05. IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

Las marcas son tan antiguas como la propiedad privada. Con ella surge la necesidad de
sefialar de manera inequivoca quién es el propietario de los bienes materiales. Asi se
hacia con las vasijas de ceramica romanas y asi se sigue haciendo con el marcaje a
fuego de las reses.

Pero las marcas han evolucionado mucho desde la Antigliedad