Fior, Germano Facetti, Ivan Dodd,
Harriet Crowder, Anthony Clift, Gerry Cinamon, Robert Chapman, Ray Carpenter, Ken
Briggs

Fuente: http://www.xs4all.nl/~maxb/ftf1964.htm

Adbusters es una fundacion canadiense creada en 1989 que edita, en Internet
y en papel, la revista del mismo nombre y que practica el culture jamming con-
tra el consumismo y muy especialmente contra las marcas que atentan contra
la salud, el medio ambiente y los derechos humanos. Con sus actuaciones,
pretenden crear interrupciones en la experiencia consumista para hacer visi-
bles los mensajes subyacentes en los anuncios y artefactos. A finales de 1998,
Adbusters decidi6 recuperar el manifiesto de 1964 y lo public6 de nuevo. A raiz
de ese hecho, el diseflador britdnico Tibor Kalman propuso una actualizaciéon
del manifiesto para reactivar el debate sobre el tema (Pelta, 2004, pag. 71). El
nuevo manifiesto se publico al afio siguiente en las revistas AdBusters, AIGA
journal, Blueprint, Emigre, Eye, Form e Items, lo firmaron 33 creadores visuales
y avivo el debate que se esperaba.

Una parte del debate giraba en torno a la idea de que uno no puede renunciar
a lo que le permite ganarse la vida y que el sector publicitario y comercial es el
que mas trabajo da. Se criticaba el cardcter idealista del manifiesto y su falta de
propuestas alternativas. Monika Parker criticaba del manifiesto que separara
y opusiera el trabajo socialmente util de la esfera comercial del disefio grafico,
negandole a ésta cualquier valor social (Parker, 2000, pag. 8; citada en Pelta,
2004, pag. 72). Otro aspecto del debate era el de la conciencia politica del
diseriador. ;Tienen que adoptar los disefiadores una postura politica con
respecto a su trabajo? ;Se lo tienen que cuestionar? ;Debe existir un debate
politico entre los disefladores? Andrew Howards, uno de los firmantes del
manifiesto, defendia que si y que ésta era justamente el alma del manifiesto:
politizar el discurso del disefio. Que los disefiadores tomen conciencia de que
su trabajo es portador de valores sociales (Howards, 2000, pag. 10; citado en
Pelta, 2004, pag. 74). En una linea similar, Jan van Toorn opinaba que no
cuestionar el propio papel en la produccion y transmision de valores equivalia
a rendirse a aquel sector de la sociedad que, como poseedor de los medios de
supervivencia, manipula el disefio segin sus propios intereses (Pelta, 2004,

pag. 74).

Referencia bibliografica
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La profesora e historiadora del disefio Raquel Pelta considera que el manifies-
to permiti6 a los disefiadores demostrar que son conscientes de que el disefio
no puede apartarse de la esfera publica. A la vez que tuvo el efecto de demos-
trar que el disefio, como disciplina, empezaba a estar preparado para afrontar
un debate donde se enfrentaban diferentes puntos de vista con aportaciones
bien argumentadas (Pelta, 2004, pag. 76).

Y es que el disefio como disciplina ha vivido en diferentes momentos un vacio
con respecto al debate social, una falta de produccién teérica mas alla de cues-
tiones meramente descriptivas. Norberto Chaves ha esquematizado en dos
polos dos discursos extremos con respecto a la legitimacion ideoldgica de la
relacion entre el disefio y la sociedad, completado por un tercer discurso cinico
que los integra. Tal como advierte, éstas son posiciones extremas que corres-
ponden a estadios diferentes, aunque hay otros discursos entre ellos. Y tam-
bién, tal como advierte, la ideologia no tiene por qué responder a una produc-
cion tedrica intencionada, no necesita autores para producirse, es un discurso
espontaneo de la sociedad que equilibra conciencia y realidad (Chaves, 2001,
péag. 16-17). Podemos tener ideologia sin conciencia de haberla producido.

e El discurso de los fundadores. Raz6n ingenua. Estadio de emergencia
cultural e ideoldgica de la disciplina. El disefio como alternativa a las for-
mas previas de habitat y productos de consumo. Cuestiona las técnicas y
los procesos de produccion cultural. Comparte la ideologia del Movimien-
to Moderno, de las vanguardias redentoristas y del Racionalismo. Produce
un discurso: funcionalista (relacion idealizada de la relacion usuario-obje-
to), tecnicista (l6gica determinista de los materiales), economicista (pri-
macia del coste minimo), abstraccionista (relacién forma-sentido, mas es
menos, sintesis y economia formal). El agente de esta disciplina es la van-
guardia arquitecténica y del disefio. Los agentes econémicos se le resisten.
Acumula atributos como racionalismo, humanismo, universalismo, uto-
pismo, idealismo, voluntarismo, moralismo, mecanicismo, biologismo, er-
gonomismo o fisiologismo, progresismo, modernismo, profesionalismo,

elitismo, vanguardismo, paternalismo, verticalismo, tecnocratismo.

e FEl discurso del mercado. Razon pragmatica. Se anuncia en la década de
los 50, prospera en los 60 y se instala definitivamente en los 70 del siglo
xX. El disefio es un instrumento integrado en la sociedad. La mercancia
principal pasa a ser el simbolo y el disefio toma protagonismo. Se sustituye
sociedad por mercado y usuario por consumidor. Hay que resolver como
incorporar un producto, un servicio, un simbolo al mercado; el disefio es
el intangible o valor agregado que lo facilita. No importa la calidad del
producto, sino el universo imaginario en torno a él y su encaje en una
légica de mercado. Los agentes de esta ideologia son los propios agentes
econdmicos directos (empresas, corporaciones y organismos vinculados al
mercado).

Acumula atributos como economicismo, mercantilismo, industrialismo,

librecambismo, proconsumismo, pragmatismo, eficientismo, empirismo,
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realismo, antiideologismo, espontaneismo, conformismo, fatalismo, acri-

ticismo.

e El discurso de las posvanguardias. Razon cinica. Racionalismo cuestio-

nado. Forma parte del pensamiento posmoderno que empieza a tener in-
cidencia a partir de la década de los 80 del siglo XxX. Encaja los valores de
las elites culturales con la l6gica del mercado. Actiia sobredisefiando en las
areas donde hay poco margen para innovar.
Acumula atributos como formalismo, antifuncionalismo, irracionalismo,
ludismo, manierismo, acriticismo, oportunismo, amoralismo, cinismo,
superficialidad, apoliticismo, antisocialismo, individualismo, narcisismo,
personalismo, creativismo, elitismo, verticalismo.

La ideologia de los pioneros tiene una fuerte carga de ingenuidad paternalista
del disefiador hacia la sociedad. Se quiere disefiar para un usuario ideal segin
las propias concepciones utdpicas y universalistas de como éste tiene que ser.
Se le inventa un hébitat para satisfacer unas necesidades que quizéas no tenia.

"Era nuestro usuario un ente anatémico y fisiolégico cargado de necesidades précticas,
privado de historia y predilecciones culturales socialmente adquiridas."

Norberto Chaves (2001). El oficio de disefiar. Propuestas a la conciencia critica de los que
comienzan (pag. 21). Barcelona: Gustavo Gili.

Con el discurso del mercado, la creacién de necesidades pasa a ser parte del
proceso de produccion. El imaginario del consumidor es el espacio que se debe

conquistar.

"[...] los productos ya no compiten dentro de la misma gama. En nuestra sociedad, un
vendedor de abrigos de piel no compite s6lo con los otros peleteros, compite también
con la agencia de turismo que te puede vender un viaje a las Bahamas por el mismo
precio que el abrigo de piel."

Norberto Chaves (2001). El oficio de disefiar. Propuestas a la conciencia critica de los que
comienzan (pag. 26). Barcelona: Gustavo Gili.

El discurso posmoderno es relativista y pone en cuestion las ideologias de ca-
racter fuerte e inflexible. El discurso no se presenta como incuestionable y los
aspectos ladicos de la tarea de disefiar toman fuerza.

"La ideologia del disefio posmoderno reteje el universo de valores «universales» de la
disciplina zurciendo sus agujeros con los hilos de la «cultura» del consumo."

Norberto Chaves (2001). El oficio de disefiar. Propuestas a la conciencia critica de los que
comienzan (pag. 29). Barcelona: Gustavo Gili.

Si en la primera época del disefio el debate y la produccién tedrica eran pro-
porcionalmente muy superiores a la produccién de disefio concreto, Chaves
observa que en los estadios posteriores eso se ha invertido. El disefiador se ha
enajenado, se ha vuelto inconsciente con respecto a la dimension social de sus
practicas; no sabe por qué las hace. Mientras, estas practicas se han insertado
con éxito en los procesos productivos (Chaves, 2001, pag. 32-33).
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"[...] 1a oferta ideoldgica [...] no aporta los instrumentos para comprender ni la propia
practica del disefio instrinsicamente, ni mucho menos la relacién de ésta con el proceso
socioeconémico en el que se inserta."

Norberto Chaves (2001). El oficio de disefiar. Propuestas a la conciencia critica de los que
comienzan (pag. 32). Barcelona: Gustavo Gili.

Norberto Chaves reclama para los disefladores una conciencia critica que hu-
ya tanto de la critica superficial, que rechaza ingenuamente la propia insercion
profesional en el sistema productivo, como de un pragmatismo acritico, que
se integra en este sistema evitando cuestionarlo (Chaves, 2001, pag. 34-37).
El autor querria unos disefiadores que no fueran ni "marginados inatiles" ni
"idiotas ttiles" sino "personas libres y utiles" a la sociedad (Chaves, 2001, pag.
38), capaces de pensar por su cuenta y de aportar su talento a la produccién

cultural e industrial.

Como Andrew Howards (Howards, 2000, pag. 10; citado en Pelta, 2004, pag.
74), Chaves considera que la politizacion del debate en torno al disefio no se
puede relegar a la marginalidad, sino que debe tener un papel central para el
desarrollo de esta conciencia critica que reclama para la profesiéon (Chaves,
2001, pag. 35-36).
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2. ;Identificar qué?

2.1. Introduccion

En el apartado anterior ya se ha hablado de coémo el disefio de programas de
identidad y de la identidad gréafica en particular han ido ampliando su campo
de intervencion para abarcar entidades y contextos muy diversos. En el &mbito
comercial, se diseflan programas de identidad para las empresas o bien para
los productos y servicios que ofrecen. La identidad de las organizaciones se ha
ampliado de las empresas y partidos politicos a las instituciones publicas, las
organizaciones no gubernamentales y los clubes deportivos. En el campo de la
prensa, las editoriales y las publicaciones, el antiguo disefio de cabecera se ha
hecho mas complejo y se ha convertido también en un programa de identidad.
El turismo o la bisqueda de la cohesion interna han impulsado también el
desarrollo de programas de identidad para los territorios.

Norberto Chaves identifica tres grandes periodos en la evolucion de las inter-
venciones de identidad corporativa, que corresponden también a tres formas

de trabajar que siguen conviviendo (Chaves, s.d b):

1) La prehistoria del disefio de identidad. Creacioén de marcas graficas vincu-
ladas a la publicidad y al empaquetado (packaging) del producto. Actuacién fo-
calizada en el logotipo como rostro del producto. Tarea que realizan las agen-
cias de publicidad.

2) La era de los manuales de identidad. Ademés de crear unos signos, se
crea un programa de control de su aplicacién de manera que se transmita una
imagen de coherencia. El manual de identidad grafica presenta el programa
sistematizado y es el referente normativo de su aplicaciéon. Tarea que realizan

los estudios de disefio especializados.

3) La era del marketing estratégico y del posicionamiento corporativo. De-
sarrollo de programas integrados de identidad, comunicacién y actuacion. El
disefio viene a continuacion del diagnéstico de comunicacion y de la defini-
cion de estrategias de identidad. El manual es una pieza mas de una operativa
de comunicaciéon mas compleja. Los disefiadores y el resto de actores implica-
dos en la definicién y presentacion de la identidad estan supeditados a quien
define y coordina la estrategia, que serd un departamento de la empresa o una
consultora especializada.

Este proceso, que se dio principalmente a lo largo del siglo xX fue conforman-
do unas metodologias, unos instrumentos y unos modelos de trabajo, fruto
de la experiencia de la relacion de los disefiadores, estudios y agencias con
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sus clientes, pero también del contraste de las marcas y programas de identi-
dad con el pablico. Al consolidarse esta pericia, se encontro disponible para el
cambio de dominio, para aplicarse a otros &mbitos donde no se habia utilizado
todavia, adaptando o ajustando instrumentos y metodologias. La evolucion
de las marcas como marcas globales, capaces de intervenir en multiples secto-
res, y la competencia comunicacional entre ellas y con otras formas de comu-

nicacién cultural o institucional ha impulsado la expansion de la disciplina.

En este apartado, veréis algunos de los &mbitos de aplicacion de los programas

de identidad grafica y sus especificidades.

2.2. Imagen corporativa

Esta imagen puede estar protegida como
marca comercial. Esta imagen se reproduce
acogiéndose al derecho de cita o resefia
(articulo 32 de la LPI) y esta excluida de la
licencia por defecto de estos materiales.

El logotipo de la farmacéutica Bayer, fundada en 1863, se ha mantenido casi invariable,
con ajustes minimos, durante mas de cien afios desde que se disefi6 en 1904.

La definicion de la imagen publica de una empresa -y por extension de una
organizacién- es el campo en el que primero se desarroll6 el disefio sistema-
tizado de un programa de identidad. La imagen corporativa de una empresa
no identifica un producto o un servicio, sino la organizacién que hay detras.
Productos y servicios pueden ser —o no— algunas de las vias a través de las cua-
les la identidad corporativa llega al consumidor potencial.

El programa de identidad grafica viene después de un trabajo previo de es-
tudio de las caracteristicas de la propia organizacion, de como es percibida por
el publico, de su posicién en el mercado con respecto a potenciales competi-
dores. De este estudio previo tendria que salir la definicién de una politica de
identidad que define cémo quiere ser identificada. A partir de esta definicion
politica de objetivos, habra que desarrollar las estrategias comunicacionales
que los hagan posibles, entre ellas la proyeccion de como serd su identidad

gréfica.

Entre los elementos de identificacion mas habituales encontramos:

e la creacion de logotipo e imagotipo,
e la definicién de una tipografia corporativa,
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¢ la definicién de unos colores corporativos.

En la programacién, habra que acompafiar estos elementos con la definicion
de pautas de combinacion con otros elementos, pautas de maquetacion y, en
general, pautas de aplicacién en diferentes contextos.

Tradicionalmente, la aplicaciéon de estos elementos se hacia sobre todo en
la llamada papeleria (tarjetas de visita, sobres, cartas, folletos promocionales).
Ademas, se podian utilizar en el empaquetado de los productos (quizas com-
binados con la marca propia de éstos) y, evidentemente, en la publicidad. Si la
empresa dispone de vehiculos, también se les aplicara su identidad gréfica. A
estas aplicaciones tradicionales, tendriamos que afiadir la web y otros medios
digitales.

Cuando la empresa tiene divisiones o se trata de un grupo empresarial que
retine a varias compafiias, es necesario un programa que permita presentar
identidades particulares diferenciadas que resuelvan el objetivo y que puedan
ser reconocidas como parte de un conjunto identificable. Habra que encontrar
unos elementos comunes y unos elementos variables. No se trata de definir
los rasgos estables y alternativos de una marca, sino de crear subprogramas
de identidad, que conservaran algunos elementos comunes de un programa

general, pero que podran tener cada uno de ellos un tratamiento diferenciado.
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La corporacién japonesa Yamaha, fundada en 1890, produce una gran variedad de pro-
ductos. Empez6 fabricando instrumentos, pero tras la Segunda Guerra Mundial también
empez6 a fabricar motocicletas y después se afiadirian reproductores de audio y video,
hardware informatico y software.

La marca Yamaha cubre todos estos productos que llevan su logotipo, creado en 1967. En
algunos casos, el logotipo se combina con otros elementos, por ejemplo para diferenciar
lineas de productos. A menudo, pero no siempre, el logotipo se combina con su simbolo
grafico, formado por tres diapasones entrecruzados, cuya primera version es de 1927.
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2.3. Identidad grafica de las instituciones publicas

El disefio de la identidad de las instituciones publicas es uno de los primeros
ambitos donde los instrumentos y metodologias de la identidad corporativa
amplian su campo de actuacién. Aunque tiene algunas especificidades, el mo-
delo que se aplica es muy similar a lo que se ha definido para la empresa pri-
vada.

Quizas uno de los aspectos importantes es que el sistema de identificacion
visual debe ser perdurable. En el &mbito comercial, se acepta que la imagen se
tendrd que renovar cada cierto tiempo y que se tiene que notar que se renueva.
En el caso de las instituciones, el periodo de vigencia tendria que ser mas largo,
la renovacion mas progresiva y los posibles redisefios mas discretos, por lo que
se deben conservar aquellos elementos que socialmente se han consolidado
como referentes simbolicos asociados a aquella institucion.

Otros aspectos especificos de la identidad grafica para una instituciéon pablica
son los siguientes:

e diversidad de subprogramas,
e combinacién con otros sistemas de identificaciéon visual,

e normas claras para multiples aplicadores.

ATTE Generalitat de Catalunya mossos d’esquadra
Departament d’Interior,
LK Reracions Institucionals i Participacié . . . -

—

N Generalitat de Calalunya
D Departament d'Accié Soclal | Ciutadania @_WASCAT

¥! Secretaria de Joventut i T

L]

ATIN Generalitat de Catalunya per la creacié
Departament d'empreses
ALY de Treball

D‘ gcncral tat de Calalunya a lafeina
epartament
A de!I"rebaII lgl.lals

Y 4
ATIN Generalitat de Catalunya
Departament d'Innovacié,
ALY Universitats | Empresa

Competitivitat per I'empresa

rtament d'Interior,

m Generalitat de Catalunya meﬂoria‘l .
“! Relacions Institucionals i Participacié de“OC ratIC

v

Generalitat de Catalufia. Estas imagenes se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefa (articulo 32 de la
LPI) y estan excluidas de la licencia por defecto de estos materiales.
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El Programa de Identificacién Visual (PIV) de la Generalitat de Catalufia prevé las va-
riaciones de sus identificadores béasicos (simbolo o sefial y logotipo) para incorporar el
nombre de los diferentes departamentos y organismos.

Sin embargo, en algunos casos es necesario lo que el programa llama "una identificacién
propia" que pueden tener las empresas de la Generalitat, determinados programas o ser-
vicios e incluso una determinada campafia, si el Gobierno asi lo aprueba. La creacion de
una identificacién propia se justifica, por ejemplo, al tener que competir con una marca
del sector privado.

Para las identificaciones propias, se han definido también unas normas:

e setiene que utilizar una fuente de la familia Helvetica, en todas sus variantes y tanto
en caja alta como en caja baja; se pueden variar interlineados e interletrados,

se tiene que utilizar alineacién a la izquierda o centrada,

se puede utilizar un color o como maximo dos,

se pueden poner otros elementos siempre derivados del rectdngulo y el cuadrado,

se pueden utilizar diversos signos tipograficos.

La identificacién propia resultante se combina con la identificaciéon del departamento
correspondiente. El programa llama a esta combinacién armonizacién y, cuando se dise-
fla una identificacion propia, tiene que incluir una propuesta para esta armonizacion.

Vemos en la imagen las identificaciones propias armonizadas con el logo del departa-
mento correspondiente de los mossos d'esquadra, la red de albergues Xanascat, la campa-

fia "En el trabajo, iguales", la agencia de apoyo a la competitividad ACC10 y el Memorial
Democratico.

2.4. Identidad grafica de partidos, sindicatos y ONG
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Estas imagenes se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la licencia por
defecto de estos materiales.
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Los simbolos de identificacién de organizaciones y opciones politicas son al-
gunos de los primeros ejemplos de identidad grafica, conjuntamente con los
productos comerciales, en la época en la que el disefio se empezaba a confor-

mar como disciplina.

El color es uno de los signos de distincién politica que fue tomando fuerza
desde finales del siglo xvIl y durante los dos siglos siguientes. El rojo fue adop-
tado por el socialismo y el comunismo, el negro era del anarquismo, el azul
fue utilizado por la derecha liberal o conservadora y el verde ha sido adoptado
ya mas recientemente por las organizaciones ecologistas. Paralelamente, algu-
nas formas y referentes visuales han ido emergiendo y consoliddndose como
transmisores de contenidos politicos, como la hoz y el martillo, la A dentro de
un circulo, el pufio cerrado, la esvastica, la rosa, la antorcha, el sol sonriente
o el girasol.

Ved también

Ved la evolucién y la variabilidad del significado politico del color en las banderas en el
subapartado "Banderas, color politico" del apartado "Ambivalencia y variabilidad simbo6-
lica del color" en el médulo "Cultura y color" de estos materiales didacticos.

La grafica politica tuvo un desarrollo importante durante las primeras cuatro
décadas del siglo xX. La Rusia pre y posrevolucionaria (1905-1917-1920) hizo
posible una experimentacion sin precedentes de los artistas con el mensaje
politico. La Primera Guerra Mundial (1914-1918) y la Guerra Civil espafola
(1936-1939) impulsaron el cartelismo de propaganda, del mismo modo que el
régimen nacionalsocialista aleman acompaf6 su ideologia totalitaria con un

grafismo y una estética muy eficaz y omnipresente.

La influencia rusa

Uno de los grandes momentos creativos del grafismo politico y del disefio en general son
los afios de experimentacion entre la fracasada Revolucion de 1905 en Rusia y la victoria
revolucionaria de 1917, asi como los afios posteriores de eclosién del constructivismo
soviético que iria perdiendo fuerza hasta mitigarse absolutamente a partir de 1924. Es un
momento en el que la vanguardia artistica se pone frenéticamente a producir y a probar
soluciones innovadoras en todos los campos de la expresién y la comunicacion.

Uno de los campos mas fructiferos fue el del cartelismo —Mayakovski, Rédchenko, El
Lisitski—, que también habia sido un importante medio de propaganda durante la Primera
Guerra Mundial (Satué, 1999, pag. 187-203). Los viajes y contactos de los artistas rusos
con Alemania y Suiza llevarian la influencia de su innovacién gréafica a Centroeuropa
en el trabajo de George Grosz, Raoul Hausmann o Mohooly-Nagy. Progresivamente, la
Unién Soviética se apropi6 del rojo y de la hoz y el martillo como simbolos estatales y
la disidencia trotskista al estalinismo utilizaria una versién invertida donde la hoz y el
martillo coinciden con el 4 como la 4.* Internacional.

El partido nacionalsocialista alemén adoptard una simbologia visual muy eficaz, cuyo
elemento principal era la esvastica en disposicién oblicua dentro de un circulo blanco
sobre un fondo rojo (Satué, 1999, pag. 207-211). También la Republica espafiola y muy
especialmente la Guerra Civil gener6 una eclosion del grafismo politico con grandes car-
telistas (Carles Fontseré, Josep Renau, Arturo Ballester y muchos otros) (Satué, 1999, pag.
469-471).

La esvastica

"El simple disefio de la esvastica estaba lo bastante libre de otras asociaciones como pa-
ra hacerlo aceptable como portador de una nueva significacion. La imposicién fue tan
eficaz que con el tiempo el emblema lleg6 a contener y exudar visualmente una conno-
tacion altamente emocional que no tenia antes. El disefio, por cierto, estaba muy bien
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elegido. Llenaba las condiciones etnoldgicas de distincién e inconfundible simplicidad.
Su orientacion oblicua en el espacio transmitia la dinamica del "Movimiento". Como
figura negra sobre un fondo blanco y rojo contribuia a la resurreccion de la vieja bandera
del Imperio aleman y, por lo tanto, apelaba al nacionalismo. En la bandera nazi, el rojo
se convirti6 en el color de la revolucion y el negro era espantable como las camisas de los
soldados de la guerra reldmpago. La esvastica tenia la angularidad de la eficacia prusiana
y su limpia geometria armonizaba, no sin ironia, con el gusto moderno por el disefio
funcional. Para las personas cultas, aludia también a la raza aria que evocaba el simbolo
de la India. Las presiones del contexto social hicieron el resto."

Rudolf Arnheim (1998). El pensamiento visual (ed. original 1969). Barcelona: Paidés Ibé-
rica.

Pero, a pesar de su fuerte protagonismo en la lucha propagandista, durante
las primeras décadas del siglo XX, la simbologia grafica identificaba sobre todo
opciones politicas mds que organizaciones concretas. Los simbolos, logotipos
y presentacion grafica de los partidos y sindicatos eran bastante variables, es-
pecialmente en el cartelismo, donde dependia del estilo o de la propia experi-
mentacién que en cada momento hacia el artista.

Hasta pasada la Segunda Guerra Mundial, con el establecimiento de las con-
tiendas electorales entre partidos en las democracias parlamentarias de Occi-
dente y de los organismos estatales en las democracias populares del Este, la
simbologia politica no se vuelve mas elaborada y sirve para distinguir mas cla-

ramente las organizaciones.

2.4.1. Partidos

Los partidos occidentales irdn estabilizando su identidad grafica y, a partir
de la década de los 50 y 60 del siglo XX, irdn adoptando el disefio de imagen
corporativa que se habia desarrollado en el ambito comercial para regular la
aplicacion de sus simbolos.

La identidad grafica de los partidos politicos tiene algunas especificidades. El
logotipo y el imagotipo o simbolo grafico suelen tener una fuerte carga sim-
bélica y emocional entre los militantes y simpatizantes. Es de largo el identifi-
cador grafico mas importante y suele estar muy presente y visible en cualquier
elemento de comunicacion, incluidas las papeletas electorales con las que se
emite el voto. Mas que una lista de candidatos, acostumbramos a escoger el

emblema de una candidatura.
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En 1993, el Partido Socialdemdcrata Sueco (el PAS o socialdemokraterna) habia perdido las
elecciones después de mantenerse durante mucho tiempo en el poder. En un contexto
de renovacion interna encargaron al Estudio Mariscal el redisefio de su identidad grafica.
Un aspecto importante de este cambio fue la creacién de un nuevo simbolo gréfico. Los
partidos socialistas y socialdemocratas europeos de la Segunda Internacional habian uti-
lizado tradicionalmente la combinacién de un pufio y una rosa o s6lo una rosa, como es
el caso del partido sueco, como simbolo. El Estudio Mariscal mantuvo la rosa pero cam-
bidndole el grafismo, al despojarlo de cualquier elemento de agresividad o lucha, cambi6
combatividad por amabilidad. El simbolo resultante es una rosa que también es una cara
sonriente (Javier Mariscal/Estudio Mariscal, 2000, n.° 15, pag. 6-11).

También el color desemperia un papel muy relevante. En muchos paises, hay
un repertorio de colores que se relaciona con los diferentes partidos y los me-
dios de comunicacién hablan del espectro politico haciendo un simil con la
parte de la luz visible en el espectro electromagnético.

Algunos aspectos que condicionan la identidad grafica de los partidos son los

siguientes:

e Campanas electorales: son momentos intensos de comunicacién. Los
partidos ocupan la calle y los medios de comunicaciéon. Cada campafia
es un subprograma con bastante autonomia con respecto al programa de
identidad general. Hay un lema propio y unos mensajes especificos de ca-
da contienda electoral, las caras de los candidatos toman una importancia
igual o superior al logotipo. Hay también aspectos graficos propios que
pueden incluir la creacién de nuevos simbolos. Conforme la participacién
voluntaria de los militantes se ha ido retirando como fuerza principal de
las camparias a favor de la contratacion profesional, los carteles han pasa-
do el relevo a las banderolas, la publicidad en televisién, las vallas publi-
citarias y la publicidad en marquesinas y otros soportes similares.

e Secciones regionales y partidos federados: la descentralizacion politica
en muchos Estados se refleja en la identidad grafica de los partidos con
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variaciones para identificar sus secciones regionales que afectan principal-
mente al logotipo. También los partidos federados tienen que encontrar
soluciones para presentarse con una sola identidad conjunta o bien prever

variaciones.

¢ Escenariosy escenificacion televisiva: la gréfica situada en los escenarios
de comunicacién es también un aspecto importante. El grafismo es un in-
grediente de la estética de los mitines que cada vez se disefia mas en fun-
cién de su retransmision televisiva. Asi, tanto en mitines como en ruedas
de prensa y reuniones de los 6rganos de direccién que se retransmiten es
importante lo que hay en la pared del fondo y también en el atril que sos-
tiene el micréfono. Los partidos también procuran hacer ellos mismos la

retransmision y dan la sefial a los medios para controlar el punto de vista.

\ .
DIE GRUNEN DIF GRUNEN

El Partido Verde aleman (Die Griinen, Los Verdes) habia adoptado desde su fundacién en
1970 el color verde y la flor del girasol como simbolos identificadores. Cuando en 1993
se fusiond con Biindis 90 (Alianza 90), el grupo de militantes por los derechos civiles
de la Alemania Oriental con quien se habia presentado en coalicién a las elecciones de
1990, el programa de identidad grafica fue modificado. El color azul, que identificaba a
Biindis 90, se introdujo en el logo combinado con el verde a partes iguales. Al cabo de
afios de mantener esta combinacién, en el 2009 el programa de identidad se redisei6,
se integr6 visualmente Biindis 90 Die Griinen como un solo nombre y se recuperé una
mayor presencia del verde, a pesar de mantener una linea azul que deja testigo de la
fusién.

2.4.2. Sindicatos

También los sindicatos tienen que contemplar en sus programas de identidad
como se tienen que presentar sus secciones locales, sectoriales o de empresa.
La imagen de los sindicatos suele estar centrada también en el logotipo y el
simbolo y las variaciones no llegan a ser subprogramas bastante complejos.
En todo caso, las que tienen una identidad més diferenciada suelen ser sus

secciones juveniles.
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confederacion sindical
de comisiones obreras

El logo de la CGT, sindicato surgido del proceso de divisién entre 1977 y 1983 del sindi-
cato histérico CNT fundado en 1910, tiene la combinacién en diagonal de negro y rojo
propia del anarcosindicalismo ibérico. También tiene como elemento icénico dos manos
formando el saludo libertario.

Ellogo de la UGT, sindicato fundado en 1888, tiene el color rojo del movimiento obrero,
el socialismo y la izquierda. A la significacién del color se afiade el apreton de manos, un
elemento iconico que lo ha identificado desde sus origenes y que desde finales del siglo
XIX y principios del siglo XX era utilizado por el movimiento obrero y por el cooperativis-
mo. El nuevo programa de identidad aprobado en el 39.° Congreso del sindicato (2005)
prevé la adaptacion del logo a las secciones locales y sectoriales poniendo el nombre de
éstas entre el simbolo y un semicirculo que se desplaza a la derecha de éste.

El logo de CCOO, sindicato surgido de las comisiones obreras que actuaban en el anti-
franquismo de los 60y 70, tiene como tnico elemento significante el rojo de la izquierda
y el obrerismo. El identificador basico del sindicato es un logotipo con sus siglas que en el
redisefio del 2007 se simplific6 al maximo utilizando unas letras rectilineas que facilitan
mucho su reproduccidn, si es necesaria, por parte de los propios militantes.

2.4.3. ONG

Durante los afios ochenta y noventa del siglo [versaleta] XX[/versaleta], el pa-
pel social cada vez més importante de las organizaciones no gubernamenta-
les (cooperacion, defensa de ecosistemas, derechos humanos) corrié paralelo
a su adopcioén de estrategias de identidad y comunicacion. Este proceso con-
fluy6 con:

e el interés por parte de algunos disefladores en poner sus habilidades al

servicio de causas justas;

¢ lanueva estrategia de los movimientos sociales para apropiarse de los mé-

todos de comunicacién de las corporaciones, y

e laestrategia de las corporaciones para dar a su comunicacién una aparien-

cia de campafia social.

La identidad grafica de las ONG utiliza los elementos identificadores mismos
que utilizaria una empresa. Es importante que, ademas de los simbolos, las
pautas con respecto al uso de los colores, fuentes tipograficas y otros aspectos
visuales se pueda reconocer en las diferentes aplicaciones. La comunicacién
de las ONG puede englobar la publicidad en prensa y television, la presencia
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en la web, la edicion de revistas e informes, los boletines electrénicos y los
vehiculos desplazados a los lugares de intervencion, entre otros. La relacion

entre los mensajes y la comunicacion grafica es muy estrecha.

Los principales subprogramas son para las campafias de denuncia, de sensi-
bilizaciéon y de atracciéon de apoyos. Hay campafias que tienen que tener
una identidad grafica y de comunicacién propia muy potente y diferenciada.
También hay que resolver el caso de las camparfias conjuntas donde participan
diversas organizaciones y para las que hay que disefiar un programa de iden-
tidad nuevo.

En la comunicacion de las ONG, suele ser muy importante el uso de fotogra-
fias, a menudo con la colaboracién de fotoperiodistas reconocidos. También
en algunos casos la ilustracion y las infografias para explicar hechos y presen-
tar datos desempefian un papel relevante.

s

© MSF. Estas imagenes se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia
(articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la licencia por defecto de estos materiales.

El programa de identidad gréfica de la organizacién no gubernamental Médicos sin Fron-
teras se caracteriza por la combinacién del rojo y el negro sobre el blanco. La imagen
del logo esta formada por un simbolo de trazos que recuerda remotamente a la cruz roja,
pero que forma la imagen esquemaética de una persona. A este simbolo internacional de
la organizacion se ha afiadido en los tltimos afios el uso de las siglas MSF en letras rojas
sans serif de caja alta que ejerce la funcién de un logotipo alternativo. La divisién espa-
fiola tiene en su programa de identidad el uso de una versién modificada de la fuente
Bell Gothic que da consistencia y unidad a sus publicaciones.
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Estas imagenes se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la
licencia por defecto de estos materiales.

En el 2007, una coalicion internacional de organizaciones disefié una campafia con el fin
de conseguir que en abril del 2008 en una conferencia en Dublin el méximo nimero de
Estados firmara un acuerdo para dejar de utilizar y fabricar bombas de racimo, una forma
especialmente cruel y mortifera de armamento. Al mismo tiempo, habia que presionar
para que el acuerdo no se desvirtuara. La campafia tenia que ser muy clara y con un
enfoque didéctico y al mismo tiempo directa para hacer llegar a la poblacién lo que
representaba este tipo de armamento. Los elementos graficos de la campafia tenian que
poder ser utilizados en el contexto de las campafias y publicaciones de cada una de las
organizaciones coaligadas.

Adoptando un tono optimista se escogio el lema "Hagamos que ocurra" (Make it happen)
y se eligié como elemento iconico la imagen de un brazo alzado, como una referencia
a los que tenian que tomar una decision y votar a favor de la decisiéon (que levante la
mano quien quiera abolir las bombas de racimo). Se disefiaron cuatro modelos de sim-
bolos circulares que se podian situar en cualquier lugar y que llamaban la atencién en
cualquier contexto. En conjunto, se adopt6 para la campanfa la combinacién amarillo-
negro-blanco como colores identificadores y se dieron modelos de presentacién infor-
mativa y de material de propaganda para que cada organizacién la pudiera adaptar.

Finalmente, 109 paises reunidos en Dublin firmaron el 28 de abril del 2008 un acuerdo
que prohibia la fabricacién, almacenando y utilizacién de este tipo de bomba. A pesar de
la ausencia en el acuerdo de importantes paises como los Estados Unidos, Rusia, China,
la India y Pakistan, el acuerdo se consider6 como un éxito de la campafia.
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2.5. Imagen de marca para un producto, servicio o publicacion

Cartel publicitario de Coca-Cola de 1890. Obra bajo dominio publico. Publicada en
Wikimedia Commons.

La imagen de los productos es uno de los campos donde se dieron las primeras
tentativas de un disefio de identidad gréfica ya en el siglo XIX. A caballo entre
el siglo XI1X y el XX, se desarrollaron las formas pioneras de publicidad masiva.
Mientras en Europa el cartel vertical de 70x100 cm era uno de los soportes
de publicidad mas importantes, en los Estados Unidos se desarroll6 la valla
horizontal de gran formato y sus grandes empresas de prensa promovieron la
creacion de importantes agencias de publicidad (Satué, 1999, pag. 253-254).
También el disefio de envases y empaquetados singulares se puede remontar a
esa época. Es también la época del florecimiento de la prensa como medio de
comunicacién de masas, que impulsara el disefio de cabeceras, la ilustracion,

la fotografia y la creacion tipografica.

La definicién de un programa de identidad gréafica para un producto, servicio o
publicacién es diferente a la que se puede hacer para una organizaciéon. Aqui la
marca va mucho mas vinculada a lo que directamente se ofrece, 1o que implica
la coordinacioén de toda una serie de aspectos, mas alla de los estrictamente
graficos, vinculados a la experiencia de uso o consumo.


http://commons.wikimedia.org/
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"Pero los motivos por los que compramos una marca escapan de lo racional. Es un acto
de autoafirmacién y aprobacién. Da entrada al consumidor a un mundo imaginario,
edificado por la publicidad, en el que se cumplen sus aspiraciones y se reafirman sus
valores."

Matthew Healey (2009). ;Qué es el branding? (ed. original 2008, pag. 11). Barcelona: Gus-
tavo Gili.

El disefio de marca en el campo de los productos, servicios y publicaciones

tiene como finalidades (Healey, 2009, pag. 10):

e generar o fortalecer una buena reputacion publica,

e fomentar la fidelidad,

e garantizar la calidad o ser percibida como tal,

e transmitir una percepcién de valor que permita aumentar el precio o ven-
derse mas que los competidores,

e transmitir al comprador/usuario/lector una sensacién de reafirmacién y
pertenencia a una comunidad imaginaria con valores compartidos.

Pero todo esto esta siempre anclado en lo que se ofrece. Aunque las estrategias
de identidad pueden llegar a manipular la percepcién de los consumidores de
manera que lleguen a pagar mas por un producto de igual o inferior calidad
que sus competidores (Klein, 2008, pag. 24, 28, 48-61), lo que dificilmente
pueden hacer es corregir lo claramente deficiente o sobre lo que el consumidor
ha tenido una mala experiencia (Healey, 2009, pag. 11). Al contrario, en esta
batalla cultural de las identidades de marca, una percepcion negativa puede
llegar a magnificarse, incluso exageradamente, y lograr que las acciones de

comunicacién de la marca tengan el efecto contrario al que querian conseguir.

2.5.1. Marca para un producto

"El antiguo paradigma era que todo el marketing consiste en la venta de productos. En el
nuevo modelo, el producto siempre es secundario con respecto al producto real, que es la
marca, y la venta de la marca integra un nuevo componente que solo se puede considerar
de naturaleza espiritual."

Naomi Klein (2008). NOLOGO. El poder de les marques (ed. original 1999, pag. 54). Barce-
lona: LaButxaca.

La identidad gréafica de un producto ha pasado de ser algo que en sus orige-
nes estaba sobre el propio envase y que aparecia —a menudo discretamente—
en la publicidad a algo que esté en la publicidad y en toda la estrategia comu-
nicacional de la marca para posicionarse en la mente del disefiador y que se
concreta —para que pueda ser reconocida en el momento de compra- sobre el
envase o empaquetado del producto.

El disefio de la marca de producto responde a una estrategia de identidad in-
tegral donde los aspectos de comunicacion graficos y visuales se relacionan
con los tactiles y con las propias caracteristicas del producto. Un programa de
identidad tiene que contemplar todos estos aspectos y quien tiene el encargo
de hacerlo debe saber sobre qué aspectos puede intervenir y cudles le vienen
dados para, a pesar de todo, tenerlos en cuenta y obtener un resultado cohe-
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rente. Si los encargados del programa de identidad no pueden intervenir, por
ejemplo, en el disefio del envase tendran que tenerlo en cuenta como algo
inalterable que deben integrar y disefiar el resto de elementos de manera que

se transmita una identidad de marca coherente.

Cuando el programa de identidad esta completamente integrado en el proce-
so de produccién es posible empezar a introducir el concepto de marca en el
disefio del producto. Segin Matthew Healey, disefiador y consultor de mar-
ca, conjuntamente con las cuestiones técnicas, funcionales y de propiedades
del producto habria que introducir los factores culturales en la primera fase
planteando preguntas como ;qué valores y méritos tendria que esperar el con-
sumidor? o jen qué estandares culturales se basara el consumidor para juzgar
el producto? (Healey, 2009, pag. 84). Esta es la estrategia de empresas como
Apple, Braun, IKEA, Nike, Nokia, Philips o Sony.

Pantene
)
(==
PANTENE

= PRO-
brilla

INTINVd
—

Pantene era una marca de champu creada en Suiza en 1947 que P&G habia comprado
en 1985. En 1993, se habia hecho un lanzamiento internacional de la marca y habia ido
ganando cuota de mercado.

En el afio 2000, P&G decidi6é encargar el relanzamiento de su marca Pantene a Libby
Perszyk Kathman (LPK). El equipo de LPK, conjuntamente con el director asociado de
innovacién en disefio y estrategia de P&G, Emily Kokenge, tuvo la oportunidad de redi-
seflar tanto la imagen gréfica como la forma de las botellas de jab6n y sus etiquetas, cosa
que no siempre es posible (Kokenge y Grubow, 2003).

El producto se renombré y pasé de Pantene a Pantene pro-V (en referencia a la provita-
mina BS). Se crearon nuevas botellas con formas curvas largas y estilizadas, se cre6 un
monograma con las letras Pro-V para ser utilizado en las etiquetas, se utiliz6 una fuente
Friz Quadrata con algunas modificaciones en el logotipo Pantene, se escogié una combi-
nacién de colores metalicos —oro, plata y azul- como colores corporativos con la inten-


http://www.lpk.com/flash_intro.php
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cién de dar un aire de sofisticacion. Esta combinacién de colores puede variar entre el
fondo, el logotipo o el simbolo segun el tipo de producto. También se introdujeron otros
colores metalizados para la gama expressions.

Referencia bibliografica

E. Kokenge; L. Grubow (2003, invierno). "Transforming the brand narrative. The global
redesign of Pantene Pro-V" [articulo en linea]. Design Management Journal.
<http://findarticles.com/p/articles/mi_qa4001/is_200301/ai_n9211992/
?tag=content;coll>

La marca Coca-Cola es quizas el ejemplo paradigmatico donde la marca es mu-
cho mas importante que el producto. Se trata de un producto bastante anodi-
no, una bebida gaseosa con azicar caramelizado, pero la marca es tan fuerte

que ha conseguido asociarla a un estilo de vida®. Coca-Cola es una de esas
marcas que se puede transferir a cualquier tipo de producto aportdndole valor.
De hecho, The Coca-Cola Company ha sido como corporacién una de las in-
ventoras de este tipo de marcas que acumula en torno a ella connotaciones
culturales. El producto Coca-Cola tiene una identidad grafica muy marcada,
en la que la combinacion rojo-blanco desemperia un papel clave. Hay subpro-
gramas de identidad para las diversas variantes (light, sin cafeina, zero), pero la
compafiia no duda en crear marcas diferenciadas con programas de identidad
propios para otros productos (como Fanta, Nordic o Burn).

Hay otras corporaciones que se han convertido en creadoras de marcas y donde
la imagen corporativa practicamente desaparece en sus productos. Los ejem-
plos paradigmaticos de este fendmeno son Proctel&Gamble (P&G) y Unilever.
Son tantas las marcas que tienen en el mercado que para ellos lo mejor es dife-
renciarlas en lugar de tratarlas conjuntamente. Incluso se dan casos de marcas
de una misma corporacién que se superponen en el mercado y que compiten
entre si, como Pantene pro-V y H&S de P&G. Eso les asegura las primeras po-
siciones y relega a la competencia.

Todas estas marcas asociadas a productos son redisefiadas periédicamente para

reorientar su posicién en el mercado y transmitir un mensaje de renovacion.

"Una de las caracteristicas de la cultura popular actual es el énfasis que se pone en la
novedad. Las marcas que pretenden conservar su relevancia deben mantenerse al dia de
las tendencia y los gustos, siempre cambiantes, de la cultura popular y adaptarse a éstos
rapidamente y de manera periodica para evitar que se las perciba como pasadas de moda."

Matthew Healey (2009). ;Qué es el branding? (ed. original 2008, pag. 19). Barcelona: Gus-
tavo Gili.

Las grandes corporaciones con marcas globales que se venden en diversos pai-
ses también buscan adaptarse a los contextos locales, teniendo en cuenta las

variantes culturales.

(2)enjoy life
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"La consultora internacional Interbrand aconseja que las marcas globales sigan lo que
llama la «regla 70-30»: que el 70% de la presentacion de la marca se mantenga invariable
y el 30% se adapte a la cultura local. Esto implica, para la mayoria de las marcas, que alre-
dedor de un tercio de los elementos que las definen —-nombre, logo, disefio de producto,
colores, variedades, tipografia, estilo de ilustracion o fotografia, presencia web local, esl6-
ganes publicitarios, etc.— precisaran de cierto nivel de adaptacién al cruzar una frontera."

Matthew Healey (2009). ;Qué es el branding? (ed. original 2008; pag. 19). Barcelona: Gus-
tavo Gili.

2.5.2. Marca para un servicio

Son muchos y muy diferentes los servicios que puede necesitar un programa de
identidad grafica como para encontrar elementos comunes. Son servicios que
dedican importantes esfuerzos y recursos a la identidad de marca las cadenas
de comida rdpida (McDonald's, Burguer King), las lineas aéreas (Iberia, Luft-
hansa, Swiss, British Airways, easyJet), las entidades financieras (BBVA, San-
tander, La Caixa, Caja Madrid, CitiBank), los desarrolladores de software (Sun,
Microsoft, Adobe, Oracle, Mozilla), las comparfiias de telefonia (Orange, Jazz-
tel, Movistar) y los servicios de Internet (Google, Yahoo, Wordpress, Vimeo,
Twitter, Identi.ca, Flickr, Facebook, LinkedIn). Si algo tienen todos en comun
es que la propia manera en la que se presta el servicio estd muy relacionada
con la identidad que se construye.

Los servicios que cuentan con personas de cara al publico cuidan la manera
como éstas se relacionan y buscan una imagen coherente a través del vestuario
del personal (azafatas de vuelo, trabajadores del restaurante), del interiorismo
(interior de aviones, mostrador y mobiliario del establecimiento, oficina ban-
caria) y de los complementos. La identidad grafica puede llegar a determinar
o condicionar los colores y el tipo de grafismo de todos estos elementos.

En los servicios de Internet, la forma como se presta el servicio tiene mucho
mas que ver con la usabilidad, la interactividad, el procesamiento informatico
y las interfaces. El disefio de una identidad grafica busca la facil identificacion
y el reconocimiento frente a un usuario que navega saltando de un sitio web a
otro, pero siempre de forma que sea compatible y refuerce el disefio de interfaz

y los elementos de interaccion.

2.5.3. Marca para una publicacion

El disefio del programa de identidad grafica para una publicaciéon supone el
desarrollo e implementacion de unos determinados codigos de identidad (le-
yes, reglas, normas de aplicacién). Especialmente, hay que establecer un c6-
digo grafico (elementos graficos e imagenes, qué tratamiento recibiran las fo-
tografias, diagramas, infografias), un cédigo tipografico (familias tipogréficas,
jerarquias, parametros de interlineado e interletrado, mérgenes, plantillas de
maquetacién), asi como un cddigo cromatico (paleta de colores, pautas de
aplicacion).
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En los medios impresos, la portada es un elemento fundamental. En la prensa
y las revistas, marca la pauta que explicita el disefio global interior. Ejemplifica
tamarios de titulares y formas de integrar los textos y las imagenes que después

se mantendran coherentes en el interior de la publicacion.

El establecimiento de un programa de identidad grafica editorial pasa tanto
por fijar una linea y coherencia comun entre los titulares de las secciones in-
teriores como por llegar a establecer la diferenciacion entre unas y otros; ho-
mogeneiza y diferencia al mismo tiempo. Identidad grafica no quiere decir
monotonia gréafica. El programa de identidad tiene que ser abierto, capaz de
aceptar variaciones y elementos graficos contrastados. Eso en la prensa suele
venir dado por una reticula de composicion versatil, que da coherencia a la
pagina a la vez que permite multiples combinaciones de columnas de texto y
de insercion de fotografias e iméagenes.

2.6. Identidad grafica de una ciudad, territorio o localizacion

19

®

Milton Glaser (1977). Esta imagen esta registrada como marca comercial, se
reproduce acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y esta
excluida de la licencia por defecto de estos materiales.

I love NY es una de las marcas/lema mas conocidas e imitadas en la promocién de una
ciudad. Creada por el disefiador britanico Milton Glaser, formé parte de una campaifia
promocional de la ciudad a cargo de la agencia Well, Rich and Greene lanzada en 1977.
El éxito de la camparfia contribuyé al relanzamiento de la imagen de Nueva York y a la
mejora de la autopercepcién de sus habitantes. Hoy en dia, iloveny.com es el sitio web
oficial de turismo del estado de Nueva York.

Los estados y los paises proyectan dentro y fuera una identidad compleja que
se identifica a través de determinados simbolos, algunos de ellos de caracter
grafico o visual como las banderas, escudos y emblemas. También diversos
tipos de localizaciones y territorios adoptan politicas conscientes de proyec-
cién de una identidad. Eso es especialmente asi desde que la emergencia del
turismo como fenémeno social en las primeras décadas del siglo XX, con an-
tecedente en el Grand Tour de los aristOcratas que se remonta al siglo Xvil. Con
el propésito de la promocion turistica, se produce un proceso de idealizacién


http://iloveny.com/
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del lugar que se quiere ofrecer al visitante. A la vez que se interviene sobre el
propio lugar (alojamientos, rutas, seflalizacion, transportes, intervenciones en
el paisaje, por ejemplo), se crean una serie de elementos de comunicacion que
atraigan al visitante potencial y al mismo tiempo modulen su experiencia en
el lugar. Un ejemplo pionero es el cartelismo que se desarroll6 en Francia du-
rante el primer tercio del siglo XX para promocionar los enclaves fundaciona-

les del desarrollo del sector turistico como Chamonix (Mont Blanc), la Costa

Azul, Vichy o Monte-Carlo, con artistas como Roger Broders, Roger Soubie o
Charles-Jean Hallo (Allo).

FUNICULAIRE
CHAMONIX-PLANPRAZ

e

Carteles promocionales de Chamonix y Vichy creados por Roger Broders (1883-1953) en las décadas de los afos 20 y 30 del
siglo xx.

© Roger Broders. Estas imagenes se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefa (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas
de lalicencia por defecto de estos materiales.
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Carteles promocionales de Chamonix y la Costa Azul creados por Charles-Jean Hallo (Allo) (1882-1969) en las décadas de los
afos 20 y 30 del siglo xx.

© Charles-Jean Hallo. Estas imagenes se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefa (articulo 32 de la LPI) y estan
excluidas de la licencia por defecto de estos materiales.

Hoy en dia, las localizaciones que de forma intencionada tienen politicas
orientadas a proyectar una identidad no buscan sélo atraer turistas, también
quieren atraer inversores, encontrar mercados para las exportaciones (Healey,
2009, pag. 152), mejorar la percepcion en otras comunidades o, en clave inter-
na, promover la cohesion social y la autoestima de la poblacién como colec-
tividad. La identidad de una localizacién entendida como marca puede repre-
sentar a un pais, una comunidad o regién, una ciudad, un barrio, un pueblo,
una comarca, un paraje natural o, incluso, un centro comercial o un edificio

emblemaético (Healey, 2009, pag. 152).
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Segin Joan Costa, la marca de un pais es una macromarca compleja y multi-

polar. Lo que se ofrece es una constelacién de polos de deseo.

"Llamo «polos de deseo», de modo general, a cualquier atractivo y oportunidad de con-
tacto, de relacién y de experiencia con el pais entre el visitante y el inversor con cual-
quier producto, servicio, entidad, escenario, etc., que integran la macro-oferta. «Polo de
deseo» es cada oportunidad de atraer y satisfacer al turista, al comerciante, al inversor,
al exportador autéctono."

Joan Costa (2007). Apuntes sobre marca pais. ForoAlfa.org: http://foroalfa.org/es/articulo/
110/Apuntes_sobre_marca_pais.

La accion de estos polos de deseo para atraer el interés exterior se podria dife-

renciar en los tres planos siguientes:

e Experiencias y vivencias emocionales. SOlo se pueden vivir y sentir acu-
diendo al lugar. En los escenarios naturales, culturales y urbanos, en los
acontecimientos y en el contacto con la poblacién local.

¢ Oportunidades funcionales. Intereses econémicos, de atraccion de capi-
tales, inversién y negocio que se pueden satisfacer a través del contacto,
negociaciones y acuerdos entre empresas, entidades de inversién y orga-

nismos publicos.

e Accibn a distancia de la marca. A través de los productos que exporta al
mundo, tanto con respecto a productos de consumo como a la cultura, la

moda o la gastronomia.

Para promover la identidad de las localizaciones se promueven camparas es-
pecificas que incluyen un lema y un discurso positivo sobre el lugar ademas
de simbolos graficos y elementos propios de un programa de identidad visual.
A continuacidn, se comentan algunos ejemplos.
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Valle de Nuaria
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Estas imagenes se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la
licencia por defecto de estos materiales.

El Valle de Nria, situado a 2.000 metros en el Pirineo catalan, tiene una imagen promo-
cional propia con un logo y una linea grafica que se aplica tanto a la promocién publici-
taria, en los mapas y folletos informativos, como a la sefializacién de los equipamientos
turisticos que se encuentran en el mismo valle.

Logos de las ciudades candidatas a acoger los Juegos Olimpicos del 2016
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Estudiocreativo.net: http://www.estudiocreativo.net/2008/08/candidatos-a-los-juegos-olimpicos-2016-parte-ii/.
Estas imagenes pueden ser marcas comerciales protegidas, se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia
(articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la licencia por defecto de estos materiales.
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Los Juegos Olimpicos se celebran cada cuatro afios, cada vez en una ciudad diferente. Se
trata de un acontecimiento deportivo con un amplio seguimiento mediatico que suele
comportar importantes reformas urbanisticas, construccién de equipamientos, inversiéon
publica y promocion turistica. Las ciudades candidatas tienen que presentar su propuesta
unos afios antes y defenderla frente a las ciudades rivales.

Ya es habitual que cada candidatura tenga su propio logo y un programa de identidad
grafica que se aplica a la camparfia de promocién de la candidatura. En estos programas,
se suelen combinar los simbolos olimpicos internacionales con referencias locales y ele-
mentos que pueden aportar una historia con connotaciones positivas.

El logo de la candidatura de Rio de Janeiro para el 2016, por ejemplo, convierte la carac-

teristica colina del Pan de Aztcar en una forma de corazén. La candidatura japonesa pone
los colores olimpicos a una forma de nudo tradicional utilizado en las celebraciones.

Campaiia "Andalucia te quiere"

Andlvela, * ; Andalveia,
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© Junta de Andalucia. Estas imagenes se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPl) y
estan excluidas de la licencia por defecto de estos materiales.

La campaiia "Andalucia te quiere" de la Junta de Andalucia es un ejemplo de las camparias
de promocioén que elaboran diversas comunidades auténomas espafiolas. Son campafias
donde se promociona un territorio con sus atractivos turisticos (patrimonio, gastrono-
mia, espacios naturales, cultura) y al mismo tiempo a su gente como colectividad.

En el programa de identidad, tienen un peso muy grande las imégenes y el tipo de trata-
miento que se da a la fotografia o a las grabaciones audiovisuales. En esta camparfia an-
daluza, la mirada de la cdmara parece adoptar la posicion del espectador que es invitado
a entrar por otra persona dentro de la imagen.

Otro aspecto muy importante de este tipo de campafias es el lema, que les da identidad y
se convierte en algo que define la comunidad. Antes del "Andalucia te quiere", Andalucia
habia utilizado "Andalucia s6lo hay una". Asturias, en una campafia entre el 2006 y el
2007, habia usado un recordado "Asturias es tu casa, saboréala". El Pais Vasco también
es una comunidad con una larga trayectoria de campafias promocionales desde la que
promovié el Gobierno de coalicién PNV-PSE en la década de 1990 con el lema "Euska-
di, ven y cuéntalo". En el Pais Vasco es donde mas claramente las campafias traspasan
la intencién de promocién turistica, al buscar también dar una imagen positiva de una
comunidad con un grave conflicto politico y también buscan poner de relieve la activi-
dad econOmica y atraer inversiones como con la campafia "Euskadi made in" del altimo
Gobierno del PNV con Ibarretxe de lendakari.

2.7. Identidad grafica para un proyecto abierto

El desarrollo de Internet y la world wide web ha hecho posible el surgimiento
de comunidades que producen bienes publicos, desde las comunidades de
desarrolladores hasta los editores de la Wikipedia (Smith y Kollock, 2003; Jo-
nes, 2003; Van Wendel de Joode et al., 2003). Estas comunidades se articulan
en torno a proyectos abiertos a la participacion. Algunos de ellos son grandes
proyectos creativos, de conocimiento o de desarrollo de software que tienen
un papel muy relevante en nuestra sociedad.

Referencia bibliografica

R. Pelta (2004). Disefiar hoy.
Temas contempordneos de dise-
7io grdfico. Barcelona: Paidos.
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En la construccién de una identidad para estos proyectos, influye la entidad o
nucleo impulsor, pero también la forma como se aplica y evoluciona a través
de la colaboracion horizontal de los participantes. Algunos aspectos que se

deben tener en cuenta son los siguientes:

¢ los proyectos pueden no tener una organizaciéon formal detras,

e a veces son apoyados por un conjunto de organizaciones y personas
independientes,

e pueden tener un namero muy grande (en algunos casos multitudinario)

de colaboradores.

Como consecuencia de estas caracteristicas de los proyectos abiertos:

e se tienen que establecer formas de identificacién que puedan ser aplica-
das por muchas personas que no estan sujetas a un control organizativo
tradicional,

e esnecesario que el programa de identificacion sea claro y facil de aplicar.

Los de la Wikipedia y Firefox son dos ejemplos de proyectos abiertos que,
a pesar de tener organizaciones detras (la Fundacién Mozilla y la Fundacién
Wikimedia respectivamente), han adoptado una politica de este tipo.

Firefox
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L

Ejemplos de la variedad de iconos Esbozo original Simbolo creado
que usaba Mozilla para sus productos de Stephen Desroches con Fireworks

en el afo 2003 por Jon Hicks

mozilla

mozilla

Firefox
@ Firefox 3

En el 2003, el disefiador Steven Garrity escribi6é un articulo donde criticaba la falta de
un programa coherente de identidad visual en los productos de software que estaba desa-
rrollando la Fundaciéon Mozilla. Constataba la variabilidad e indefinicion gréfica de los
logos e iconos de los diferentes programas y reclamaba unos criterios comunes definidos
a través de una guia de estilo (Garrity, 2003). Reclamaba también una mejor integracién
con los sistemas operativos, siguiendo las guias de estilo de éstos para el disefio de iconos
de escritorio y de apariencia de las ventanas.

La Fundacién Mozilla respondié proponiéndole que se hiciera cargo de un grupo de iden-
tidad de marca que definiera y desarrollara el programa que echaba de menos. Frente
a este grupo acabado de crear, Garrity desarrollé una nueva imagen para el navegador
Firefox y después para el resto de productos (Garrity, 2004). El disefio del simbolo de

Referencia bibliografica

J. Hicks (2004). "Branding
Firefox is a Post on The Hic-
kensian" [articulo en linea].
Hickdesign.

<http://hicksdesign.co.uk/
journal/branding-firefox>
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Firefox parti6 de un boceto de Stephen Desroches a partir de una idea de Daniel Burka,
que posteriormente Jon Hicks elaboré (Hicks, 2004).

Las guias de identidad de Firefox y el resto de programas preveian el uso del simbolo por
separado y conjuntamente con el nombre del programa (logotipo) y definian claramente
cOmo éste tenia que ser utilizado y coémo no se podia usar. La existencia de unas guias
de estilo fue importante para dar coherencia a un proyecto en cuya implementacion
participan muchas personas, empresas y entidades en una comunidad amplia y bastante

descentralizada.
Wikipedia
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The Free Encyclopedia The Froe Eincyclopedia hhehcw
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The Cunctator Stansifer Nohat renovada
(2001) (2003) (2003) (2010)

El elemento mas significativo de la identidad grafica de la Wikipedia, su logo, es el resul-
tado de un largo proceso participativo que esquematizamos a continuacién:

El logo inicial del 2001 era la bandera de los Estados Unidos.

Enseguida se sustituyé por una propuesta que Bjorn Smestad habia hecho en un
concurso de logos para el proyecto inicial Nupedia. Este logo mostraba en ojo de pez
un texto de Lewis Carroll.

Entre noviembre y diciembre del 2001, se inici6 un nuevo concurso de logos entre
los cuales se adopt6 la propuesta del usuario The Cunctator, una variante mejorada
en sus acabados del logo de Smestad a partir de la cual se hicieron las adaptaciones a
las Wikipedias de otras lenguas. Este logo ya incorporaba el logotipo con el nombre
Wikipedia y el lema The Free Encyclopedia creado con la fuente tipografica Hoefler.

Buscando un logo mas adaptable a las diversas lenguas y alfabetos, se convoc6 un
nuevo concurso de propuestas en el 2003. La propuesta de Paul Stansifer gano el
proceso de votacién y fue adoptada el mismo afio. Era la primera versién que intro-
ducia el globo formado por piezas de puzzle.

Al convocarse un proceso de ratificacion para confirmar el consenso de la comunidad,
se presentaron diversas adaptaciones del logo de Stansifer. La adaptacién de David
Friedland, usuario Nohat, fue escogida. La versiéon de Nohat quitaba el texto que
envolvia el globo y ponia una letra de un alfabeto diferente en cada pieza del puzzle.

A mediados del 2008, se hizo un llamamiento para corregir algunos errores de pers-
pectiva y distorsion de las letras sobre la esfera.

A finales del 2009, se cre6 un mapa de las letras que se iban a poner en torno a la
esfera y la Fundacién Wikimedia contact6 con Philip Metschan para que elaborara
un modelo tridimensional.

Durante los primeros meses del 2010, el equipo de usabilidad de Wikimedia reviso el
programa de identidad de la Fundacion y también el logo de la Wikipedia. Sustituyo la
fuente Hoefler original del logotipo por una fuente libre similar, la Linux Libertine.
Mejor6 algunos aspectos tipograficos y paso el lema, The Free Encyclopedia, a regular, lo
que supuso abandonar la cursiva en pos de una mejor usabilidad. También incorporé
el nuevo globo a partir del modelo creado por Metschan.

Webs recomendadas

Sobre la evolucién del logo de la Wikipedia, ved las siguientes webs:

Wikipedia, Wikipedia logos:
http://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Wikipedia_logos
Wikimedia official marks/About the official Marks:


http://www.mozilla.com/en-US/about/logo/
http://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Wikipedia_logos
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http://wikimediafoundation.org/wiki/Wikimedia_official_marks/
About_the_official_Marks

e International logo contest/Final logo variants (2003):
http://meta.wikimedia.org/wiki/International_logo_contest/Final_logo_variants

Los llamamientos a contribuciones en el proceso de elaboracién de la identi-
dad gréfica de la Wikipedia no son exclusivos de este proyecto. Numerosos
proyectos abiertos han decidido su imagen o la de los productos que elaboran
mediante procesos participativos. Los llamamientos a la aportacién de ideas,
a la reelaboracion de logos o a la votacion entre diversas opciones son bastan-
te frecuentes y podrian constituir una forma emergente de elaboracion de la
identidad grafica que difiere de los procesos y metodologias que han utilizado
los estudios de disefio, las agencias de publicidad y las consultoras de marcas
en las dltimas décadas.

Reflexion

Los procesos participativos de elaboracién de elementos de identidad gréfica para pro-
yectos abiertos donde la propia comunidad propone, discute y reelabora aquellos iden-
tificadores graficos que la representaran podria dar lugar a una horizontalizacién en la
creacion de programas de identidad. En estos procesos, lo que al final tiene que ser una
norma consensuada que asegure la coherencia y el reconocimiento de la marca seria el
resultado de un proceso de negociacién donde se combinan las opiniones, la aportacion
de propuestas gréficas y algin tipo de mecanismo de votacién o apoyo.

De la misma manera que el software libre se ha constituido en una alternativa al software
propietario en el &mbito de los sistemas operativos, el software de escritorio y los siste-
mas web o que los proyectos abiertos de base wiki impulsados por la Fundaciéon Wiki-
media han dado impulso a una forma colaborativa de elaboracién de obras de consulta,
los ejemplos de creacion de identidad grafica a partir de procesos participativos podrian
llegar a tener una relevancia equivalente en el campo del disefio grafico.

Concursos de elaboracion de logos

El servicio www.logomyway.com ofrece una plataforma para la creacion de concursos
de elaboracion de logos. El cliente puede ofrecer una cantidad, dar un briefing de lo que
quiere y fijar una fecha limite para enviar contribuciones. Disefiadores y creadores grafi-
cos pueden ir enviando sus propuestas. Entre las propuestas recibidas, el cliente escogerd
la ganadora, cuyo disefiador recibira la cantidad asignada. Durante el proceso, el cliente
puede ir creando un ranking de propuestas de manera que orienta a los participantes.

Lo que en algunos proyectos ha sido un proceso hecho aprovechando un wiki o un sis-
tema de foro aqui tiene un servicio web especifico y un modelo econémico determinado.

Otros servicios similares son www.hatchwise.com y www.48hourslogo.com.


http://wikimediafoundation.org/wiki/Wikimedia_official_marks/About_the_official_Marks
http://wikimediafoundation.org/wiki/Wikimedia_official_marks/About_the_official_Marks
http://meta.wikimedia.org/wiki/International_logo_contest/Final_logo_variants
http://www.logomyway.com/
http://www.hatchwise.com/
http://www.48hourslogo.com/
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IceWeasel

K.Mandla #1

Iy LostinBrittany #3 Yy

Todas las iméagenes estan bajo la triple licencia de Mozilla Public Licence, GNU Public Licence y Less GNU Public
Licence.

IceWeasel es el nombre que la comunidad Devian da a la versién del navegador Firefox
que pone en su distribuciéon de Linux. Para incluir un programa en sus distribuciones,
Devian aplica unos rigurosos criterios de selecciéon que aseguran que es completamente
libre. Los logos e iconos de Firefox estan protegidos por copyright y no se distribuyen
con la misma triple licencia libre del cédigo del programa. Por eso, Devian los sustituye.
Como la Fundacién Mozilla no le permite utilizar el mismo nombre si no utiliza el resto
de elementos de marca, la comunidad decidié renombrar también el programa.

Todo esto pasé entre el 2004 y el 2006, cuando surgi6 también la necesidad de disponer
de un logo para el nuevo nombre. Este es quizds uno de los procesos mas conocidos de
elaboracién conjunta de un simbolo de identidad gréfica. Para poner las propuestas y
discutirlas se utilizé una pagina del wiki de la distribucién Ubuntu. Después de multi-
ples propuestas, la versién que encuentra el consenso de los participantes es la que hace
IYY y estd basada en una propuesta inicial de SlimDog360 reelaborada por GStubbs43,
K.Mandla, ITY y LostinBrittany. En el proceso, los participantes tratan sobre los detalles
del gréfico: que quede insertado en un cuadrado y no en un rectangulo, las sombras, los
contornos, la iluminacién, los colores, aspectos del dibujo del bicho, entre otros.

FreeBSD
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https://wiki.ubuntu.com/IceWeaselIcon
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FreeBSD es un sistema operativo libre que, a diferencia de Linux que utiliza la GPL, uti-
liza la licencia permisiva BSD (Berkeley Software Distribution). Durante doce afios, FreeBSD
utilizaba a manera de logo la mascota Beastle, comn a otros proyectos BSD. En el 2005,
el equipo que formaba el ntucleo de la comunidad de desarrolladores decidi6 abrir un
concurso para encontrar un logo propio para el proyecto. El logo tenia que servir para el
sitio web, para etiquetar las cubiertas de los discos de distribucién, para materiales impre-
sos y publicaciones o para etiquetar hardware donde esté el sistema instalado. Se ofrecia
un premio de 500 ddlares estadounidenses. Se daba un breve briefing de las condiciones
técnicas y culturales que la propuesta tenia que cumplir.

A partir de un periodo de presentacién de propuestas, los miembros de la comunidad
autorizados a trabajar en el nacleo del sistema, los committers, votaron en dos rondas para
escoger finalmente la propuesta presentada por Anton K. Gural, que recibi6 62 votos en
la votacién final. Si el 22 de febrero del 2005 se anunciaba el concurso, el 8 de octubre
del mismo afio se anunciaba ya el resultado.

El logo de Anton K. Gural tiene como simbolo gréfico una esfera roja con cuernos y
efectos de luz, sombras y transparencias que es una abstracciéon de la cabeza de la mascota.
El logotipo FreeBSD esta formado por una fuente tipogréfica creada expresamente, fina,
de formas redondeadas y depuradas, sin terminales.


http://logo-contest.freebsd.org/
http://logo-contest.freebsd.org/result/
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3. Identificadores graficos

3.1. Introduccion

En los apartados anteriores, hemos constatado la necesidad de identificacion,
diferenciacion y reconocimiento de una identidad de marca y como los ele-
mentos graficos pueden contribuir a esta identificacién. También hemos visto
que el programa de identidad grafica se puede aplicar a entidades muy diversas
(organizaciones, productos, servicios, localizaciones) y que cada una tiene sus
especificidades.

Hay una serie de elementos que sirven para construir la identidad gréfica, los
podemos llamar identificadores graficos. Conjuntamente, hacen que la mar-
ca se identifique visualmente, que la podemos reconocer y diferenciar del res-
to. Los elementos que intervienen en la identificacion gréfica se han ido asen-
tando, definiendo y consolidando en la préactica del disefio, sobre todo a lo
largo del ultimo siglo.

La imagen grafica hace visible y perceptible la identidad de una entidad
concreta, que en si es invisible e imperceptible, mediante la creaciéon de
simbolos propios y perdurables en un determinado periodo de tiempo,
mientras un programa de identidad es vigente.

En este apartado, se presentan los elementos mas habituales de un programa
de identificacion gréafica con ejemplos de su aplicacion.

Siguiendo uno distincién que hace Norberto Chaves (Chaves, 1990) podemos
distinguir entre dos tipos de identificadores graficos:

¢ Identificadores independientes: son aquellos con capacidad identifica-
dora auténoma (simbolo grafico, logotipo).

e Identificadores complementarios: son aquellos que sélo tienen capaci-
dad identificadora cuando se presentan conjuntamente con los identifica-
dores independientes o en una determinada combinacién entre ellos (ti-

pografia, color, imagineria, pautas de maquetacion).

Los responsables del disefio de un programa de identidad grafica, ademas de
crear simbolos y logotipos, de definir la codificacién de colores y los parame-
tros tipograficos, suelen prever las aplicaciones de éstos en el material impreso
y de embalaje, distintivos especificos para el transporte (como vinilos para los
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coches, camiones y furgonetas), la disposicion en carteles, vallas o anuncios
para television. También en productos multimedia, como catélogos digitales,
webs, camparias de marketing en redes sociales, etc. En definitiva, ademas de
definir el estilo grafico de la firma y la entidad, se anticipan previendo las

aplicaciones mas habituales.
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© Sun Mircosystems. Esta imagen esté protegida como marca comercial, se reproduce acogiéndose al derecho de cita o resefia
(articulo 32 de la LPI) y esta excluida de la licencia por defecto de estos materiales.

Ejemplo grafico de los logotipos de algunas de las marcas de la compafiia informética
Sun. Se puede observar la combinacién de identificadores gréaficos diferentes (simbolos
y logotipos) y comunes (combinacion de colores, tipo de aplicaciones del simbolo) que
pertenecen a un mismo programa de identidad corporativa con subprogramas para cada
marca.

Ved también

Con relacién a la percepcién de los elementos graficos, ved el apartado "Percepcién de
la forma" del médulo "Percepcién visual" y también los apartados "Forma y composicién
gréafica" y "Color y disefio grafico" del moédulo "Conceptos basicos de disefio grafico" en
los materiales de Disefio grdfico.

Sobre la carga cultural en la interpretacion del color, ved el médulo "Cultura y color" de
estos materiales didacticos.

3.2. Nombre y esloganes (naming)

A lo primero que se enfrentan los responsables de un programa de identidad
para una nueva marca es a la eleccién de un nombre. Este es un aspecto basico
del programa de identidad general que no forma parte del programa especifico
de identidad gréfica, pero que tiene repercusién en el mismo. El nombre es un
identificador verbal, no grafico, que tendra después su traduccion gréafica y

que incidira en diversos aspectos de la comunicacion.

En algunos casos, el cliente o el departamento de marketing de una empresa
tienen una idea general de qué y de como quiere que sea su marca, lo que

quiere comunicar. En otros casos, deja esta tarea en manos de los creativos
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de una agencia o de un estudio de disefio. Hay agencias especializadas en la
eleccion de nombres y en la elaboracion de lemas y esléganes que se conocen
como agencias de naming. Sin embargo, lo mas habitual es que sea una tarea
conjunta en la que participan los que estan mas implicados en las decisiones

sobre la comunicacion de la empresa, ya sean externos o internos.

Cada caso es un mundo, pero hay que indicar que, de entrada, es importante
seguir un proceso coherente, con todas sus etapas, con el fin de establecer un
plan de identidad que llegue a su objetivo: la creaciéon de una identidad que
comunique efectivamente el mensaje que la entidad desea transmitir. En
el plan de identidad todo se evalta, se consensua y se establecen los diferentes
criterios que se deben seguir.

Plan de identidad

El plan de identidad o identity plan seria el proceso que se debe llevar a cabo cuando se
crea o se redisefia una marca concreta. El procedimiento bésico seria seguir las siguientes
etapas:

1) anélisis y planteamientos

2) naming y disefio del logo

3) aplicaciones de disefio

4) implementacioén y administracion

Se tienen que plantear diferentes niveles de actuacién en dmbitos concretos:
Evaluaci6n de la identidad actual:

* mensajes visuales
* mensajes verbales
e nomenclatura
e nombre y logo

Identidades de los componentes:

e evaluacion de los factores de situacion

e definicién del sector, del &mbito de aplicacién

e geografia y nacionalidad

e ranking e importancia

e historia

® gerencia

* competencia

® brands (otras marcas que forman parte de la entidad)

Intenciones de liderazgo:

e destino: vision, misién, posiciéon
e cultura: caracter y personalidad
e composicién: organizacién, componentes y como se relacionan

Plataforma de identidad:

® posicionamiento
e propositos

* misidn, objetivos
e composicién

e cultura

e personalidad

Direccién creativa:

* naming
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criterios de disefio del logo
asociacion de modelos
sistema de nomenclatura

Para editar este plan de identidad, se necesitan diferentes input en:

materiales de comunicacién: impresos, signos y otros medios

revision de publicaciones: articulos de prensa, informes, business plans, marketing
plans

entrevistas internas: gerencia, managers, personal corporativo, agencias
entrevistas externas: clientes, prensa especifica, analisis externos

basqueda de iméagenes

Con todos los inputs analizados y evaluados, se elabora la presentacién de un plan de
identidad, una vez aprobada, se empieza a trabajar en la creacién de la identidad corpo-
rativa, desde la elecciéon del nombre hasta los criterios del disefio del logo.

El nombre es lo primero, pero ;como escogerlo? En el caso de que no esté

ya decidido por el cliente e impuesto, el equipo creativo puede utilizar varios

procedimientos, uno de los mas comunes seria hacer un brainstroming de don-

de saldran varios nombres, éstos se apuntan en una lista, de ésta se hace una

primera lectura y se pasa a una segunda lista ya con algunos de los nombres

seleccionados. A medida que se van acotando los nombres candidatos, se bus-

ca su propiedad intelectual, si ya estan registrados o no, y finalmente se hace

una seleccion teniendo en cuenta de manera paralela las posibilidades graficas

y comunicativas relacionadas con el disefio del logo.

El nombre y el logo (naming and logo design) son dos elementos vitales en

cualquier identidad corporativa, seran su imagen, el maximo represen-

tante de la entidad. Son al mismo tiempo dos elementos fuertemente

relacionados, no se pueden decidir por separado, se tienen que plantear

y unificar criterios en su creacion desde un inicio.

Clasificacion de los nombres de marca

Una clasificaciéon en tipologias de los nombres de marca puede servir tanto para su analisis
como para tener un abanico de posibilidades a la hora de inventar uno nuevo. Hay varias
clasificaciones posibles. A continuacién se presenta una de ells en la que se ha tenido en
cuenta la propuesta hecha por Norberto Chaves (Chaves, 2006) y la de M. Healey (Healey,
2009 pag. 15) que completaba una clasificaciéon de la agencia de naming Igor:

Descriptivos o funcionales: nombres que describen literalmente el producto, servi-
cio o la funcionalidad que se ofrece.

Ejemplos: Airbus, General Motors, British Petroleum, American Telephone & Te-
legraph, Caja Pensiones y de Ahorros.

Vivenciales: parecidos a los descriptivos, pero basados en la experiencia mas que en
la funcion.

Ejemplos: Hungry Man (alimentos congelados), Land Rover (coches todoterreno),
Fidelity (inversiones).

Referenciales de tipo geografico o toponimico: nombres que provienen de su re-
gibén o drea geogréfica, lugar de origen o regién de influencia.
Ejemplos: Fujifilm (por el Monte Fuji, en Japén), Banco de Santander, Evian.

Referenciales de tipo patronimico o vinculado al nombre del fundador: nombres
creados a partir del nombre de personas reales, normalmente el fundador o funda-
dores de la marca.

Referencia bibliografica

N. Chaves (2005). La imagen
corporativa. Barcelona: Gusta-
vo Gili Disefio.

Web recomendada

http://issuu.com/camf/docs/
£-005_-_dise_o_identidad_
corporativa



http://issuu.com/camf/docs/f-005_-_dise_o_identidad_corporativa
http://issuu.com/camf/docs/f-005_-_dise_o_identidad_corporativa
http://issuu.com/camf/docs/f-005_-_dise_o_identidad_corporativa
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Ejemplos: Disney (Walt Disney), Lacoste (René Lacoste), Ford (Henry Ford), Harley-
Davidson (William Harley y Arthur Davidson), Hewlett-Packard (William Hewlett
y David Packard), Guinness (Arthur Guinness), Debian (Deborah y lan).

e Acrénimos o contracciones: nombres extraidos de las iniciales o de la combinacién
de fragmentos de palabras que forman parte de la denominacién. Muy a menudo,
para el consumidor la referencia al significado de las siglas desaparece y la abreviacion
adquiere identidad por si misma.

Ejemplos: IBM (International Business Machines), USX (United States steel + Texas
Oil & Gas), BP (British Petroleum), EMI (Electric & Musical Te Industrias).

¢ Evocativos: nombres que nos dan una imagen, sensacién o valor concreto; evocan
algo que forma parte de nuestro imaginario compartido.
Ejemplos: Amazon, Jaguar, Mach3, Lucent.

e Personificacion: nombres que provienen de mitos o leyendas, de hechos, personajes
histéricos o de ficcidon.
Ejemplos: Nike (Niké, diosa griega de la victoria), Jeep (probablemente por Eugene
the Jeep de Popeye).

¢ DPalabra foranea, antigua o término técnico: nombres creados mediante la adop-
ciéon de una palabra de otra lengua o de raices de lenguas clasicas como el latin o
el griego.
Ejemplos: Volvo (en latin: yo ruedo), Google (basado en googol, término matematico
para un namero muy grande), Viagra (probablemente del sdnscrito viaghra, tigre).

¢ Nombres con ritmo: nombres de pronunciacién divertida que se pueden memorizar
facilmente y son recurrentes.
Ejemplo: jDunkin' Donuts, Yahoo!, TomTom.

e Inventados: nombres completamente inventados.
Ejemplos: Wii, Exxon.

El nombre de la marca

El hecho de asociar un producto o servicio con una marca es un fenémeno que proviene
de la cultura pop de la década de 1960. El nombre de la marca se convierte en una pieza
clave en su identidad, va muy ligado al logo y el simbolo, pero éste se puede incorporar
facilmente al lenguaje popular y coloquial de la gente, tiene mucha fuerza. Ya no nos
resulta nada extrafio si nos dicen ;tienes un Kleenex? en lugar de ;tienes un pafiuelo
de papel?

Ved también

Tanto en la fase de naming como en las etapas previas del disefio del logo y del programa
de identidad visual se pueden utilizar técnicas de estimulacion de la creatividad. Al res-
pecto, ved el apartado "Técnicas de estimulacién de la creatividad" del médulo "Técnicas
y recursos" creativos" en los materiales de Diserio grifico.

3.3. Identificadores basicos: simbolo y logotipo

El identificador basico de una marca o entidad suele ser el que por lo comtn
conocemos como logo. El término logo es una abreviacién de logotipo, que
se refiere a la presentacion visual del nombre de la marca. Por extension, la
expresion logo ha pasado a denominar la combinacién del logotipo y de un

simbolo grafico.

De hecho, no hay una terminologia por lo comtn aceptada con respecto a
estos identificadores basicos y eso a menudo conduce a confusién y también a
polémicas terminolégicas. Cada programa de identidad grafica utiliza su pro-
pia terminologia.
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Sin embargo, podemos decir que un ingrediente importante de una identidad
grafica es un emblema a través del cual ésta se identifica y que estd formado
por:

e El logotipo: del griego Aoyog, logos, se refiere a habla, discurso, razona-
miento, lo verbal. Es la parte escrita —tipografica o caligrafica- del logo.
Es la forma visual que toma el nombre. En inglés, se utiliza logotype pero
también es muy comun que en los manuales de identidad y bibliografia
sobre branding se utilice el término wordmark para esta parte del logo. Otro
término, no tan comun, es referirse a €l como lettering. También se puede
decir simplemente logo y ésta es una de las razones por la que se genera
cierta confusion.

¢ Elsimbolo gréfico: es la parte de la imagen del logo. Otros términos para
referirse a €l suelen ser simplemente simbolo, pero también sefial, signo
grafico, imagotipo (en contraste con logotipo), isotipo o términos gené-
ricos que funcionan en el contexto de un manual por contraste con los
otros como visual o gréfico.

Variedad terminolégica

La tabla siguiente muestra las diferencias en la terminologia que se utilizan en los ma-
nuales de identidad gréfica de marcas muy diferentes. Se muestra el nombre de la mar-
ca, como se refieren a la combinacion de la parte grafica y de la parte escrita y como se
refieren a cada una de ellas.
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. .. Simbolo .

Caixa Manresa simbolo logotip

BMW symbol wordmark

Gestamp

Java logotype

Sun symbol wordmark

Nielsen signature symbols wordmark

University of Cambridge the identifier logotype

Generalitat de Catalunya identificacion logotip

Junta de Andalucia simbolo _ logotipo
genérico institucional

Princeton University symbol

Euroregi6 Pirineus simbolo logotipo

Mediterrania

Yukon symbol wordmark

corporate

AT&T signature symbol logotype

Diebold

Firefox wordmark

Wikipedia wordmark

Recopilacién hecha en el 2010.

Fuente: elaboracién propia a partir de la consulta directa de diversos manuales.
En algunos casos, el logo estd compuesto por un tercer elemento que puede
ser opcional segin el contexto de aplicacién:

e Ellema o descriptor: expresion o frase breve combinada con los otros dos
elementos que describe lo que la entidad es, sus objetivos o valores. No
se tiene que confundir con un lema de una camparfia, aqui nos referimos
a una expresion que forma parte integrada del logo. En inglés, se utilizan
expresiones como descriptor, tag line o bien brand line para referirse a él.

Denominaciones alternativas a la expresién logo como término para referirse
a la combinacion de logotipo y simbolo grafico son firma corporativa (en in-
glés corporative signature), identificador grafico o emblema. En algunos casos,
se utiliza marca o marca grafica, pero a pesar del indudable origen del término
marca vinculado a una sefal de identificacion (Frutiger, 2006 [1978]), el tér-
mino ha adquirido en nuestros dias un significado mucho mas genérico. Por

eso, se suele utilizar el término marca para referirse a la forma como una en-

Referencia bibliografica

A. Frutiger (2006). Signos,
simbolos, marcas y sefiales (ed.
original 1978). Barcelona:
Gustavo Gili.
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tidad se identifica y se presenta publicamente, mientras que el término marca
grafica se refiere especificamente al conjunto de elementos graficos que par-
ticipan en esta identificacion (Cassissi, 2006).

El logotipo y el simbolo grafico son dentro de la identidad grafica identifica-
dores independientes (Chaves, 1990), ya que por si solos son capaces de hacer
que la marca sea identificada sin necesidad de combinarse con otros signos, a

diferencia del c6digo de colores o de la combinacién tipogréfica.

Imagenes de ejemplos de la combinacion del simbolo grafico y el logotipo

i

a) b)

a) Simbolo grafico de Nike b) Combinacién de éste con el logotipo © Nike. Carolyn
Davidson (1971/2010). Esta imagen esta protegida como marca comercial, se
reproduce acolgiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y esta
excluida de la licencia por defecto de estos materiales.

Vemos el ejemplo de la marca Nike, con una identidad grafica de gran valor estético y
comunicativo. El simbolo por su simplicidad y fuerza gréfica se ha convertido en uno de
los iconos mas reconocidos de nuestro tiempo.

3.3.1. El simbolo grafico

El simbolo grafico es un elemento identificador que puede ser utilizado para
sustituir el nombre de la entidad o marca concreta. En determinados contextos
y situaciones, el ptublico tiene que ser capaz de reconocer la marca viendo sélo
el simbolo grafico. El simbolo grafico puede ser una imagen iconica —con una
relacion de semejanza con su referente— o bien una imagen abstracta creada a
partir de un diseflo geométrico o de un trazo gestual. En ocasiones —especial-
mente en el caso de instituciones publicas o educativas—, puede tomar referen-
tes de formas graficas que ya acarrean una fuerte carga cultural, simbdlica e
interpretativa como pueden ser los escudos y otros elementos heraldicos. Sin
embargo, muy a menudo el simbolo grafico es una estilizacién o modificaciéon
de elementos tipogréaficos. En estos casos, el simbolo puede confundirse con
el logotipo, pero es habitual que haya una parte que cumple la funcién de
aportar un referente grafico, aunque sea un elemento tipografico, y otra que
da forma visual al nombre.
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a) b)
A
Adobe

Zllitalia

a) Muestra de simbolos gréficos, donde el simbolo es el resultado de una estilizacién

o modificacion de sus elementos tipograficos. b) Muestra de diferentes simbolos

graficos universalmente reconocidos. Estas iméﬂenes estan protegidas como marca

comercial, se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (art. 32 LPI) y

estan excluidas de la licencia por defecto de estos materiales.

Norberto Chaves establece la siguiente distincion entre tipologias de simbolos
graficos segin si su forma viene motivada o no por el nombre o contexto

(Chaves, 1990):

1) Motivacion nula. La relacién entre el simbolo grafico y el referente es ar-
bitraria. La significaciéon no se ancla ni en el nombre ni en el contexto. La
eficacia dependera de sus caracteristicas perceptivas, de las connotaciones cul-

turales y de su caracter informativo.

Lacoste

Esta imagen esta protegida como marca
comercial, se reproduce acogiéndose al

derecho de cita o resefia (articulo 32 de
la LPI) y esta excluida de la licencia por

defecto de estos materiales.

"Ni el nombre ni el contexto de esta linea de productos dotan al icono de anclajes evi-
dentes. Si existe, la motivaciéon actuard como «sumergida», incognita. La codificacion
social de la relacién Lacoste-cocodrilo se ha producido por convencién pura, es decir, por
la imposicion de una relacion arbitraria entre significante y significado." (Chaves, 1990)

2) Motivacién simple por el nombre. Cuando el significado de la imagen
equivale al del nombre o esta relacionado con él. La funcién del gréfico es
denominativa. Efecto de sinonimia entre nombre y simbolo grafico.

Referencia bibliografica

N. Chaves (1990). "Motiva-
ci6 i arbitrarietat en el dis-
seny d'identificadors institu-
cionals". Temes de Disseny (n.°
4). Barcelona: Publicacions
Elisava.

http://tdd.elisava.net/colec-
cion/4/chaves-ca
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Apple

Esta imagen esté protegida como marca
comercial, se reproduce acogiéndose al

derecho de cita o resefia (articulo 32 de
la LPI) y esta excluida de la licencia por

defecto de estos materiales.

"El icono remite a la idea de «manzana», aludida de manera expresa por el nombre de la
empresa. No hay nada, en cambio, ni en el nombre ni en el icono que remita al contexto
de la empresa (informatica). Componentes secundarios como el «mordisco» —evidente
como icono pero equivoco como metafora (jtentacion, alimento, apropiaciéon?)- son de
anclajes mas dudosos e incorporan una cierta dosis de arbitrariedad." (Chaves, 1990)

3) Motivacion simple por el contexto. Cuando el significado de la imagen
estd motivado por el discurso del contexto de la marca. Significa algo que tie-
ne que ver con lo que se ofrece o se identifica, con el discurso que la marca
transmite. El grafico tiene una funcién atributiva, hace referencia a los atri-

butos de la marca.

Bull

Esta imagen esté protegida como marca
comercial, se reproduce acogiéndose al

derecho de cita o resefia (articulo 32 de
la LPI) y esta excluida de la licencia por

defecto de estos materiales.

"La relacién entre la trama geométrica y el ideograma de un arbol alude al procesamien-
to matematico de las imagenes de la realidad, nocién presente entre los atributos de la
empresa. En cambio, no hay nada en el icono que permita relacionarla con el nombre
bull (toro)." (Chaves, 1990); nombre que en realidad era el apellido de su fundador, el
ingeniero Frederik Rosen Bull (1882-1925). Desde 2005 el logo de Bull ha sustituido el
simbolo del 4rbol bajo la trama geométrica a la que se referia Chaves por un logotipo
casi inicamente tipogréfico.

4) Motivacion doble. Cuando el significado de la imagen esta relacionado
tanto con el nombre como con el contexto de la marca. Esta doble motivacién
refuerza su capacidad de identificacién, hay un doble anclaje entre el simbolo

y la marca: con el nombre y con el discurso.
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Lufthansa

Esta imagen esté protegida como marca
comercial, se reproduce acogiéndose al

derecho de cita o resefia (articulo 32 de
la LPI) y esta excluida de la licencia por

defecto de estos materiales.

"El nombre de la empresa viene motivado por el contexto, ya que se trata practicamen-
te de una definicién genérica: «compaiiia aérea». Por lo tanto, un icono que metaforiza
uno de los dos términos, metaforiza necesariamente el otro. La fuerza del anclaje entre el
imagotipo y los otros dos elementos proviene, ademas, del alto grado de convencionali-
zacion de los iconos de este tipo (un perfil de pajaro en actitud de vuelo) como simbolos
del transporte aéreo." (Chaves, 1990)

Ved también

La cuestiéon de la relacién entre la imagen y su referente es algo que se da en muchos
campos de la creacién grafica. Ved esta misma cuestion en la creacién de pictogramas
informativos en el subapartado "Multiples estrategias de representacién" del apartado
"Simbolos gréficos, iconos y pictogramas" del médulo "Infografia" de estos materiales
didacticos.

Para una teoria general del signo gréafico y de la clasificacién de las imédgenes segiin su
referente, ved los subapartados "El signo grafico: definicién y componentes" y "Clasifica-
cion del signo grafico" en el apartado "Teorias de la imagen y signo grafico" del médulo
"Imagen y comunicacién visual" de estos materiales didacticos.

3.3.2. Ellogotipo

El nombre de una marca (organizacion, producto, servicio, publicacion, loca-
lizacién, acontecimiento) es s6lo una identificacion verbal que necesita con-
cretarse visualmente en un texto escrito. Este texto escrito es el logotipo y
la forma como se presente reforzara las cualidades connotativas del nombre.
Las formas del texto caligrafico o tipografico no son sélo signos en los que
descodificar un mensaje verbal. Hay un segundo nivel de significacién, menos

evidente, que es el que lleva la forma.

La relaciéon forma-contenido en la tipografia no es estable ni univoca, como
pasa con todas las formas graficas, pero no se puede dejar de lado. Hay muchas
opciones para presentar un texto graficamente, muchas familias tipograficas
que escoger y muchas tipologias de escritura manual por utilizar. La opcién
escogida serd la que servira para identificar la marca y, para que sea posible,
tendra que ser estable en todas sus aplicaciones. Por eso, los manuales de iden-
tidad grafica insisten en las fuentes que se deben utilizar, los pardmetros tipo-
gréaficos como el interletrado, el estilo o las letras que se tienen que poner en
caja alta o caja baja. Este esfuerzo normativo es lo que hace que después las
multiples aplicaciones se perciban como consistentes.
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Ademas de la eleccion tipografica o caligrafica en la creacion de un logotipo,
se pueden introducir modificaciones adicionales en las letras, interviniendo y
modificando directamente su disefio o combinandolas con el simbolo grafico.
Aqui el trabajo del responsable de disefiar el logotipo se acerca al del tipégrafo
disefiador de caracteres.

Por otra parte, hay aspectos basicos de percepcién que hay que tener en cuenta,
buscar que el logotipo sea legible a distancia y en diferentes condiciones y

conseguir una composicién que no induzca a confusiones.

Diebold

DEBOLD

© Diebold. Esta imagen esta protegida como marca comercial, se reproduce acogiéndose al derecho de
cita o resefia (articulo 32 de la LPI) 'y esté excluida de la licencia por defecto de estos materiales.

El logotipo de Diebold utiliza unas letras en extra negrita (en inglés extra-bold) que quie-
ren significar la fortaleza de la compariia y al mismo tiempo hacen referencia denomi-
nativa a su nombre. Su presentacién en cursiva quiere dar dinamismo al logotipo.

Se trata de un caso donde el logotipo ejerce también la funcién de simbolo grafico, no
hay otro elemento basico de identificacion de la marca. El primer caracter tipografico, la
letra D, ha sido modificado para dar el efecto de un anillo que lo rodea.

3.3.3. Ellogo: simbolo + logotipo

Hay programas de identidad grafica que permiten el uso separado del simbolo
grafico y el logotipo y otros que determinan que siempre tienen que presen-
tarse combinados. En el caso de que puedan presentarse separados, es mas ha-
bitual utilizar el simbolo separadamente del logotipo que al revés. Eso es algo
que depende al mismo tiempo del disefio del logo y cobmo combinan los dos
elementos y del tipo de aplicaciones que se prevén establecer.

Java y Firefox

(( (( e, ! Firefox
= =’ ¥  Firefox 3.6

— — Firefox
ava Java @

© Java © Firefox. Estas imé?enes estan protegidas como marca comercial, se
reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefa (articulo 32 de la LPI) y
estan excluidas de la licencia por defecto de estos materiales.

El logo de la tecnologia de software Java presenta conjuntamente una combinacion de
simbolo, logotipo y lema.

En cambio, el logotipo del navegador Firefox se puede presentar solo, combinado con
el simbolo gréfico o combinado con el logotipo del proyecto Mozilla. Todas estas combi-
naciones prevén también variantes para indicar la versién del programa.

El simbolo grafico y el logotipo, combinados o no entre si en un logo, tienen
que ser signos de identidad que serdn reproducidos en lugares diversos, éstos
se tienen que mostrar de manera coherente y regular, estables con respecto al

Ved también

La relacién entre forma y con-
tenido se trata en el apartado
"Geometria y creacién de tipo"
del médulo "Tipografia y es-
critura" de estos materiales di-
dacticos.
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color y la forma. Lo importante es que el usuario tiene que poder identificarlos
en cualquier circunstancia, ya sea en un impreso, producto u otro elemento
de la entidad. Estos elementos basicos de identificacion se tienen que poder
adaptar a cualquier contexto. Cuanto mas adaptables, m4s facil sera su aplica-

cioén y su reconocimiento.

Esquema de trabajo recomendado para crear los simbolos graficos y
logotipos

En lineas generales, el procedimiento que se debe seguir con el fin de realizar un logo
formado por simbolo y logotipo para una marca seria el siguiente:

e analizar las particularidades de la entidad,
e conocer la filosofia comercial,

¢ informarse sobre los productos y servicios asi como sobre sus consumidores/clientes
potenciales,

* buscar grafismos que sean un reflejo del tipo de negocio o campo especifico en el que
se mueve la entidad, que ilustren el nombre o que por si mismos tengan un atractivo
especial,

e evitar similitudes con otros logotipos y marcas ya existentes, en especial del mismo
ambito,

e disefiar formas y colores lo mds simples posibles con el fin de permitir una comoda
reproduccién técnica posterior y poder aplicarlos en diferentes formatos y superficies,

e asegurarse de que su aplicacion sea facil y poco costosa
’

e dar una critica constructiva y comparativa de las propuestas originales para ver posi-
bles carencias antes de su desarrollo y aprobacion finales.

Muestra grafica de la creacion de una marca

a) Boceto original de la marca Nike. © Nike. Carolyn Davidson. b) Simbolo de
la marca actual. © Nike. Carolyn Davidson. Estas imagenes estan protegidas
como marca comercial, se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia
(articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de [a licencia por defecto de estos
materiales. c) Estatua de la diosa griega Nike. Fotografia de MaxField en el
dominio publico. Publicada originariamente en Wikimedia Commons.

Retomando un ejemplo anterior, el logo de Nike, su signo grafico no responde a una
motivacién arbitraria, sino que responde al discurso de la marca. El disefiador, en este


http://commons.wikimedia.org/
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caso la estudiante Carolyn Davidson, se inspir6 en el ala de la escultura que representa
la famosa diosa griega de la Victoria, Nike (nombre griego), diosa fuente de inspiracion
de los guerreros de la época.

{Por donde empezar?

;Por donde tiene que empezar un disefiador? La primera consideracién debe ser conocer
qué tipo de imagen tiene que proyectar el simbolo gréfico. ;Tiene que ser una imagen
fuerte o delicada, masculina o femenina, infantil, joven o adulta, dindmica o tranquila,
profesional o amigable, seria o divertida, cientifica o ladica?

Una vez se sabe qué tipo de imagen es conveniente utilizar, se entraria en la parte de
creacion gréfica, entonces, se planteara qué tipo de imagen necesitamos. ;Tiene que ser
abstracta o figurativa, geométrica u organica, simple o compleja?

Es importante que ninguna de estas consideraciones anteriores sean producto de un plan-
teamiento simplista del tipo jme gusta, no me gusta?, ya sea por parte del disefiador co-
mo del cliente, basandose s6lo en predilecciones estéticas personales. Una buena praxis
del disefiador es saber buscar la imagen mas idénea en cada caso planteado, tener pre-
sente tanto el publico objetivo como lo que se quiere transmitir y el propio producto o
entidad que se representa.

"El disefiador crea la marca, pero la empresa la hace (o deshace)..." J
Ved también

Paul Rand, creador del logotipo de IBM
Sobre cdmo dar las pautas de
aplicacién del logo en un ma-
3.3.4. Logos y variabilidad grafica nual, ved el subapartado "Apli-
caciones del logotipo y el sim-
bolo gréfico" en el siguiente
apartado de este médulo, "El

Una ya larga historia de disefio de identidad grafica ha dado lugar a resultados manual de identidad grafica".

muy diversos. A continuacion tenéis la posibilidad de explorar las semejanzas
y diferencias con respecto a las opciones tipogréficas y de color de 50 logos
(simbolo grafico y/o logotipo) creados entre la década de 1920 del s. xx y la

primera década del s. XXI.

Combinad las caracteristicas para ver lo que los diferentes logos comparten.
Haced clic sobre los logos resultantes para saber mas sobre cada uno de ellos.

Un juego de observacion y argumentacion:

evolucion en el uso de colores y tipografias en los logotipos

ADOBE

El logotipo de Adobe fue creado en 1993 por un
"‘ disefiador interno de la propia marca. Los colores

corporativos son el rojo (Pantone 485) y el negro.
Adobe Las fuentes tipograficas son la Myriad y la Minion.

dbb

Fuente: Corporate Identity Catalogue (catalogo en linea de identidades corporativas)
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3.4. Aplicaciones de los identificadores basicos

En este apartado, se muestran algunas de las aplicaciones mas comunas que
se pueden encontrar respecto a los identificadores. Cada una de las diversas
aplicaciones posibles tiene sus propias caracteristicas, impuestas en un primer
nivel por la técnica y en un segundo nivel por la tradicién propia del medio.

En estos materiales, hablaremos de tres tipos de aplicaciones: papeleria, anun-
cios para diarios o revistas y medios de transporte. Evidentemente, podria ha-
ber muchas més, como por ejemplo la aplicacién en productos de promocién
(merchandaising), sefialética, medios para pantalla (como paginas web, cd-rom
0 juegos interactivos), entre otras, pero no es el objetivo de este material pro-
fundizar en cada tipo de aplicacién posible.

Ver como se utiliza el identificador en cada caso, dependiendo de la propia
naturaleza del medio, nos ayudaré a saber definir mejor como se tienen que

trabajar los elementos de una marca para cada situacién concreta.

3.4.1. Diseiio de material impreso representativo de la entidad

Para mantener una estrategia de identidad de marca, el material impreso
—-también llamado papeleria o papel comercial- de una empresa o entidad
concreta tiene que llevar incorporado sus identificadores graficos, ya sea el
logo completo, el simbolo grafico o el logotipo. La gama de impresos variara
segun sea la entidad, pero la mas tipica seria:

e papel de carta

e tarjeta de visita/presentacion

e factura/albaranes

e notas de contabilidad

¢ hojas de pedido

e sobresy etiquetas adhesivas para direcciones

e hojas (plantillas, en inglés templates) para comunicados internos

¢ material promocional impreso como calendarios, blocs de notas o agendas
e revista interna (de la propia entidad)

Es habitual empezar por el disefio del papel carta, considerado, conjuntamen-
te con las tarjetas de visita, el articulo rey en el disefio del material impreso. Los
elementos implicados en el disefio de un papel carta son el simbolo grafico, el
nombre de la entidad, la direccién (direccién fisica, direccién web, teléfono,
fax, mail), el namero de registro de la entidad, incluso la lista de principales
dirigentes o responsables de la entidad. También se puede incluir una frase
o eslogan concreto, definido en la identidad corporativa. Cémo distribuirlo
todo dentro del espacio de un papel de carta (el mas utilizado en el &mbito
europeo continental seria el formato DIN A4) de manera estética y funcional
representa un reto para el disefiador.

Ved también

Los contenidos que se explican
aqui sobre identificadores gra-
ficos y su aplicacién se com-
plementan con la presentacioén
de los ejemplos practicos en el
siguiente apartado, "El manual
de identidad gréfica", de estos
materiales didacticos.
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Antes de empezar a disefiar un papel de carta, hay que plantearse una serie
de preguntas, las respuestas que se puedan obtener marcaran las condiciones
del trabajo de disefio:

e ;A qué distancia desde la parte superior y a qué distancia desde los mar-
genes empezar a escribir?

e ;Se utilizara un sobre con o sin ventanilla?

e ;Doénde situar la direccion? ;Qué informacién hay que incluir?

e /Coémo esta previsto archivar la carta (serd perforada quizés)?

e ;Son los mérgenes establecidos bastante espaciosas, demasiado o demasia-
do poco?

e ;Se doblara la carta para ponerla en el sobre? ;Cémo se doblara? ; Cuantos
dobleces? ;Cuales? ;Puede afectar el doblez al disefio de la carta?

e ;/Quién imprimird y como las cartas (en qué color, calidad de tinta, de
papel)?

Con el fin de saber responder estas preguntas, es importante hablar con los
diferentes responsables de cada departamento para conocer de primera mano
las necesidades puntuales que requiere cada aplicacién (como la utilizaciéon de
papel de menos calidad, los espacios més pequefios o de un solo color).

Una ubicacién incorrecta del texto, de los margenes o de los espacios puede
resultar en un diseflo poco funcional; se tiene que pensar en el disefio a con-
ciencia, definir cada paso, tener presente todas las acotaciones, ser previsor. Se
preparara asi con garantias de éxito una pauta genérica que se debera seguir y
que se especificard en el manual de identidad grafica correspondiente.

Las indicaciones mas comunes que dar para el redactado de una carta serian:
instrucciones especificas sobre la tipografia que se va a utilizar en cada caso
(combinacién y jerarquia especifica), el espaciado, definicién de los mérgenes,
como tratar los principios y finales de parrafos, longitud de lineas, fechas,

referencias, usos en abreviaturas, firma y menciones especificas.

El disefio establecido por el papel carta se adaptara al resto de papeles comer-
ciales (facturas, comunicados internos, periodificaciones o timings), a pesar de
tener que amoldarse a las particularidades de cada caso. Segun sean sus con-
tenidos, se tendrd una pauta que nos servira para conseguir una coherencia y
seguimiento 16gico de la linea grafica utilizada.

Cuanto mas facilmente podamos adaptar el disefio a las diferentes apli-
caciones, mejor y mas funcional sera el disefio resultante.
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Aplicacion de identidad corporativa en papel de carta (una pagina)

20 mm

20 mm

21 mm

65 mm

10 mm

9 rnm:l:

«]UOC

Universitat Oberta

Nom i cognoms
Carrer, avinguda, placa, pis, nimero
Localitat

Districte postal, ciudtat

Senyors,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit Proin lacinia
egestas ord. Integer mollis felis in elit Sed quam turpis, sagittis malesuada,
fermentum vel, posuere ac, elit. Integer fadlisis. Etiam commodo, ipsum id
mollis imperdiet, tortor leo pretium ligula, sed consequat ipsum tartor
pharetra turpis. Nulla pretium, ligua id sodales vestibulum, eros elit pharetra
turpis, quis tincdunt lacus neque non nisl. Duis rhoncus, lectus nec pharetra
omare, mauis felis vestibulum libero, ut porta tellus diam ac eros. Praesent
fadiisis nulla id tellus pharefra tincidunt. Aenean lectus arcu, ullamcormper ut,
vulputate eu, porttitor vel, pede. Vestibdum et sem ut felis convallis ultrices.

Suspendisse eget risus. Proin non lectus. Nam facilisis. Praesent egestas
quam. Maunsa?pgsume augue ut nulla. Maurs nunc. Quisque sollicitudin
pede eget nulla. In pharetra elit eu dolor. Donec thoncus facilisis velit.
Vestibulum sit amet sem a erat vulputate scelerisque. Morbi susdpit laculis
ord. Nunc vulputate turpis sed felis. Morbi congue commodo risus.
Pellentesque arcu. Quisque varius sapien eu risus. Aenean a magna ac
uma faucibus pulvinar. Donec dolar ipsum, cursus nec, sollicitudin eget,
congue id, ligula. In nisi purus, molestie et, commodo id, vivema ut, erat.

Quisque sagittis ultrices lorem. Proin ultricies, lacus ut volutpat
elementum, ipsum velit semper ligula, non mattis turpis ante at lacus.

Proin commodo, augue sed ornare volutpat, odio dolor volutpat pede,
vitae consequat sapien ord a quam. In hac habitasse platea dictumst.

Atentament,

Nom | cognoms
Secretari

Barcelona, 16 de marg de 2004

=8

CAC & Burmdona - Scan

()

Manual de identidad grafica de la UOC. © UOC. Creative Commons Reconocimiento Compartir Igual 3.0-es.

Pauta visual de como tiene que ser el disefio para la aplicacion de papel carta, tanto para
comunicaciones internas como externas de la UOC. En el manual también se dan los
datos especificos sobre el uso tipogréfico y del color: formato A4 (297x210 mm) / situa-
cién de la marca: parte superior izquierda. Color Pantone 533 / direccién: Helvetica lig-
ht. Cuerpo 7. Color: Pantone Cool Gray 8 / codigo: Helvetica light. Cuerpo 5. Pantone


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/
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Cool Gray 8 / tipografia para digital: sera sustituida por Arial / Los ejemplos dados se
reproducen al 50%.

Recomendaciones para el diseiio de material impreso

e Conocer a priori todas las informaciones pertinentes a las necesidades tanto de con-
tenido como técnicas.

e Escoger un tipo de papel y método de impresion para cada tipo de impreso.

e Mantener una base de coherencia entre el material elegido y los grafismos de la iden-
tidad corporativa.

e Procurar que los tamarios y formas de cada documento sean el maximo de compati-
bles entre si.

e Decidir la ubicacion del logotipo o simbolo grafico en cada documento.

e Establecer tamafios y distribuciones (proporciones) de los diferentes elementos que
se van a incluir en el impreso (direccién, datos, firma, informacién).

e Utilizar siempre el mismo c6digo cromatico e iguales proporciones en los elementos
graficos.

Diseiio para material impreso en grandes instituciones

En una gran institucion, la gama de materiales impresos puede ser compleja. En el caso de
tratarse de una institucién gubernamental, se necesita de una gran variedad de material
impreso, desde formularios hasta comunicaciones internas y externas, hojas de inventa-
riado, controles de periodificaciones, hojas de informes y un largo etcétera. En este tipo
de casos, se requerird un trabajo muy disciplinado y se concretard un estilo tipogréfico
muy bien comedido tras estudiar todas las posibilidades.
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Diversidad en el material de papeleria de una entidad gubernamental
Papereria

Pautes grafiques per a l'aplicacid de la identitat corporativa en tota la papereria.
Formats de paper Targetes, targetes grans i invitacions

Mesures dels formats d'impresos, Identificacid aplicada a targetes i
sobres, bosses... segons les normes

internacionals DIN,

Papereria del president Documents interns

Cornunicat intern, fax, dossier
expedient, carpeta, literatura grisa.

Identificacid a quatre tintes,

Papers de carta Formularis

Composicid mecanografica, Paper de Pautes per a 'elaboracid de

carta. President, vicepresident, formularis, Exemples.
consellers | departaments. Cormposicid

de les adreces. Full secundari.

Sobres i bosses Titols, diplomes, premis i guardons

Formats segons les normes Pautes grafiques,
internacionals DIN. Sobres amb

finestra i sense. Dors dels sobres,

Segells i etiquetes Papereria d'organismes empreses,

Formes d'identificacid aplicades als
segells i a les etiquetes. Harrmonitzacid de la imatge propia
carta, sobre, targeta, invitacid,
carpeta, segells).

Generalitat de Catalufia (2010). Esta imagen se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y esté excluida de la licencia por defecto de estos
materiales.

El apartado de papeleria del libro de estilo de la Generalitat de Catalufia se divide en
diferentes secciones, en cada una de ellas se dan las especificaciones técnicas y de estilo
que se deben seguir.

Ved el pdf de la seccion "Papeleria” del Programa de Identificaciéon Visual de la Genera-
litat.

Hay que hacer menci6n aparte en el planteamiento del disefio de la tarjeta o
tarjetas de visita, éstas normalmente tienen mucha relevancia para mostrar
ciertos valores de la entidad, es como una carta de presentacion. Asi, podemos
encontrar dos tipologias clave en el disefio de tarjetas de visita; por una par-
te, tenemos los disefios donde impera la imagen sobre la informacién, pero
se tiene que tener siempre presente que tiene que haber una 6ptima legibili-

invitacions. Targetes en altres idiomes.

serveis o programes amb identitat propia

amb la identificacid basica (paper de
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dad de la informacién, aunque ésta no sea el elemento prioritario (siempre

se tiene que leer sin dificultades el nombre y la direccion). Por la otra parte,

podemos tener disefios menos creativos, de cariz mas clasico, donde impera

la informacién sobre la imagen (nombre y apellidos completos, cargo que se

ocupa dentro de la entidad, direccién especifica, espacio para poder escribir).

Un planteamiento forzosamente no descarta el otro, de hecho, en la mayoria

de casos pueden convivir, son adaptables, la entidad disefiard una serie de tar-

jetas de visita de cariz mas creativo para la transmision de unos valores con-

cretos (modernidad, creatividad, innovacién, calidad) y al mismo tiempo di-

sefiar tarjetas especificas para los diferentes cargos, secciones y departamentos

de cariz mas funcional.

Aplicacion de la identidad corporativa en tarjetas de visita

Format
A8, 74 x 52 mm,

Tipus de paper
Paper dfset verjurat,
lliure de clor, 220 g/m?,
blanc (només per als
consellers).

Paper dtset allisat,
lliure de clor, 220 g/m?,
blanc.

Paper ofset allisat,
reciclat, 220 g/m?,
blanc.

Senyal | composicié
tipografica

Senyal:

7,25 mm,
Composicio caixa a
l'esquerra,

Helvetica Light | Bold,

Cas: 7/7.

| Generalitat
' de Catalunya

El conseller d'Economia i Finances

Nom i cognoms

\ Generalital de Catalunya
Departament d'Economia

¥! i Finances

Nom i cognoms
Secretari general

Tintes d'impressié
Solucit a dues tintes
(només per als
consellers):

senyal: vermell
Pantone 485

text: negre,

Solucit a una tinta:
senyal i text: negre.

Observacions

Mides expressades
en mil-metres,

La solucié a dues
tintes queda totalment
restringida per als
consellers.

A} Generalitat
Y de Catalunya

El conseller d'Economia i Finances

Rambla de Catalunya, 19-21

08007 Barcelona
Tel, 93 316 20 00
Fax93 316 21 10

gabinel_conseller.eif@gencat.nel

hitp:/iwww.gencat.net

Nom i cognoms

ATIN Generalitat de Catalunya
Departament d’'Economia
ALY | Finances

Rambla de Catalunya. 19-21

08007 Barcelona
Tel. 93 316 20 00
Fax 93 316 21 00

secretaria_general .eif@gencat.net

http:/iwww.gencal.net

Nom i cognoms
Secretari general

Generalitat de Catalufia (2010). Esta imagen se reproduce acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y esta excluida de la licencia por defecto de estos

materiales.

Siguiendo con el mismo ejemplo de la Generalitat de Catalufia, extraido de su programa
de identificacion visual, podemos ver varias tipologias de tarjetas que se han definido.
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En esta imagen, vemos como nos pauta el disefio de las tarjetas para los consejeros (per-
sonales) y para los departamentos de consejeria especificos.

3.4.2. Diseiio grafico de los anuncios publicitarios, en revistas y
publicaciones impresas

El disefio grafico también puede desempefiar un papel relevante en la creacion
de anuncios, especificos de la marca o entidad que representa, para prensa y
revistas. Si la entidad tiene un manual de identidad grafica, hay una guia de
estilo con el fin de adaptar los anuncios y que éstos tengan una linea coheren-
te con la entidad que representan. Tienen que estar documentadas las opcio-
nes y formatos posibles, cuantos mas mejor, con el fin de adecuar los diferen-
tes elementos del anuncio impreso y como combinarlos adecuadamente, asi
logotipo, simbolos, esldéganes, tipologia de mensaje, entre otros, tienen que

seguir una linea grafica concreta.

Técnicamente no serd lo mismo elaborar un anuncio de pequefias dimensio-
nes para una publicacién impresa en blanco y negro con un papel de baja ca-
lidad que elaborar un anuncio en pagina completa para una revista especiali-
zada de alta calidad. Sin embargo, entre los dos anuncios tiene que haber una
conexion grafica. Lo importante es poder adaptar un mismo estilo grafico, a
pesar de tener formatos y aplicaciones técnicas diversas. Siempre se debe tener
presente la linea gréafica pautada en el manual de identidad.

Recomendaciones para el disefio grafico de anuncios publicitarios en
formato papel

e Determinar los diferentes elementos que formaran parte de la composiciéon (image-
nes, texto).

e Conocer las caracteristicas técnicas definitivas de dénde ira publicitado el anuncio.

e Disefar diferentes alternativas posibles.

e Aplicar un buen disefilo compositivo (uso del color, tipografia, contrastes visuales)
con el fin de conseguir un éptimo nivel estético y al mismo tiempo comunicativo.

(El estilo en la composicién y compaginacién también se puede encontrar definido
en el manual de identidad.)
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Aplicacion de la identidad corporativa en anuncios de prensa

1. Marge superior

esquerre

El logotip propi de
I'agéncia o servel (en |
cas que es vulgui
signar, Per exeample:
Regsega). O bé el

I de |'entitat
publica que pamcipi
econdmi

n'hi hagi més d'una,

2. Maroe superior
b?clip de ['entital
que participi

;xo}ecle A

3. Centre de la part

Su|
El ml teléfon
d'informacio,

Eitex by opy p——
et aue i ek skt bt it § i, it i e o gt e
n:sngu un titular, si el Pty g erde

1

5. Marge inferior
dret

Laidentificacio basica | a

de la Generalitat de

Catalunya o bé la

identificacio 5

que vulgui signar, | el Exemple pagina sencera:
claim.

- REGSEGA 0oz

El canal Segarra-Garfige
comenca a funciohar

et e i s b,
mbcrird 1 505 cubrveT de s nrst | Yrmpoetrs
uh—luu-l-ruauu-.-nry- L ]
.-m B T | B W pen
gy s Bt e she 800 s €

Generalital de Catalunys "
I e g,

Generalitat de Catalufia (2010). Esta imagen se reproduce acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la
LPI) y esta excluida de la licencia por defecto de estos materiales.

Anuncio en pagina entera para prensa, con todas las especificaciones técnicas y de es-
tilo, esquema compositivo y ejemplo practico. Extraido del Programa de Identificacién
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Visual de la Generalitat de Catalufia, apartado de anuncios graficos para prensa: http://
www.gencat.cat/piv/aplicacio/05_anuncis_premsa.html.

Ved el pdf de la seccién "Anuncis de posada en marxa de nou equipament o infraestruc-
tura publica" del Programa de Identificacion Visual de la Generalitat.

Aplicaciéon de la identidad corporativa en revistas y publicaciones de
marca

Actualmente, hay muchas entidades (normalmente grandes organizaciones, holdings em-
presariales o instituciones) que editan una publicacién propia, ya sea mensual, trimestral
o anualmente. De entrada, estas publicaciones internas las lleva a cabo el propio depar-
tamento de marketing, disefio o comunicacién de la entidad, a pesar de que el disefio
grafico y editorial pueda estar subcontratado por alguna agencia externa a la entidad.

Esta aplicacién grafica tiene un componente muy elevado de comunicacion de identi-
dad, es decir, no es un articulo pensado tanto para la promocién econémica o publici-
dad externa, sino que resulta ser una herramienta muy util para establecer una via de
comunicacién entre la entidad y los clientes, accionistas, proveedores y empleados que
la forman, al buscar mantenerlos informados y cohesionarlos como colectivo.

El objetivo de estas publicaciones no es vender productos o servicios, sino vender su
personalidad, sus aspectos institucionales o culturales, su magnitud y utilidad social. La
revista de empresa o revista de entidad es un micromedia: la misma entidad la promueve,
la controla y la distribuye. Responde a un concepto de relaciones publicas, no tanto de
publicidad ni de propaganda.

Al ser un producto de imagen de entidad, se promueve una calidad tanto en los conte-
nidos como en el disefio. Normalmente, se presenta con un estilo informal pero sobrio,
con textos e imagenes de gran calidad. Es valorada especialmente porque transmite los
resultados de un trabajo hecho y por todos los que la conforman. El grafista tiene, en
este tipo de publicaciones, una oportunidad anica de disfrutar en la compaginacién, de
poder aplicar al maximo su creatividad y oficio con el objetivo de conseguir un estilo
cuidado, de calidad, para transmitir la imagen de entidad con éxito.

WAaLE! I

Coaris wirtual o8 Fatoteooi | Vsl Facetook cour |

== e

Portada y contraportada del nimero cuatro de la revista trimestral propia de la UOC, WALK IN.
UOC (2009). (cc) by-nc-sa. Creative Commons. Reconocimiento no comercial y sin obras derivadas.

3.4.3. Diseifio grafico en los medios de transporte

Es frecuente tener que aplicar el programa de identidad gréfica a los vehiculos
que usa una empresa o institucién. El primer punto que debemos tener pre-
sente es que es un objeto movil, se desplaza, y entonces el valor de la imagen

total aumenta y el de la transmisién de informacion disminuye.


http://www.gencat.cat/piv/aplicacio/05_anuncis_premsa.html
http://www.gencat.cat/piv/aplicacio/05_anuncis_premsa.html
http://www.walkin.uoc.edu/
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De entrada, lo mas logico seria utilizar sélo la marca y el logotipo o ambos
con el fin de dar informacién basica y al mismo tiempo hacer publicidad del
nombre de la entidad. Posiblemente, se pondra otro tipo de informacién de
contacto como la direccién web, el teléfono o la ubicacién. Sin embargo, cabe
decir que, cuanto mas conocida sea la entidad, menos informacién serd nece-

saria y viceversa.

Aplicacion de la identidad corporativa en medios de transporte

a) © Daquellamanera (2008). Creative Commons Reconocimiento Compartir Igual 3.0-es. Publicado en Flickr.
b) Esta imagen se reproduce acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estd excluida de la
licencia por defecto de estos materiales.

Ejemplo de dos aplicaciones de la marca sobre el automovil, la primera al ser una mar-
ca mas reconocida es mds visual que la aplicacién mas informativa de la furgoneta de
fontaneria Rosan.

Se tiene que tener muy presente que estamos hablando de disefio grafico apli-
cado a elementos tridimensionales, no bidimensionales, por lo tanto es im-
portante tener en cuenta todos los dngulos de vision, del mismo modo que
hariamos con el disefio grafico de los embalajes (packaging).

3.5. Tipografia

La tipografia se convierte en un elemento crucial sobre todo en la creacién de
un logotipo, pero también en su posterior utilizacién en los textos y combina-
toria con el resto de elementos que forman parte de la identidad corporativa.
La tipografia es, en principio, un tipo de identificador grafico complemen-
tario. Eso quiere decir que sirve como identificador de una marca siempre y
cuando se presente combinado con los signos independientes —simbolo grafi-
co, logo- que identifican por si mismos (Chaves, 1990). Asi pues, la elecciéon
tipografica debe tener en cuenta este caracter complementario y tener presen-
te tanto la funcién que la tipografia debe cumplir en funcién de los conteni-
dos que va a comunicar como la combinacién con los elementos bésicos de
identificacion.

Reflexion

Para poder escoger una fuente tipogréfica con garantia, el disefiador se preferible que ten-
ga cierto conocimiento de las partes (elementos constitutivos) que forman los caracteres
tipograficos, asi como las principales clasificaciones de las familias tipograficas; también
tiene que saber como combinarlas de manera satisfactoria y diferenciar sus rasgos mas
caracteristicos para poder aplicarlas con eficacia.


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/
http://www.flickr.com/
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Cada fuente tipografica tiene unas particularidades que la hacen mas
adaptable a un proyecto en concreto, asi el disefiador, mediante un buen
conocimiento y experiencia en el uso de la tipografia, podra conseguir
una aplicacion tipografica eficaz, que cumpla su funciéon con garantia
de éxito.

Ved también

No es la intencién de estudio de este médulo entrar en profundidad a estudiar la anato-
mia del cardcter tipogréfico ni su clasificacion en familias, como combinarlas y sus apli-
caciones préacticas. Consultad el apartado "Tipografia" del médulo "Conceptos bésicos de
disefio grafico" de la asignatura Disefio grdfico, asi como el médulo sobre "Escritura y ti-
pografia" de estos materiales didacticos.

La tipografia se convierte en un elemento identificador visual muy potente,
igual que el color. Su eleccién, como hemos dicho, no puede ser producto de
decisiones al azar o puramente estéticas, sino que debe tener una coherencia
con los otros elementos del programa de identidad.

Hay que establecer unos criterios de aplicacion tipografica que dan coherencia
a la comunicacién. No sera lo mismo utilizar una tipografia de palo seco (sans
serif) que una con terminales (serifa) o la utilizacién de una fuente de cariz
mas clasico que una de escritura o moderna, cada fuente tipografica tiene un
mensaje implicito, nos comunica una serie de valores o conceptos concretos
que no pueden dejarse de lado. En caso contrario, también se tienen que to-
mar decisiones de caracter puramente funcional, conceptos como legibilidad
y amenidad no tienen que ser subestimados, pues una 6ptima aplicacion ti-

pografica en diferentes medios y situaciones tiene que ser planteada a priori.

La fuente o fuentes tipograficas que forman parte de una identidad cor-
porativa concreta tienen que cumplir dos funciones basicas: comunicar
unos valores y ser al mismo tiempo funcionales y efectivas, tanto en la

forma como en el mensaje.

Ejemplo practico del uso tipografico en la identidad corporativa

Veamos un ejemplo practico de como una entidad, en este caso la prestigiosa Universi-
dad de Cambridge, trata la tipografia hacia la linea grafica corporativa.

Establece para sus comunicaciones internas la utilizaciéon de la fuente tipografica Arial;
esta fuente tipogréfica sans serif es una de las fuentes mas comunes por ser una de las que
se incluyen dentro del paquete del software de Microsoft, asi como también del Apple
Mac X, ademas las impresoras PostScript la reconocen. Se trata de una tipografia que la
mayoria de usuarios tienen instalada en sus ordenadores.

Arial

Para productos de disefio externos, como serian los anuncios, los prospectos de publici-
dad de los diferentes grados y posgrados, anuncios de prensa, en revistas, para el monta-
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je de exhibiciones y events, entre otros, establecen la utilizacién de la fuente tipografica

sans-serif Myriad.

Para textos largos, y para combinar (cuando sea necesario) dos tipografias, se establece
la fuente tipografica con serifa Sabon.

Sabon

Asi pues, cada tipo de uso tiene una tipografia establecida. Si se siguen bien las pautas del
programa de identidad, el pablico encontrard la misma solucién tipografica para situa-
ciones comunicativas similares y eso transmitird una imagen coherente de la presencia
publica de la Universidad.

A continuacién, veremos varios ejemplos, extraidos de la guia de estilo de la Universidad,
sobre como hacer uso de la tipografia con aplicaciones diversas:

1) Una primera aplicacién, de comunicacién interna, es una plantilla (template) para
elaborar los certificados de los cursos llevados a cabo en la Universidad. Se trata de bajarse
la plantilla y personalizarla. La tipografia para el nombre del estudiante y el curso es la
Arial Bold, para el resto de texto se utiliza la Arial Roman.

B UNIVERSITY OF
QP CAMBRIDGE

Institiee of Contmuing Education

Course name

This B % cortdy Tt
Student Name

has hed Undetaken 3 cawse o sudy
2nd has readhed e requred sandind

€ Dacarrtar 2000

Ciraczor of Confired ng Cduntion
vt L F miorg Laarring

2) Una segunda aplicacién, de publicacién interna, seria el caso de una revista propia
de la Universidad. En el manual de identidad, nos dan una serie de indicaciones que
debemos seguir: desde la utilizacién de una parrilla para publicaciones de formato A4
hasta la descripcion de un estilo tipografico para seguir en una escala mas genérica.
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Alberni Masterclasses 2010

10

Dan una parrilla 6ptima para publicaciones A4 con la divisiéon de treinta paneles hori-
zontales de 10 mm cada uno, con la excepcién del tltimo (ubicado en la parte inferior
de la pagina), de 7 mm. La parrilla nos servira para ayudarnos a ubicar el texto y las ima-
genes de la publicacién, al mismo tiempo la dotard de consistencia y coherencia visual
compositiva con el resto de publicaciones de la Universidad.

Aparte de la parrilla, se dan una serie de recomendaciones para lograr un estilo tipografico
concreto, nos dan varias pautas que debemos tener presentes, entre ellas destacamos las
siguientes:

e Los encabezados, los titulares y el texto destacado tienen que ser lo mas breves po-
sibles y efectivos. Se deben diferenciar del resto de elementos que forman la compo-
sicion.

e Mostrar los titulos y subtitulos suficientemente contrastados del cuerpo de texto y
las imagenes (ya sea por cambio de proporciéon, margenes y utilizacién de espacios
blancos).

e Setienen que cuidar especialmente los espacios blancos, ya que deben ser generosos,
no tener sensacién de poco espacio en el conjunto de la composicién, sino de fluidez
y elegancia.

e El cuerpo de texto nunca hay que justificarlo (para no generar espacios blancos entre
el texto). Utilizar por sistema la justificacién a la izquierda (la de més 6éptima lectura).
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e Utilizar un tamafio del texto no inferior a 11 p y no superior a 13 p. En los casos que
sea necesario, utilizar un texto de tamaro inferior, que éste no sea nunca inferior a
2 mm la altura de la x.

e Se deben evitar las imagenes innecesarias, no poner elementos ornamentales sin jus-
tificacién, evitar cargar el texto con florituras y otras ornamentaciones.

e Utilizar las tipografias establecidas en las guias de estilo (familia tipografica sans serif
Arial combinada, si es necesario, con la fuente tipografica serifa Sabon).

e Seguir las recomendaciones dadas sobre legibilidad y amenidad de lectura establecida
en las publicaciones de este tipo, por ejemplo, no utilizar maytsculas ni cursivas en
exceso, mantener una proporcion de interlineado 6éptima (x2) o cuidar el contraste
del texto y fondo.
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© University of Cambridge. Estas imagenes se r?roducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la
LPI) y estan excluidas de la licencia por defecto de estos materiales.

Material parcialmente extraido del libro de estilo de la Universidad de Cambridge.
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Visto el ejemplo anterior, podemos decir que la mayoria de manuales de iden-
tidad nos informan en mayor o menor medida sobre como utilizar la tipogra-
fia. Este tema se convierte en primordial para conseguir una 6ptima coheren-

cia visual de una marca.

3.6. Uso del color

El color es otro de los identificadores graficos que es complementario, ya que
la identificacién con una marca se produce cuando se presenta conjuntamen-
te con otros elementos identificadores, especialmente aquellos que llamamos
independientes como el simbolo grafico y el logotipo (Chaves, 1990). No obs-
tante, las combinaciones de colores son tan potentes como identificadores
que, cuando una marca utiliza una insistentemente, puede ser que seamos ca-
paces de reconocerla en ausencia del logotipo.

Coca-Cola

Coca-Cola es y ha sido tan insistente en su presencia publica que la combinacién rojo-
blanco-rojo es casi un identificador independiente de la marca, no necesita otros identi-
ficadores para que pueda ser reconocida. Bien, no es exactamente asi. En esta imagen,
la combinacién de colores viene acompariada de la banda curvada caracteristica que se
utiliza como un simbolo grafico de la marca. Sin la banda, la vinculacién no seria tan
evidente.

Actividad

¢Queréis participar en un experimento para reconocer productos y marcas comerciales a
partir de combinaciones de colores? Seguid la actividad que encontraréis en el subapar-
tado "El color de consumo" del apartado "Dar significado al color" en el médulo "Cultura
y color" de estos materiales didacticos.

Asi pues, los programas de identidad grafica indican una combinacién de co-
lores que sirva como identificador. De nuevo, se trata de conseguir coherencia
y estabilidad en las multiples aplicaciones de la marca. No s6lo hay que defi-
nir unos colores, sino la funcién que desempefian. Cada elemento del logo
tendrad unos colores caracteristicos y hay colores que se podran utilizar para
los fondos, pero no para otros elementos.

Es importante tener en cuenta las connotaciones culturales de los colores y
los cambios significativos en la interpretacién de éstos en las tradiciones lo-
cales o sectoriales, especialmente cuando implican connotaciones negativas.
Las marcas globales lo tienen en cuenta para adaptarse a los diferentes merca-

Ved también

En el apartado "El manual de
identidad gréfica" veréis dife-
rentes ejemplos practicos de la
tipografia asi como sus parti-
cularidades.
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dos. Sin embargo, conscientes de su fuerza, saben que con insistencia también
pueden cambiar la interpretacion que hace la gente de un color y conseguir
que lo asocien a su marca y a su discurso.

s R
LOG al sl

Pasa a la accién

JnzereL
. 567

movistar vodafone

Estas imagenes corresponden a la comunicacién promocional de las marcas comentadas y se reproducen
acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la licencia por defecto de estos
materiales.

3456

En el campo de la telefonia, las grandes compariias competidoras se reparten el mercadoy
también las combinaciones de colores. No hay una combinacién propia del sector -como
pasa en otros sectores donde se comparten unos colores—, sino que cada uno busca dife-
renciarse de los demas con una apuesta contundente de identificacién a través del color.

(3)
ADSL

adsl al

7 50%

hasta Junio [14,98 €/mes)
GRATIS
Shiees Téﬂ de. St we
200¢) 3| afio
u
s rooos o | e » |

Pasa a la accion

JAzéreL

Liama gratis al 1 5 67

www jazrtel.com

Jazztel se ha hecho suya la combinacién de negro, naranja y blanco, tanto en positivo
(fondo blanco) como en negativo (fondo negro). El naranja siempre pone el acento.
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4)

adsl 6Mb :
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Orange ha adoptado, como no podia ser de otra manera, el naranja, que tiene un caricter
denominativo con respecto a su nombre y que combina con el blanco. El uso de una
fuente tipografica de palo seco extra fina en los textos publicitarios es una caracteristica
de la marca que combinada con el color la identifica.

()

n o
co‘ ua qu\e\'

Mmovistar

Movistar ha escogido ser identificado por una combinacién de tonos contiguos que pi-
vota sobre el azul y el verde con alguna incursién en los verdes amarillentos. En todo
caso, el principal color identificador frente a la competencia es el azul.
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(6)

Vodatone Passpert
| wanna Roaming with you

4
vodafone

El color que identifica a Vodafone es el rojo en combinacién con el blanco.

& Santander

EL VALOR DE LAS |IDEAS

O

vodafone

Cuéntalo todo, a todos
VP ELERER L

Estu momento. Es Vodafone.

Estas iméagenes corresponden a la comunicacién promocional de las marcas comentadas y se reproducen
acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la licencia por defecto de estos
materiales.

Coca-Cola, el Banco de Santander, Ferrari y Vodafone comparten, cada uno en su sector,
el rojo como un importante identificador grafico. Este uso del color los diferencia de otras
marcas de su &mbito que utilizan colores diferentes.

Estas afinidades graficas entre marcas muy diferentes pueden ser explotadas, como es
el caso del patrocinio del Banco de Santander al equipo de Ferrari con el que se busca
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ampliar reconocimiento y tener retornos positivos en la suma de atributos de las dos
marcas en el imaginario social (Interbrand, 2009, pag. 15).

En la mayoria de manuales de identidad nos informan en mayor o menor me-
dida sobre como utilizar el color. Este tema se vuelve, igual que la tipografia,
un elemento primordial para conseguir una Optima coherencia visual de la
marca. Veremos mas adelante, en la seccion de manuales de identidad, dife-
rentes ejemplos practicos asi como sus particularidades.

3.7. Fotografia e ilustraciones

Entramos en un nuevo apartado, el del tratamiento de la imagineria’ que pue-
de considerarse mas secundario frente a otros mas evidentes como los ya cita-
dos del simbolo y logotipo, la tipografia y el uso del color. Sin embargo, tiene
mucha importancia considerar como tratar la imagen en una identidad cor-
porativa; es un elemento que, por su fuerza visual, toma mucho protagonis-
mo. Las consideraciones de estilo en el tratamiento de las imagenes de una
entidad concreta, ya sea en el &mbito de la fotografia como en el del dibujo

(ilustraciones, esquemas o seflalética) son vitales.

Existen diferentes tipologias de imagen, el hecho de utilizar una u otra, afecta-
ra a la identidad de marca. Una imagen resulta la manera mas simple y rdpida
de transmitir un mensaje, por eso en el mundo de la comunicacién visual to-
man especial importancia. Hay diferentes estilos de imagenes, con tematicas
y tratamientos diversos, tenemos que saber encontrar las imagenes adecuadas
en cada caso y lograr una buena utilizacion.

© Steve Klein (2011). Madona dolce Gabanna, imagen de la campana publicitaria "Just like D&G". Esta imagen se
reproduce acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estd excluida de la licencia por defecto
de estos materiales. Extraida de flickr.

Ved también

En el apartado "El manual de

identidad gréfica" veréis dife-
rentes ejemplos précticos del

color asi como sus particulari-
dades.

(Referido como visuales o bien
imaging en inglés.
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© Rainbow ?irl (2010). Lomo. (cc) by-nc. 2.0. Creative Commons. Reconocimiento - no comercial. 2,0. Genérica.
i {

Extraida de flickr.

El tratamiento que damos a las imégenes también transmite un mensaje concreto. Vea-
mos estos ejemplos, no se transmite lo mismo al utilizar una imagen formal, nitida y
técnica con cariz documental-narrativo que utilizar una imagen maés informal, dindmica
y artistica como las que utilizan las caAmaras lomo para la creacién de imagenes experi-
mentales y creativas.

Pautas de estilo para las imagenes

Veamos el ejemplo del Ministerio de Asuntos Exteriores de Noruega, donde se redactan
unas pautas de estilo en el uso de las fotografias, cita al respecto el siguiente (extracciones
parciales):

Las dos caracteristicas méas importantes sobre el estilo fotografico son:

e lautilizacién de la luz, inspirada en la propia naturaleza de Noruega y
¢ la colaboracién entre naturaleza y tecnologia.

Lineas de estilo genéricas para las imagenes fotograficas:

e priorizar las fotos de exteriores,

e todas las imédgenes tienen que tener un elemento de la naturaleza como por ejemplo
arboles, hojas, hierba, nieve, lluvia, flores o cielo, incluso las fotografias de interior,

e composicién abierta y espaciosa, intentar generar espacios abiertos,

el fondo es tan importante como el motivo,

imagenes nitidas y claras,

evitar imagenes cliché; no utilizar las tipicas escenas de postal,

recordar que las imagenes tienen que ser apropiadas al publico objetivo (target) a

quien van dirigidas,

e crear un ambiente (atmosfera) apropiado es mas importante que producir una imagen
técnicamente perfecta,

e otras guias de estilo: inico, moderno, activo, amable, aseado, ingenioso.

Nota: siempre se deben poner los créditos de la fotografia.

Photo bank:

[...] E1 Ministerio se estd construyendo un banco de imagenes éptimas para poder des-
cargarlas y utilizar (derechos de publicacién compatibles). Lo podéis encontrar en este
vinculo ...

Nota: siempre se deben poner los créditos de la fotografia.

A continuacién, da unas pautas de estilo sobre elementos graficos especificos que se pue-
den utilizar:


http://www.flickr.com/
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"Con formas inspiradas en la naturaleza y con el estilo de los disefios noruegos de los
afios 60, estos elementos afladirdn un aire informal al perfil visual de los productos. Sin
embargo, hay que decir que estos objetos tienen un papel secundario.

Existen tres tipos de elementos:

[...] hay dos medidas diferentes de los elementos graficos. Asegurarse de que las lineas
se ven bien definidas.

W ﬁ|'[|
s&il»%f

.-_—:,..

1D 1E 1F

2. Elementos 1/2. Pueden ser cortados por la derecha o por la parte inferior.
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3A 3B 3c

3E 3D

3. Elementos de motivos (textura). Utilizar para cubrir grandes extensiones de color, con el uso de contraste de
color sutil, por ejemplo un motivo blanco sobre un color luminoso como uno dorado-arena o viceversa. Los motivos
(patterns) pueden expandirse o contraerse si es necesario."

Extraido parcialmente del manual de identidad del Ministerio de Asuntos Exteriores de
Noruega. © Ministerio de Asuntos Exteriores de Noruega. Las imagenes se reproducen
acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estdn excluidas de la
licencia por defecto de estos materiales.

3.8. Composicion visual y maquetacion

La composicion visual y la maquetacion, ambos elementos, tienen el objetivo
de conseguir, como el resto de identificadores, crear una unidad visual. A lo
largo de este apartado, hemos visto la vital importancia tanto del uso de la
tipografia como del uso del color y el uso de las imagenes. Sin embargo, po-
demos definir un quinto elemento: la combinacién de todos ellos, cémo se

relacionan.

¢{Coémo maquetar las publicaciones, los componentes que se deben tener pre-
sentes? ;COmo ubicarlos? ;Con qué estructuras base podemos trabajar? Nos
encontraremos con indicaciones de como se tiene que hacer la compaginaciéon
interna, la de las portadas y contraportadas. Tendremos ejemplos y plantillas
graficas en diversas aplicaciones y formatos. Unas serdn mas concretas que
otras, pero tendran siempre la finalidad de indicar al diseflador como ha de
relacionar texto e imagen.

En la mayoria de casos, tanto las fuentes tipogréaficas como las combinaciones
de color estaran muy relacionadas con la linea gréafica establecida por la mar-
ca, es decir, habra conexion grafica y formal, aunque también nos podemos
encontrar con productos especificos de un disefio particular, con un libro de
estilo propio. En estos casos, a pesar de su particularidad, habra siempre una

serie de elementos que lo conectaran con la marca madre (principal).

Ved también

Ved el apartado "Composicion
tipografica" del médulo "Escri-
tura y tipografia" de estos ma-
teriales donde se trata la cues-
tién de la composicién edito-
rial.
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Aplicacion practica comparativa de compaginacion y estilo compositivo
en una misma marca

Ved un caso que tenéis muy cerca, por una parte observais como en su manual de iden-
tidad la UOC establece unas pautas compositivas y de maquetacion para el disefio de sus
productos de papeleria, extraed el ejemplo de los tripticos informativos sobre las ofertas
académicas.
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© UOC. Extraido del manual de estilo gréfico de la UOC. Creative Commons Reconocimiento Compartir Igual 3.0-es.

Muestra de la plantilla compositiva para un triptico académico modelo A, 1 idioma. Nos
especifica: formato cerrado 100x210 mm, ubicacién de la marca en la parte inferior-iz-
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quierda, impresa en azul Pantone 533. Los espacios, margenes, tipografia que se utiliza
y longitud del titulo estdn también representados.

Una vez visto el triptico, comparadlo con la composicién visual de la revista trimestral
de la UOC: WALK IN. Esta publicacién tiene su propia linea gréfica pero, a pesar de todo,
sigue habiendo una conexién visual y de estilo innegable con la linea marcada por la

UOcC.

LA NOVA REVISTA
TRIMESTRAL DE

8 20 m LAUOC
LA NUEVA

= REVISTA
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Una nova societat.
Si, podem

Una nueva sociedad,
Si, podemos

A New Society,
Yes, We Can

UOC. (cc) by-nc-sa. Creative Commons. Reconocimiento no comercial y sin obras derivadas.

Muestra gréfica de la revista de la UOC, WALK IN. Portada, contraportada y paginas in-
teriores. Extraido del resumen grafico de la revista.

Podéis consultar también un resumen gréfico de la revista en pdf, asi como algunas de
sus primeras publicaciones en los siguientes enlaces:

Estructura visual: el caso de Apple

No s6lo se puede hablar de composicién visual, también se puede tratar el concepto de
estructura visual, mas de estilo.

Ved el claro ejemplo de la reconocida marca Apple, una marca de referencia en el mundo
del disefio grafico y la comunicacién. Su estilo grafico siempre ha buscado ofrecer una
imagen clara y limpia. Para lograrlo, utiliza margenes anchos y generosos con el espacio,
pocos objetos ornamentales y focaliza la atencién en el producto, normalmente, con
estructuras muy geométricas y ordenadas, de gran equilibrio racional. Se percibe cémo
su disefio esta planificado, debidamente pensado, transmite calidad.


http://www.walkin.uoc.edu/
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~ We fully expect
40000 Macintoshes
to be returned.

Esta imagen se reproduce acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32
de la LPI) y esta excluida de la licencia por defecto de estos materiales.

Apple ha utilizado tradicionalmente una alineacién muy centrada y equilibrada, lo que
transmite humanismo y calidad. Los grandes blancos ayudan a generar un espacio neu-
tro y amigable; sin ningin ornamento, es un disefio directo y honesto, no hay nada que
esconder; el fabricante transmite confianza y logra que el ptblico piense que es un pro-
ducto tan bueno que no necesita de ningtn artificio para venderse.

El ejemplo es de un anuncio de Apple del afio XXX. La empresa siguié esta linea gréfica
durante afios. Entre 1999 y el 2000, se produjo un cambio importante en el programa de
identificacion gréafica de Apple en el que se redisefiaron los simbolos y se introdujeron
cambios en las fuentes tipograficas que se utilizaban: se pas6 de una adaptacién de Gara-
mond a Myriad y Lacida (Rioja, 2004). Sin embargo, la limpieza y los blancos generosos
en la composicion son aspectos que se han mantenido.

Referencia bibliografica

C. Rioja (2004). "La identidad de Apple" [articulo en linea]. Rare.
<http://rare.bulletrain.net/la-identidad-de-apple>

Pluralidad y unidad

Con el fin de conseguir una imagen coherente y unitaria en una marca, se tienen que
definir una serie de elementos basicos que hemos llamado los identificadores graficos:
el logotipo y el simbolo, el uso del color y de la tipografia, las imagenes y otros elementos
gréficos, asi como la composicion visual y la maquetacion.

Encontraréis muchas aplicaciones diversas, como publicaciones (papeleria/impresién),
digitales (pantalla/Internet) o de gran formato, 3D. Cada una tendra sus particularida-
des técnicas, pero a pesar de todo, una identidad grafica bien planteada y trabajada en
profundidad tiene que poder dar respuesta y tratar cada caso en particular sin perder la
identificacién con la entidad (marca) que representa.


http://rare.bulletrain.net/la-identidad-de-apple
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La efectividad en la creacién de una linea gréfica se alcanza mediante la combinacién y
la exploracién de todos sus componentes. El buen profesional no deja nada al azar ni se
deja llevar solamente por preferencias o gustos personales en sus decisiones de diserio.
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4. El manual de identidad grafica

4.1. Introduccion

La normativa y las orientaciones que se derivan del disefio de un programa de
identidad gréfica se concretan y se sistematizan a través del manual de iden-
tidad grafica. Este serd el documento normativo de referencia para todos los
departamentos, estamentos y colaboradores externos implicados en la comu-
nicacién de la marca. Este manual serd una guia de como se aplica a efectos
practicos la identidad previamente definida.

Sobre la nomenclatura e intenciones del apartado

Podéis encontrar varios términos para referiros al concepto de manual de identidad gra-
fica. En estos materiales, se ha optado por priorizar el término manual de identidad grdfica,
pero lo podéis encontrar también como guia de estilo, libro de estilo, manual de normativa
grdfica, programa visual, manual de identidad corporativa y muchos otros.

Tampoco todos los manuales son iguales, algunos son mas completos que otros, unos
son mds concretos y otros, mas generales. En este apartado, intentaremos identificar los
puntos més comunes asi como el orden l6gico que debemos seguir, cOmo se establecen
las diferentes secciones de un manual, como se muestran sus elementos. Se trata sobre
todo de ver buenos ejemplos, con aplicaciones practicas concretas, para conocer mejor
su tratamiento y realizacion.

En el &mbito de la identidad grafica, se establecen una serie de pautas que se
deben seguir. Estas pautas funcionan como guias de utilizacién y aplicaciéon
de los diferentes elementos que conforman la imagen grafica de una entidad
concreta. Por eso, un buen manual de identidad corporativa nos tiene que
ofrecer informacion de como reproducir el simbolo y el logotipo, con qué pro-
porciones y espacios representados, con qué reticula especifica para mantener
las relaciones a escalas. Nos especifica como se pueden combinar los diferen-
tes elementos (marca, logotipo, imégenes, color, tipografia) que componen
la identidad grafica de una entidad en varias aplicaciones (anuncios para la
prensa o para la web, carteles o murales, animaciones o videos, publicaciones
varias). Es importante que el manual tenga varios ejemplos visuales, que pueda
explicar de manera clara y breve como se tiene que utilizar y adaptar y, como

no, la imagen gréfica en cada situacién.

Normalmente, el manual de identidad grafica tendra especificado un listado
de colores, con sus codificaciones pertinentes, asi como la definicion de un
estilo tipografico concreto partiendo de una identificacion de la tipografia o
tipografias utilizadas, su combinacion y su aplicacion. En la definicion de un
estilo tipografico, se establecen muchas pautas relacionadas con cémo escri-
bir los textos, procedimientos no s6lo de como combinar las tipografias sino
también de detalles de como serian: como establecer las abreviaturas, la pun-
tuacién, la nomenclatura, la datacion, los principios y finales de parrafo, el

uso de cursivas y versalitas, como crear los titulos, subtitulos y consecuentes
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espaciados, cuando utilizar cifras y cuando escribir los nameros con letras y
muchas otras anotaciones que puedan requerir una estandarizacién para crear

un estilo coherente.

Consejos que se deben seguir para la elaboracion de un manual

Hemos indicado que se pueden encontrar diferentes tipos de manuales con diferentes
secciones y apartados. Marcar un indice de contenidos no es tan basico como seria el
hecho de especificar, lo més claramente posible y estableciendo pautas bien definidas, los
rasgos caracteristicos de una identidad concreta y su aplicacion. Saber el qué y el como
para conseguir transmitir un mensaje con una comunicacién eficaz.

Un manual de identidad corporativa tendria que ser:

e Estratégico: centrarse en por qué es importante, igualmente saber qué quiere conse-
guir la empresa, no s6lo como lo quiere hacer.

e Visual: todo lo que se pueda demostrar visualmente serd mas efectivo que explicarlo
con textos demasiado largos.

e Comprensible: el manual debe estar redactado de manera que sea facil de entender,
no utilizar demasiada jerga profesional innecesaria (que serd incomprensible para la
mayoria).

e Breve: lo bueno si breve dos veces bueno, veinte paginas de informacién util seran
mas efectivas que cincuenta paginas poco concretas. Mejor utilizar ejemplos practi-
cos en sustitucién de complejas explicaciones de cémo hacer tal o cual cosa, utilizar
templates (plantillas).

e Respetuoso: entender a quién va dirigido el manual y no insultar su inteligencia.

¢ Equilibrado: identificar el equilibrio entre la estructura y la flexibilidad, si hay dema-
siada flexibilidad resultara un caos, pero si hay demasiado poca sera muy complicado
aplicar la imagen con bastantes garantias de efectividad en los diferentes medios y
situaciones que se puedan presentar.

e Digital: crear archivos digitales (como los PDF estdndares) que puedan ser visualiza-
dos en linea, ser enviados por correo electronico o bajarse de un servidor e imprimir-
se sin problemas. La opcién de elaborar manuales impresos sale muy cara y tiene el
afiadido de que cuesta mas actualizarlos.

e Modificable: los archivos digitales pueden ser ampliados y ser revisados para ir esta-
bleciendo nuevas premisas en la identidad que, cabe decir, no se mantiene estatica
al 100%, evoluciona igualmente que la entidad a la que representa.

Fuente: Jerry Kuyper. "A few qualities I try to achieve in identity standard". http://
www.identityworks.com/tools/guidelines_and_standards_manuals.htm

No solo es hacerlo, sino también aplicarlo

Por muy bien estructurado y especificado que esté un manual de identidad corporativa,
si éste no se aplica debidamente —por una falta de prevision en la gestion de control y
seguimiento en el cumplimiento de las indicaciones y guias de estilo dadas- todo este
trabajo no tendrd ninguna utilidad, sera papel mojado.

Parece una reflexién absurda, pero precisamente en este apartado, al hacer un seguimien-
to 6ptimo de la aplicacién de las pautas dadas al manual, es donde radica su éxito o
fracaso.


http://www.identityworks.com/tools/guidelines_and_standards_manuals.htm
http://www.identityworks.com/tools/guidelines_and_standards_manuals.htm
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Manual de identidad grafica de la UOC

Seria muy interesante, antes de entrar en el estudio de los diferentes subapartados y como
primer ejemplo practico, visualizar el propio manual de identidad de la UOC.

Prestad atencién a como se tratan los diferentes elementos, asi como a las recomenda-
ciones y orientaciones de estilo. Se trata de un buen ejemplo para entender mejor co6mo
es y para qué sirve un manual de identidad.

Marca UOC

Normativa de uso UOC

4.2. Uso del nombre en la comunicacion de la marca

El uso estricto del nombre, como identificador verbal, no forma parte del pro-
grama de identidad gréfica sino de un programa de identidad mas global de la
marca. A pesar de ello, la forma como se tiene que utilizar es importante en el
contexto de un manual de identidad grafica y por eso es un aspecto que suele
estar presente y encabezar el resto de pautas que tratan aspectos estrictamente

gréficos.

El manual regula como debe ser utilizado el nombre y como no debe serlo,
como una medida mas para asegurar la coherencia en la construccién de la
identidad de marca en su comunicacién. Asi es importante, por ejemplo, si
el nombre se tiene que utilizar precedido de un articulo o no o si se pueden
utilizar versiones abreviadas del nombre y como debe hacerse.

Existen ejemplos significativos de modificacién del nombre en este sentido como la de-
saparicion del the que precedia la marca facebook, que se decidi6 justo antes de su lan-
zamiento fuera del nticleo universitario inicial (Mezrich, 2010). Y también el cambio de
Apple Computer a Apple en la redefiniciéon de identidad entre 1999 y el 2000 (Rioja,
2004), que se ajustaba a la ampliacion en los campos de actividad de la marca.

La regulacion sobre el uso del nombre puede tener un apartado especifico den-
tro del manual o ser una indicacién que se da en el apartado dedicado al lo-
gotipo.

Referencia bibliografica

B. Mezrich (2010). Multimi-
llonarios por accidente. El na-
cimiento de Facebook. Una his-
toria de sexo, dinero, talento y
traicion. Barcelona:Alienta.


http://www.uoc.edu/portal/catala/la_universitat/marca_uoc/normatives-us/index.html
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Esta imagen se reproduce acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y esta excluida de la licencia por defecto de estos materiales.

Princeton University Press. En su manual, Identity Guidlines, indica que, segun el con-
texto, se puede utilizar el nombre completo, Princeton University Press, o una version

abreviada, Princeton.

4.3. Aplicaciones del logotipo y del simbolo grafico

El manual de identidad nos da una serie de especificaciones tanto técnicas co-

mo practicas de como tenemos que utilizar y como no el logotipo y el simbo-

lo grafico. No siempre encontraremos las mismas orientaciones, éstas pueden

variar.

Principales indicaciones sobre el logotipo y el simbolo grafico

1) Elementos que la conforman (marca y simbolo, nombre, siglas) y las argumentaciones
sobre la forma y el concepto que se va a representar.

2) El 4rea de seguridad establecida (safety area) para asegurar su autonomia visual. Podéis
encontrarlo con varios nombres, como zona de exclusion (exclusion zone) o area de pro-
teccion.

3) Proporciones y dimensiones: tamafios minimos y maximos establecidos (relacionado
con la amenidad y legibilidad 6ptima); son las proporciones que deben que mantener
entre los elementos que conforman el logotipo.

4) Versiones aceptadas (breve, larga) y las prioridades de uso segn sean las aplicaciones.

5) Usos no permitidos o no recomendados de la marca y logotipo (ejemplos graficos de
casos no correctos).
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Otras indicaciones: el posicionamiento

Aparte de las indicaciones ya comentadas, en algunos manuales podéis encontrar otras
especificaciones no tan bésicas. Seria el caso de las indicaciones sobre la ubicacién del
logotipo y la marca, su posicionamiento.

Normalmente, nos lo indican mediante ejemplos graficos sobre casos practicos al final
del manual, pero podéis encontraros con manuales mas completos donde se especifica
con detalle el posicionamiento en cada caso. Recordad de nuevo que no hay un indice
establecido tinico ni hermético para los manuales.
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Estas imagenes se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la

licencia por defecto de estos materiales.

Veamos dos casos practicos en posicionamiento del logotipo del manual de la Univer-
sidad de Cambridge. Nos da dos versiones: la superior-izquierda y la inferior-izquierda,
con las indicaciones de los tamafios y proporciones que hay que guardar segin sea el

formato de pagina utilizado.
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Material parcialmente extraido del libro de estilo de la Universidad de Cambridge.

En el manual, suele haber una breve explicacién del porqué del disefio creado
del logotipo y la marca, su forma y concepto. Normalmente, nos establecera
las medidas de las areas de seguridad (safety area), son zonas que tienen que
quedar en blanco en torno al simbolo o logotipo, no puede haber ningiin otro
elemento, son espacios de proteccién que se deben tener en cuenta a la hora
de aplicar la marca o el logotipo en cualquier soporte.

PaMmRne: | niclsen

Estas imagenes se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la
licencia por defecto de estos materiales.

Aqui tenemos dos buenos ejemplos de como se utiliza un elemento propio del logo para
determinar la distancia de seguridad. En el caso de la Universidad de Cambridge, se utiliza
la anchura del escudo. En el ejemplo de la marca de Nielsen, la anchura de la n determina
los margenes horizontales y su altura, los verticales.

Libro de estilo de la Universidad de Cambridge.

http://www.identityworks.com/tools/Nielsen_Identity_Guide.pdf

Otras especificaciones técnicas como los tamarfios (minimos y méaximos en los
que se puede redimensionar la marca y el logotipo), la utilizacién del color de
fondo, su ubicacién, posicionamiento respecto de otras marcas, entre otros,
pueden también citarse en este apartado, pero también las podemos encon-
trar en otras secciones como el uso del color o los ejemplos-muestra de casos

practicos.

Las anotaciones sobre la marca y el logotipo van muy ligadas, de hecho las
podéis encontrar conjuntamente en el mismo apartado o seccién del manual,

incluso sin diferenciarlo.

Muestra-ejemplo del apartado del simbolo y logotipo en un manual

Veamos a continuacién un ejemplo practico de como se trata la marca y el logotipo en
el manual de la Universidad de Princeton. Empieza con una visualizacién de la marca
(simbolo de la P) con una breve argumentacién del simbolo:

"La marca se puede interpretar ficilmente como una P, la inicial, pero si nos fijamos mas
de cerca también podemos observar dos P y una U, que representan el nombre entero
(Princeton University Press)".


http://www.identityworks.com/tools/Nielsen_Identity_Guide.pdf
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Estas imagenes se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la
licencia por defecto de estos materiales.

Cuando el simbolo se utiliza individualmente, se tienen que mantener las areas estable-
cidas de seguridad con el fin de obtener una 6ptima visibilidad e impacto visual. Tal co-
mo se puede apreciar en el grafico, el espacio minimo que se deberia utilizar seria %2 la
anchura de la P (del simbolo). Siempre hay que utilizar el espacio de area de seguridad
del simbolo entre la marca y cualquier otro elemento (tipografico, imagen, otros logos).

Cuando el simbolo y el nombre van juntos, se recomienda mantener un area de seguridad
de 1/4 la anchura de la P. Sin embargo, se pueden dar excepciones, que seran comentadas
en las muestras de las diferentes aplicaciones del logotipo.

Se muestran finalmente cinco combinaciones 6ptimas del logotipo, en la version breve
y larga; en funcién de las aplicaciones se escogerd la mejor opcién, siempre teniendo
en cuenta que tanto la marca como la tipografia no se pueden redibujar ni reeditar, ni
mucho menos modificar en sus proporciones.

Ved el pdf del manual de identidad de Princeton.

Al respecto del area de seguridad o espacios de proteccion del logotipo, nor-
malmente se indica en términos relativos, es decir, con medidas de propor-
cion, no fijas. Como hemos visto, esta area normalmente se mide tomando
uno de los elementos que la conforman como referencia. Una de las medidas
mas utilizadas seria la anchura de una de las letras de la tipografia utilizada
en el logotipo (se menciona qué letra se escoge). Para generar, si es necesario,
mas autonomia del logotipo hacia otros elementos graficos circundantes, se

permite poner un fondo blanco protector.
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Tamaiio en el area de proteccion
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Estas imagenes se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la
licencia por defecto de estos materiales.

Veamos un ejemplo grafico de la marca Caixa Manresa, donde nos indica que a partir de
la anchura de la letra a, se establecen los espacios en blanco que deben ser mantenidos
para obtener la independencia visual de la marca. También nos indica las medidas reco-
mendadas asi como la minima aceptada con tal de no incidir en una mala legibilidad.

Extraido del manual de identidad corporativa de Caixa Manresa.

Ved también

La tipografia y los tamafios se estudian més al detalle en la asignatura Disefio grdfico, en
el modulo "Conceptos basicos de disefio grafico", apartado "Tipografia" y subapartados
"Anatomia del tipo" y "Composicién de texto: letras, palabras, lineas".

Una de las primeras acotaciones en cualquier manual seria la de diferenciar
el simbolo de la parte tipogréfica, es decir, separar el simbolo grafico de la
presentacion escrita de su nombre. Dependera de cada logotipo, pero puede
variar, pues nos podemos encontrar con logotipos cuyo nombre es al mismo

tiempo la marca, como IBM, Braun o Diebold.
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Esta imagen esta protegida como marca comercial, se reproduce acogiéndose al
derecho de cita o resena (articulo 32 de la LPI) y esta excluida de la licencia por
defecto de estos materiales.

Paul Rand, disefiador del famoso logotipo IBM (1956 original y 1972 modificado) dijo:
"El disefiador crea la marca, pero la empresa la hace". En este caso, el logotipo también
ejerce la funcién de simbolo grafico.

Una vez tenemos ya la muestra grafica como el tratamiento que tienen que
tener la marca (simbolo) y el logotipo, el manual nos mostrara toda la serie
de variaciones (versiones) posibles que se pueden dar. Normalmente, incidira
en que las medidas se tienen que seguir siempre que sea posible, intentando
mantener las proporciones dadas asi como nunca proceder a redibujar el pro-

pio logotipo ni introducir variaciones libres.

Diferentes ejemplos practicos en combinatorias simbolo grafico y logotipo

e Eurorregion: sélo se permite el uso independiente del simbolo grafico, el logotipo
siempre ird combinado con él, pero no solo.

e Yukon: el logo se combina con un lema, existen variantes idiomaticas separadas y
combinadas.

e Generalitat de Catalufia (identificacion basica): el logotipo se presenta combinado
con la sefial (simbolo grafico) y el texto va alineado a la izquierda, existe la opcién de
alinear en el centro cuando el contexto lo haga conveniente. Hay otras indicaciones
(normas logo Generalitat), como la altura de la sefial que se relaciona con las lineas
de texto y depende del tamarfio (p. 1), la altura de la x determina el espacio entre la
sefial y el logotipo (p. 2), la anchura maxima del logotipo (que varia segin el nombre
del organismo) viene determinada por un multiplo de la anchura de la sefial que
depende del tamarfio al que se aplica (p. 4), las preposiciones y las conjunciones se
tienen que poner al principio de la linea.

*  Firefox, donde se dan varias opciones de combinacién del logotipo y el simbolo. Este
es un caso en el que pueden ir tanto juntos como por separado. También se pueden
combinar con el logotipo de Mozilla.

También podemos encontrar ejemplos graficos de usos y combinaciones no
aceptadas (los llamados dont's de los manuales). Todos estos ejemplos visuales,
asi como acotaciones son de gran ayuda para el disefiador a la hora de aplicar
la marca y el logotipo; se convierte en una herramienta vital para mantener

lo mejor posible la linea gréfica establecida por la entidad.

Una vez tenemos descritas las partes de un logotipo, su forma y concep-
to, el manual de identidad corporativa nos indica como se debe usar y
c6mo no en las diferentes aplicaciones posibles.


http://www.paul-rand.com/
http://travelyukon.com/trade/toolsfortrade/operatormarketingsellingtools/tourismyukonbrandguidelinesandusage/
http://www.gencat.cat/
http://www.mozilla.com/en-US/about/logo/use.html
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Usos incorrectos

Para proteger en todo momento la integridad visual y la linea gréafica creada, podemos
encontrar en muchos manual varios ejemplos graficos de coémo no se deben usar sus

marcas y logotipos.

(in color No utilizar el simbolo No desdibujar
bado en dos colores el simbolo

No utilizar el simbolo No distorsionar No crear ninguna version
dentro de una forma el simbolo tridimensional del simbolo

D) PRINCETON 2) PRINCETON

No utilizar ningun color
no aprobado para el logotipo

No invertir los colores

) . :
D Princeton ications

No utilizar ningun tipo No utilizar
de letra alternativo como parte de

PRINCETON
PRINCETON UNKVERSITY PRESS =

UNIVERSITY PRESS

No poner el texto sobre el simbolo No crear ninguna distribucion nueva

Esta imagen se reproduce acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y esta excluida de la licencia por defecto de estos materiales.

Seguimos con el caso del manual de Princeton, veamos una muestra de varios ejemplos
de malos usos respecto al logotipo y sus comentarios.

Ved el pdf del manual de identidad de Princeton.
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P 0 0 0 0 0 0 0

No redistribuir nunca No distorsionar nunca la firma

los elementos de la firma

No poner nunca la firma sobre un fondo
que no cree suficiente contraste

No perfilar nunca la firma

No utilizar nunca
un tipo de letra alternativo
para la firma

No cambiar nunca
el color de la firma

Esta imagen se reproduce acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y esta excluida de la licencia por defecto de estos materiales.

El caso del logotipo de Nielsen, se trata de ejemplos y comentarios especificos de como
no utilizar su marca.

Y si necesitamos modificar algo que no nos permiten las indicaciones del
manual, ;qué hacemos?

A veces, el diseflador se puede encontrar con que tiene que proceder a crear alguna apli-
cacién concreta del logotipo y que éste no se adecua a las indicaciones dadas en el ma-
nual. En estos casos, es importante contactar con la persona o departamento encargado
de la comunicacion.

En la mayoria de manuales, encontraremos un apartado especifico de contacto donde se
remite cualquier consulta en lo referente a como utilizar el logotipo y obtener respuesta
al tratamiento de casos especificos o extraordinarios. Ya sea mediante una direccién de
correo electrénico o bien por teléfono, se tienen que pedir los permisos pertinentes, es
decir, lo importante es contactar y pedir orientacién o un permiso explicito antes de
proceder por libre y hacer un mal uso de la marca o el logotipo.

Mantener una ética profesional asi como a la vez ser flexibles aporta calidad al producto
final.

4.4. Indicaciones sobre el uso del color

El color, como se ha dicho, es uno de los elementos mdas importantes que
contribuye a definir la identidad visual de una marca. En la mayoria de los
manuales de identidad, hay un apartado especifico que trata sobre el tema
del color, nos especifica cuales son los colores corporativos o prioritarios, los
secundarios y asociados, sus combinaciones y cOmo se tratan segiin sean las

aplicaciones.

Los primeros colores que se citan en un manual son los colores basicos o
principales, también llamados colores corporativos. En la mayoria de los ca-
sos, seran los colores del mismo logotipo o simbolo grafico, a veces se afiadira
otro color principal como apoyo cromético. Todos los colores que conformen
la paleta cromatica de la marca los encontraremos detalladamente identifica-
dos, es decir, no sélo citaremos el color y lo mostraremos, sino que también
especificaremos todas las equivalencias en las codificaciones de color mas co-

Ved también

Sobre el uso del color, ved el
subapartado "Uso del color"
del apartado "ldentificadores
gréficos" de estos materiales
didacticos. Sobre los significa-
dos culturales del color, ved el
médulo "Cultura y color" de
estos materiales didacticos.
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munes. Cada modelo de clasificacion del color se adapta segin el medio que
se utilice en la aplicacion final, no es lo mismo utilizar un color para pantalla

que otro para impresion a cuadricromia o a una tinta.

El modelo mas seguido en los manuales seria el de citar en primer lugar el
color conjuntamente con su cédigo en la coleccién de tintas de impresion
Pantone y un pequefio recuadro de muestra del color. Acto seguido, se dan los
equivalentes en la tinta Pantone para CMYK (cuadricromia), para RGB (mezcla
aditiva de rojo, verde y azul para pantalla) y la codificacion RGB utilizando el
sistema hexadecimal (habitual en HTML y CSS). Sin embargo, también pode-
mos encontrar otros especificados, como serian el color RAL o diferentes tipos
de Pantone (coated, uncoated), entre otros.

También se dan una serie de colores llamados secundarios®, éstos serian los
que pueden acompariar a los colores principales y, en funcién de cada caso,
se dan mds o menos, no hay un namero establecido concreto. Incluso podéis
encontraros con un tercer nivel de colores que se pueden utilizar.

No obstante, otros manuales, en vez de hablaros de colores primarios y secun-
darios, lo que hacen es dar a una serie de paletas de color y como utilizarlas.
De entrada, nos dan los colores de marca, con una paleta de color principal,
pero entonces nos pueden detallar otras paletas mas especificas adaptadas al
medio, como por ejemplo una paleta de color de accesibilidad y otra para el
uso de colores mas saturados o menos. Asi pues, podemos encontrar varias

formas de especificar el color en los manuales.

Ejemplo practico del uso cromatico en la identidad corporativa

Retomando el ejemplo tratado en el subapartado anterior en relaciéon con la tipografia
como identificador grafico, en este subapartado veremos como se pauta el uso del color
en las guias de estilo de la Universidad de Cambridge. De entrada, definen los colores
corporativos base, normalmente son los que se incluyen en el logotipo, que en este caso
serian los del escudo.

B UNIVERSITY OF
4P CAMBRIDGE

Version one

En la guia de estilo, se pauta que los dos colores del logotipo, el Pantone rojo 032 y el
Pantone amarillo 109 no pueden utilizarse para ningan otro elemento que no sea el
propio logotipo en las aplicaciones de comunicacion.

Por otra parte, en muchos casos como éste, la guia de estilo nos da toda una serie de
colores que forman parte de la paleta de colores de la entidad. Tenemos pues, una gama
cromatica establecida, normalmente se habla de una paleta de colores. Estos colores son
los que se pueden utilizar en las diferentes aplicaciones (revistas, folletos, tarjetas, publi-
caciones).

Podemos tener una sola paleta o varias, una principal y otras secundarias (por ejemplo,
una con la gama de colores mas claros, otra con una gama de colores oscuros, otra que
cuida de la accesibilidad o una para utilizar en casos especiales en aplicaciones concretas).
También nos pueden dar pautas/ejemplos de como combinar los colores con la creaciéon

®En inglés supplementary colours
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de combinatorias concretas y combinaciones de dos o més colores que contrasten ade-

cuadamente.
PANTONE® PANTONE® PANTONE® ! PANTONE® PANTONE® ;
285C 158C L 369C 513C | 7466 C

Paleta principal de la gama de colores de la Universidad de Cambridge. Esta imagen se reproduce acogiéndose al
derecho de cita o resena (articulo 32 de la LPI) y esta excluida de la licencia por defecto de estos materiales.

PANTONE® PANTONE® PANTONE® . PANTONE® PANTONE®
284 C 142¢ | s8¢ 5215( . 557C

Paleta clara de la gama de colores de la Universidad de Cambridge. Esta imagen se reproduce acogiéndose al
derecho de cita o resefa (articulo 32 de la LPI) y esta excluida de la licencia por defecto de estos materiales.

PANTONE® PANTONE® PANTONE® PANTONE® PANTONE®
541C nsc | Snc 669C - s4m( |

Paleta oscura de la gama de colores la Universidad de Cambridge. Esta imagen se reproduce acogiéndose al derecho
de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y esta excluida de la licencia por defecto de estos materiales.
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PANTONE & PANTONED PANTONE &
m( p- 114 sac

PANTONE o PANTONE @ MNTONE D
1ac 18 na

PANTONE PANTOMES PANTONE &
sanc aC 5S¢

PANTONE @ FANTONG @ PANTONG D
S C 5D( i

PANTONE
sac SMC Jac

Combinaciones posibles con ejemplos de varias combinatorias, asi como muestra de contrastes de dos colores
6ptimos. Esta imagen se reproduce acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y esta excluida de
la licencia por defecto de estos materiales.

Los colores se identifican con el namero Pantone (tinta plana), esta codificacién es inter-
nacional, todas las imprentas tienen las cartas de color y sus equivalencias. En los libros
de estilo se suelen citar también los valores equivalentes de los colores Pantone escogidos,
con el sistema CMYK (impresién Offset), RGB (para impresion digital y de sobremesa) o
Hexadecimal (para pantalla, web). Segtn sea el sistema de color, éste puede variar y por
eso es importante especificarlo lo mas detallado posible.

Pantone 284 | C.59 M.17  [Y.00 K.0 R.106 G.173 B.228 | 6699ff
Pantone 142/ C.0 M.25 Y.78 K.0 R.239 G.189 B.71 ffcc33
Pantone 583 | C.31 M.1 Y.100 K.10 R.168 G.180 B.0 99cc00
Pantone C.44 M.81 Y.11 K.51 R.181 G.147 B.155  |cc9999
5215

Pantone 557 | C.48 M.4 Y.35 K.10 R.163 G.193B.173 |a3clad

Pantone 285 | C.90 M.48 Y.0 K.0 R.0 G.115 B.207 0066¢cc

Pantone 158 | C.0 M.65 |Y.95 K.0 R.227 G.114 B.34 ff6600

Pantone 369 | C.73 M.0 Y.100 K.0 R.88 G.166 B.24 669900
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Pantone 513 | C.58 M.99 |Y.0 K.0 R.142 G.37 B.141 993399
Pantone C.88 M.0 Y.29 K.0 R.0 G.179 B.190 00cccc
7466

Pantone C.100 M.58 |Y.9 K.50 R.0G.62B.114 003366
5411

Pantone 718 | C.0 M.76  [Y.100 K.3 R.200 G.78 B.0 €c6600
Pantone 574 | C.58 M.22  [Y.98 K.79 R.67 G.81 B.37 336633
Pantone 669 | C.89 M.97 |Y.8 K.47 R.65 G.45B.9 333366
Pantone C.88 M.20 |Y.32 K.53 R.21 G.101 B.112 006666
5473

Por altimo, hay que mencionar que la paleta de colores no significa que se tengan que
utilizar todos los colores citados en todas las publicaciones, sino que son los colores que
se pueden utilizar. Si un diseflador quiere utilizar algan color o combinacién diferente
no estipulado en el manual, tendria que pedir permiso al servicio de comunicacién de
la entidad.

Material parcialmente extraido del libro de estilo de la Universidad de Cambridge.

Colores corporativos y secundarios (brand colours and supplementary
colours)

Nortel Blue

Coated: PMS 301C
Uncoated: PMS 301U
CMYK: 10068 215
HEX: 003399

RGB: 0 51 153

Gold
Accent

Coated: PMS 1245C
Uncoated: PMS 1245U
CMYK: 24 42 100 3
HEX: C69200

RGB: 198 146 0

Coated: PMS BlackC
Uncoated: PMS BlackU
CMYK: 60 40 40 100
HEX: 322C24

RGB: 50 44 36

Purple
Accent

Coated: PMS 5285C
Uncoated: PMS 5285U
CMYK: 54 50 21 1
HEX: 8581A4

RGB: 133 129 164

Coated: PMS 424
PMS 8403 Metallic
Uncoated: PMS 424U
CMYK: 56 4543 9
HEX: 767A7D

RGB: 118 122 125

Blue
Accent

Coated: PMS 5415C
Uncoated: PMS 5415U
CMYK: 7147 316
HEX: 587993

RGB: 88 121 147

Esta imagen se reproduce acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y esta excluida de la

licencia por defecto de estos materiales.

Los manuales de identidad os mostraran, como es el caso de este ejemplo, el color, su
nombre y sus equivalencias. Nos da los colores corporativos y la serie de colores secun-
darios, que pueden ir conjuntamente con el color corporativo.

Extraido del manual de la marca Nortel.


http://www.nortel.com/corporate/corpid/brand_elements/colors.html
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Una vez tenemos los colores ya debidamente especificados y mostrados en el
manual, el siguiente paso 16gico seria dar indicaciones sobre sus posibles com-
binaciones asi como dar respuesta a cudndo y cémo utilizarlos. Algunos ma-
nuales son mas detallados que otros -mientras unos dan unas breves orienta-
ciones genéricas, como por ejemplo, utilizar un color saturado con uno no tan
saturado o uno brillante con uno oscuro para conseguir contrastes y efectos
cromaticos concretos—, otros manuales nos daran toda una serie de combina-
ciones cromaticas concretas que utilizar, éstas, ademas, pueden ser especificas
segun sea la aplicacion final.

Combinaciones cromaticas

=N
TRAVELERS )

Business/industry

Estas imagenes se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la
licencia por defecto de estos materiales.

Nature/outdoors

Home/family

Veamos el ejemplo de la marca Travelers; sus colores primarios son también los corpora-
tivos, el rojo y el negro. Nos da los colores secundarios con una serie de posibles combina-
ciones cromaticas y las clasifica en tres familias diferentes, las llama: Nature/outdoors (na-
turaleza/exterior), Home/family (hogar/familia) y Business/Industry (negocios/industria).
Segln sea la temdtica del producto comunicativo, se utilizard una u otra combinatoria.

Extraido del manual de identidad de Travelers.


http://brand.travelers.com/brand/buildingBlocksPrint/index.aspx
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También nos podemos encontrar con los colores preferidos’, éstos serian una
serie de colores que se pueden utilizar, si se da el caso, en los diferentes pro-
ductos comunicativos de la marca, a pesar de no tratarse de los colores ni cor-
porativos ni secundarios. Sencillamente, son una serie cromatica que el equi-
po de comunicacién considera 6ptima, no problematica, para poder afiadir al
codigo cromatico de la marca. Podriamos decirlo de otra manera, son colores
recomendables o permitidos por la linea gréafica estipulada; estos colores pre-
feridos, los podéis encontrar también especificados sobre cémo tienen que ir

combinados conjuntamente con los colores prioritarios.

Se suele permitir el caso de escoger solamente un color preferente conjunta-
mente con el color principal o secundario, no al revés, no se deja hacer com-
binaciones de dos o mas colores preferidos con s6lo uno corporativo o secun-
dario para no restar importancia a los colores principales y perder la coheren-
cia con la linea gréfica.

En la mayoria de manuales, no se permite combinar los colores citados, ya
sean los prioritarios o secundarios, asociados, permitidos o preferidos, entre
si, es decir, mezclarlos para crear nuevos.

Reflexion

En el mundo de los manuales de identidad, podemos encontrar mucha variedad sobre
como tratar el color, sus especificaciones y orientaciones. Hay manuales que nos mues-
tran todas las opciones posibles, otros s6lo nos indican los colores corporativos y poca
cosa mas.

Cabe comentar que también puede darse el caso de que el color corporativo esté expre-

samente prohibido, excepto, evidentemente, cuando se utiliza para el propio logo o sim-
bolo.

Una vez tenemos ya la gama cromatica bien especificada y debidamente iden-
tificada, también se hace referencia a un apartado basico del manual: las di-
ferentes versiones aceptadas del logotipo segtin el color. Normalmente, se
muestra el logotipo con todas sus versiones cromaticas posibles, su aplicaciéon
dependera del producto final, asi como de los requerimientos técnicos de cada

Ccaso.

Variaciones cromaticas del logotipo

¢ versiones de la marca y logo en color (sobre fondo blanco o claro y sobre fondo negro
u oscuro), también diferentes opciones del logotipo y sus elementos en referencia al
color,

e version de la marca y logo en negativo,

e versién de la marca y logo en blanco y negro,

e version de la marca y logo en una sola tinta,

e version de la marca y logo sobre fondo de color,

e versién de la marca y logo sobre iméagenes fotogréficas...

©kn inglés preferred colors
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A,
G008 TRAVELERS

-
TRAVELERS )

Travelers Red Travelers Black

TRAVELERS

Gray 1
TRAVELERS

Violet 1 Violet 2 Violet 3 Violet 4

G TRAVELERS
TRAVELERST
Blue 1 Blue 2 Blue 3 Blue 4

5nll TRaveLERS s ll TRavELERS ] TRAVELERS
TRAVELERST
Green 1 Green 2 Green 3 Green 4

59 ll TRAVELERS TRAVELERS
TRAVELERS]
Orange 1 Orange 2 Orange 3 Orange 4

- B

LERS
TRAVELERST  TRAVELERS|  TRAVELERST

Estas imagenes se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la
licencia por defecto de estos materiales.

Seguimos con el ejemplo anterior, vemos que este manual de la marca Travelers os mues-
tra la versién en color, en negativo y en blanco y negro del logotipo, también las dife-
rentes opciones que se pueden escoger en caso de fondo de colores.

Extraido del manual de identidad de Travelers.


http://brand.travelers.com/brand/buildingBlocksPrint/index.aspx
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Manual de identidad grafica de la UOC. © UOC. Creative Commons Reconocimiento Compartir Igual 3.0-es.

Este otro ejemplo, extraido del manual de la UOC, os muestra como, segan sea la foto-
grafia y su contraste, optaremos por poner una version u otra del logotipo.

Donde encontrar estas especificaciones

Todas estas especificaciones de las diferentes versiones del logotipo y simbolo con cam-
bios cromaticos las podemos encontrar también en el inicio de los manuales, en la seccién
donde se describen los elementos de identidad, como seria en la muestra de las diferentes
versiones del logotipo. No obstante, por lo general, las encontraremos en el uso del color.

Igualmente, como ya se ha comentado en otras secciones, en un manual
también podéis encontrar ejemplos graficos de combinaciones croméaticas no
aceptadas. Resulta muy 1til para no equivocarse y crear versiones cromaticas
del logotipo erréneas, pues seria un error grave.


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/
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Caixa Manresa

caixaManresa

caixaManresa

La marca Caixa Manresa nunca
se podréa aplicar de otra forma que
las expuestas anteriormente.

Ejemplos de un mal uso de la marca:

Estas imagenes se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32
de la LPI)'y estan excluidas de la licencia por defecto de estos materiales.

Muestra de combinaciones crométicas no 6ptimas del logotipo de Caixa Manresa. Extrai-
do del manual de identidad corporativa de Caixa Manresa.

4.5. Indicaciones sobre el uso tipografico

La tipografia, igual que el color, es uno de los elementos mas importantes que
contribuye a definir la identidad visual de una marca. En la mayoria de los
manuales de identidad, hay un apartado especifico que trata sobre el tema de
la tipografia, donde nos especifica cudles son las fuentes tipograficas corpora-
tivas, las prioritarias y las secundarias, sus combinaciones y como se tratan

segln sean las aplicaciones.

Las fuentes tipograficas nos transmiten, dependiendo de sus contornos, ideas
y conceptos: clasico-moderno, formal-informal, equilibrado-tensién, incluso
nos pueden contextualizar un momento histérico concreto, como seria el caso
de utilizar una fuente tipografica de estilo gético u otra de estilo modernista,
por citar dos ejemplos claros. Las combinaciones tipograficas son de especial

interés en una linea de estilo, tienen que estar muy bien consensuadas y estu-
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diadas, tanto a escala formal como de legibilidad y amenidad. Todo tiene una
razén de ser, dependerd de lo qué se quiere transmitir, tanto en el logotipo
como en las diferentes aplicaciones, se planteara un uso tipografico concreto.
Igual que en el color, no es un tema decidido por criterios solamente estéticos
o de gusto personal.

Ved también

Sobre el tema de la tipografia, su estudio, desde los conceptos bésicos (anatomia del ti-
po) hasta su historia, clasificacién y usos practicos, consultad el apartado "Tipografia" del
modulo "Conceptos basicos de disefio grafico" de la asignatura Disefio grdfico. Consultad
también el subapartado "Identificadores graficos" del apartado "Tipografia" de estos ma-
teriales did4cticos.

Asi pues, en los manuales seguro que encontraréis una secciéon que trata sobre
la tipografia (normalmente ird correlativa con la seccion que trata el color).
En un primer estadio, nos identificara la tipografia corporativa, generalmente
la misma que la utilizada por el logotipo, pero no obligatoriamente. Se suele
dar un minimo de dos fuentes tipograficas con las que podéis trabajar, éstas se
podran combinar sin problemas. En la mayoria de los casos, sera la combina-

toria de una fuente tipografica con serifa con otra sin serifa o al revés.

Sin embargo, podemos encontrar otras fuentes tipogréficas especificadas (ade-
mas de la principal o corporativa y de la auxiliar o secundaria); a menudo, se
dan fuentes tipograficas 6ptimas para utilizar en pantalla (paginas web o apli-
cativos multimedia) o bien para medios impresos (revistas, folletos, catdlogos,
libros), que diferencian las utilizadas para titulos o subtitulos de las utilizadas
para cuerpo de texto.
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Muestra de la fuente tipografica corporativa de la UOC
Helvética Neue Light / Helvética Neue Light

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

: a-1 abcgdefghijklmnnopgrstuvwxyz
123456789!8%&/()¢7

Helvética Neue / Helvética Neuve

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
a abcgdefghijklmniopgrstuvwxyz
123456789!1$%&/()¢?

Helvética Bold /| Helvética Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
a abcgdefghijklmnnopqrstuvwxyz
123456789i!5%&/()¢?

Helvética Condensada / Helvética Condensada

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
a abccdefghijklmniopqrstuvwxyz
123456789i!8%&/()¢?
Manual de identidad gréfica de la UOC. © UOC. Creative Commons Reconocimiento Compartir Igual 3.0-es.
Tenemos como fuente tipografica corporativa principal definida para utilizar en la UOC
la Helvetica, en sus variantes Neue y Condensed. Es una fuente tipogréafica de una es-
tructura armoniosa, de 6ptima lectura y neutra. Da caracter al disefio corporativo sin

dominarlo en exceso, cabe decir que la Helvetica es una fuente tipografica muy popular,
muy utilizada en otras marcas reconocidas.

En muchos manuales, se especifican también la fuente o fuentes tipograficas
auxiliares en caso de que no se puedan utilizar, normalmente por motivos

técnicos, las estipuladas.


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/
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Caixa Manresa

ASan Gt Lisht

Mesars S Mo

s Sl Flack,

abogdefghikimnioparstuvwiyz
ABCCDEFGHIUKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789061 §8%8/)7;:_,.><

MSans Sii Light |
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Estas imagenes se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la licencia por defecto de estos materiales.

El manual de identidad de Caixa Manresa nos da la familia tipografica CM Sans, con
todas las variantes, como fuente tipogréfica corporativa. Seguidamente, nos indica que
se utilice la fuente tipografica Verdana para soportes digitales o web cuando sélo se dis-
ponga de las fuentes del sistema del usuario (los textos editables serdn exclusivamente

con la fuente tipografica Verdana).

Extraido del manual de identidad corporativa de Caixa Manresa.

Podéis encontrar otras especificaciones mas concretas sobre el uso tipogréfico

con ejemplos graficos de como se tiene que utilizar y cémo no una fuente

tipogréfica en determinadas aplicaciones. Se dan plantillas (templates) que el

disefiador puede utilizar para sus proyectos, también puede acceder a bajarse

las fuentes tipograficas en caso de no tenerlas instaladas en el ordenador.

Estas especificaciones las podéis encontrar dentro de la secciéon que trata so-

bre el uso de la tipografia o bien al final del manual con secciones que dan

ejemplos practicos y plantillas de trabajo (examples and templates). No hay una

pauta establecida de dénde se tienen que ubicar estos ejemplos tipograficos,

pero lo importante no es tanto dénde encontrarlas sino el hecho de poder
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acceder a unas pautas de estilo tipografico bien detalladas para asi ser capaces
de utilizar la tipografia lo mejor y mas coherentemente posible respecto a la
marca y su identidad.
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Estas imagenes se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la licencia por defecto de estos materiales.

El manual de identidad de Caixa Manresa, una vez ha mostrado la tipografia corporativa
y la auxiliar, da unas indicaciones basicas sobre cémo aplicar las diferentes variantes
tipograficas segin la aplicacion. En este ejemplo grafico, se muestra el caso practico de
un poster de oficina para camparfias de marketing de tamafios 60x88 cm y 95x135, 5 cm
respectivamente.

Extraido del manual de identidad corporativa de Caixa Manresa.

4.6. Imagineria

En general, se definen pautas globales sobre qué iméagenes poner y como uti-
lizarlas, segin sean las diferentes aplicaciones de comunicacién que se van
a disefiar. Los manuales de identidad corporativa o guias de estilo completos
nos dan las pautas tanto de cariz técnico (formatos de imagen digital idéneos
a cada aplicacion, resoluciones 6ptimas que utilizar, modas de color, tamafios
establecidos segtn el tipo de publicaciones —revistas, anuncios, webs—, propor-
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ciones, margenes, ubicacion en la parrilla compositiva, entre otros) como pau-
tas mas de cariz conceptual (tipologia de las imagenes y tematicas que utilizar

en cada situacion).

Normalmente, los libros de estilo y manuales de identidad corporativa nos
marcan con mayor o menor medida las lineas generales de como tratar el estilo
de la imagineria. Es especialmente importante saber como se tienen que ubicar
en la compaginacion de las publicaciones (sangradas o con mérgenes, con o
sin marco, tamafios) y como tienen que ser tratadas segin la aplicaciéon: web,
en papel, anuncios o en presentaciones digitales (como seria el caso de las

presentaciones en Power point o similares).

Conocer qué estilo fotografico se debe seguir en la eleccion de las ima-
genes (escenas neutras, incisivas, de gran apertura, técnicas, de natura-
leza, humanas), dar pautas de estilo, se convierte en un elemento mas

para transmitir el mensaje en una linea u otra.

A veces, las entidades tienen una libreria de imagenes propia (ya sea sélo de
fotogratias como también de ilustraciones, dibujos e iconos vectoriales para
utilizar). Esta libreria de recursos visuales ha sido comprada o bien se ha hecho
una recopilacion de iméagenes y graficos con licencias que permiten su utiliza-
cion en productos de comunicacion. Estas imagenes normalmente se ubican
en un servidor de intranet, en un CD o en una web donde los usuarios de la
entidad, los disefiadores o agencias de publicidad pueden tomar las que crean
necesarias y utilizarlas como iméagenes aprobadas por la misma entidad y su

servicio de comunicacién.

Banco de imagenes en una identidad corporativa

Seguimos con el mismo ejemplo de la Universidad de Cambridge; en su manual de
identidad, dan unas pautas genéricas de como utilizar la imagineria asi como ejemplos
practicos y plantillas (templates) que se pueden bajar de un servidor. También tienen una
libreria propia de imégenes fotogréficas en linea, desde donde el disefiador puede acceder
para tener los recursos que necesita.
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Esta imagen se reproduce acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estd excluida de la
licencia por defecto de estos materiales.

Vemos que hay una seleccién de imégenes con tematicas relacionadas con la Universidad,
algunas son de fotégrafos concretos o bien han sido compradas a bancos de imagenes
de Internet.

Material parcialmente extraido del libro de estilo de la Universidad de Cambridge.

En las librerias de recursos, podéis encontrar ademas de las imagenes fotografi-
cas otros elementos graficos que os pueden ser de utilidad como ilustraciones,
libreria de iconos y botones (para web y presentaciones digitales), esquemas
y diagramas, cabeceras (para Power point, trabajos impresos, presentaciones),
banners, anuncios (normalmente son plantillas ya disefiadas para poder per-
sonalizar), caratulas de CD o portadas de dossieres, entre otros.

{En un apartado, dos o tres?

Cabe decir que el elemento del tratamiento de la imagen lo podemos encontrar englo-
bado en un solo apartado dentro de un manual de estilo o bien diferenciado en varias
secciones (fotografias, ilustraciones). A veces, encontraréis una secciéon de cémo tratar las
imagenes fotograficas por un lado y el resto de gréficos (iconos, ilustraciones, banners)
estardn especificados en otros apartados, que los encontraréis normalmente consecutivos
y fuertemente relacionados.

También podemos encontrar, como en otras secciones, ejemplos de como uti-

lizar las imagenes y como no.
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Elementos visuales

los trucos técnicos los elementos visuales las simulaciones falsas;
sin ningun con unos colores artificiales un vehiculo quieto
valor comunicativo. que no tengan ninguna sobre un fondo en
relacién con la realidad. falso movimiento.

Esta imagen se reproduce acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estd excluida de la
licencia por defecto de estos materiales.

El manual de la marca BMW nos indica en la seccién de visuales qué estilo de imégenes
fotograficas se tienen que utilizar para sus productos comunicativos: que sean de una
calidad y sentido estético destacable. Por otra parte, nos prohibe explicitamente utilizar
cualquier modificacion y efectos en la imagen que denote artificialidad y efectos visuales
no creibles.

Extraido del manual de identidad grafica de BMW.

4.7. Casos y ejemplos practicos

Una vez tenemos ya especificados los diferentes identificadores graficos de
una identidad corporativa, podemos encontrar finalmente una serie de ejem-
plos gréficos en las diversas aplicaciones posibles. Son plantillas que nos mues-
tran casos practicos bien resueltos. Estas indicaciones pueden ser sélo de 4m-
bito puramente visual (imagenes) o bien, en algunos casos, también pueden ir
acompafiadas de archivos digitales mediante el acceso a un servidor concreto
(dado por la entidad) y os podréis bajar los documentos para empezar a traba-
jar con mas facilidad.
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Podéis encontrar esta secciéon que nosotros llamamos "Casos y ejemplos prac-
ticos" con otros nombres, como por ejemplo sistema de aplicacion, ejemplos
de aplicacion o aplicaciones, entre otros, al mismo tiempo estas secciones pue-
den estar divididas en diferentes apartados segtn sea el soporte, ya sea sistemas
de aplicaciones en impresién o en papeleria, sistemas de aplicacién en digital,
en pantalla o en web, sistemas de aplicaciéon en merchandaising o sistemas de

aplicacion en publicidad, entre otros.

Cuantos mas ejemplos practicos tengéais especificados en un manual, mas com-
pleto y mejor orientacion tendréis como disefiadores y, por lo tanto, mas fia-
ble serd la adecuacion de su disefio a la identidad corporativa establecida. Hay
manuales que daran indicaciones mas genéricas, no seran tan extensos, éstos
os marcan unas lineas que debéis seguir, os dan los identificadores graficos
elementales y a partir de aqui dan mas libertad en su aplicacion; otros, sin
embargo, serdn mucho mas detallados y abordaran la mayoria de casos prac-
ticos, con ejemplos graficos e incluso el acceso a archivos digitales para poder
utilizar como documento base (plantillas ya elaboradas para su uso).

Asi pues, ;como debe ser un manual de identidad corporativa?

jCada manual es un mundo! Tiene sus particularidades, puede ser més extenso o menos
(tener de 8 a 12 péginas o tener 30, 50 o més), ser mas detallado o mas genérico. No hay
una normativa establecida de como tienen que ser ni como se tienen que ordenar sus
diferentes secciones.

Sin embargo, en la practica y mediante la observaciéon de muchos manuales diversos,
se estdn estableciendo una serie de elementos clave asi como su ubicacién y orden de
muestra. Asi, en la mayor parte de manuales encontraremos el siguiente esquema o uno
aproximado:

1.2 parte: definir los identificadores graficos

e marca (simbolo) y logotipo

e variaciones de la marca y logotipo

e el color: color corporativo, asociados, combinatorias; paletas cromaticas y su aplica-
cion

e latipografia: fuente o fuentes tipograficas corporativas, las auxiliares, las especificas;
combinatoria y aplicacion

e imagenes y otros elementos graficos (ilustraciones, fotografias)

2.2 parte: aplicaciones/muestra y ejemplos practicos

¢ medios impresos (papeleria)
e medios en pantalla (web, digital)

Lo importante no es tanto qué estructura se utilizard en la creacién de un manual, sino
que se especifiquen todos los identificadores graficos necesarios para establecer una linea
grafica concreta, saber dar las pautas para poder aplicarla. Es fundamental conseguir ser
preciso y concreto, claro y efectivo, muy visual y al mismo tiempo coherente, adaptable
y flexible.
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Ejemplos de muestra en aplicaciones practicas, en papeleria y en digital ..
Ved también

Para profundizar mas sobre el
tema de guias o libros de estilo
web, consultad la asignatura
Disefio de interfaces multimedia.

Manual de identidad grafica de la UOC. © UOC. Creative Commons Reconocimiento Compartir Igual 3.0-es.

Disefio para carpeta de presentaciones de la UOC. Especifica el formato A4 (297x210
mm), la situacién de la marca en negativo (derecha), el fondo en color Pantone 533 y
10% color Pantone 533. Os dice que el ejemplo-muestra se reproduce al 35%.
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Estas imagenes se reproducen acogiéndose al derecho de cita o resefia (articulo 32 de la LPI) y estan excluidas de la
licencia por defecto de estos materiales.

Muestra-plantilla para la creacién de Power points para presentaciones externas e inter-
nas de la Universidad de Cambridge. Especifica el titular en Arial, la situacién del nom-
bre de la divisién sobre franja en azul corporativo y el cuerpo de texto en Arial. Da otras
indicaciones de estilo en el redactado asi como en las iméagenes, si se tienen que incor-
porar. También esta el acceso a plantillas digitales para su uso.

Material parcialmente extraido del libro de estilo de la Universidad de Cambridge.

Libros de estilo web

Una de las aplicaciones maés relacionadas con los estudios del grado Multimedia seria la
aplicacién que se hace de la identidad gréfica de la marca en la aplicacién de su pagina
web. Podéis encontrar algunos manuales donde se especifican estas pautas de estilo web
dentro del mismo manual, ya sea en una seccién concreta o en los casos y ejemplos
précticos, pero normalmente estaran especificadas a grandes rasgos.

Sin embargo, algunas entidades, normalmente las que tienen una extensa presencia en
Internet, tendran desarrollados unos documentos de estilo especificos donde se tratan
mas al detalle algunas aplicaciones concretas que, por su particularidad, asi lo requieren.
Serfa el caso de las llamadas guias o libros de estilo web, donde se engloban todas estas
especificaciones, tanto técnicas como visuales, que se deben tener presentes para el dise-
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flo de interfaces de la web o webs relacionadas de una entidad (podéis considerar estos
documentos como archivos anexos del manual de identidad gréfica).

Este libro de estilo estda muy relacionado, evidentemente, con la marca que representa,
pero por las propias particularidades técnicas del mundo multimedia, y mas especifica-
mente en el entorno de Internet, es importante destacar las pautas de uso con el fin de
no perder la coherencia grafica y visual con la marca.

Al igual que pasa con los manuales de identidad grafica corporativa, no hay un indice
hermético, con un orden establecido, pero si hay unas estandarizaciones en los elementos
basicos que se van a tratar, citamos a continuacién un posible indice de contenidos para
un libro de estilo web:

Seccion 1: componentes y elementos graficos

1. uso del color

2. uso de la tipografia, estilo tipogréafico
3. destacados

4. fondo

5.banners

6. fotografias, tratamiento

7. iconos y botones

8. formularios

9. tablas

10. ...

Seccion 2: estructura general (diagramacion de pantalla)

1. reticula base y versiones

2. dreas y su tratamiento:

2.1. area cabecera

2.2. area visual

2.3. area de navegacion

2.4. area titulo

2.5. area de contextualizacion (hilo de Ariadna)
2.6. area pie

3.

Seccion 3: ejemplos y muestra de casos practicos

1. modelos y variantes de reticulas
2.CSS
3.

Ved el pdf de un caso practico de libro de estilo, la guia de estilo grafico v.1.0 de la
Generalitat de Catalufia, que utiliza para todas sus webs.

El mundo de las TIC avanza constantemente y no se detiene nunca, hoy en dia tenemos
nuevas aplicaciones aparte de las mas reconocidas como serian las paginas web institu-
cionales. Hablamos del concepto web 2.0. La Generalitat de Catalufia, en vistas de la gran
proliferacion de diferentes redes sociales y el enorme grado de comunicacion directo que
representa con la poblacién, establece un manual especifico con el fin de establecer unos
criterios graficos para garantizar una coherencia con el programa de identidad visual es-
tablecido. También ha elaborado un libro de estilo.

Ved el pdf del libro de estilo.

Manuales de identidad corporativa

Estos vinculos a diferentes manuales colgados en Internet, hay muchos, son una pequenia
seleccién para una aproximacion al estudio y aplicacion de la identidad grafica corpora-
tiva. Los clasificamos por campos de accién: organizaciones gubernamentales y politicas,
asociaciones e instituciones y marcas comerciales.

Ejemplos de manuales de organizaciones gubernamentales y politicas:

1) Programa de Identificacion Visual de la Generalitat de Catalufia (muy completo,
en catalan):

http://www.gencat.cat/piv/index.html


http://www.gencat.cat/piv/index.html

CC-BY-SA ¢ PID_00169042 140 Identidad gréfica

Al tratarse de una entidad gubernamental con mucha informacion, se organiza en dife-
rentes bloques. Las secciones que merecen ser destacadas son las siguientes:

e normativa: http://www.gencat.cat/piv/normativa/01_01_normativa.html

e aplicaciones de la normativa: http://www.gencat.cat/piv/aplicacio/
01_01_aplicacio.html

e descargas: http://www.gencat.cat/piv/descarregues/01_03_descarregues.html

e plantillas: http://www.gencat.cat/piv/descarregues/06_plantilles.html

e guia de usos y estilo en las redes sociales de la Generalitat de Catalufla: http://
www.gencat.cat/piv/aplicacio/16_xarxes.html

2) Manual de la Eurorregién Pirineos Mediterraneo [en catalan, francés y castellano]:

http://www.gencat.cat/piv/descarregues/arxius/dpt/COLOR/Vicepresidencia/
manual_euroregio.pdf

3) Manual de la Junta de Andalucia:
http://www.juntadeandalucia.es/presidencia/impe/presidencia/
navegacion?idSeccion=eaOb1lb4a-b7df-11de-983c-
00127968a9ba&idMenulzq=a12050f1-30bf-11de-a10b-00127968a%9ba

Ejemplos de manuales de asociaciones e instituciones:

1) Macmillan. Asociacion de Enfermos del Cancer. Formato web [en inglés]:
http://be.macmillan.org.uk/AboutOurBrand/Howwelook/home.aspx

2) Mozilla- Firefox [en inglés]:

http://www.mozilla.com/en-US/about/logo/use.html

Ejemplos de manuales de marcas comerciales:

1) Seagate [en castellano]:
http://parceiroseagate.com.br/arquivos/Manual_Marca_Seagate.pdf

2) Nortel. Formato web [en inglés]:
http://www.nortel.com/corporate/corpid/global_branding/

Actividad

En el GRF wiki UOC, hay diversos contenidos sobre identidad gréfica, entre los que en-
contraréis analisis realizados por los estudiantes ademas de enlaces a manuales y conte-
nidos relacionados con la imagen de marca.

Podéis contribuir a completar estos contenidos editando el wiki. Los contenidos so-

bre esta temdtica se agrupan en la pagina http://multimedia.uoc.edu/~grf/index.php/
Identidad_grafica
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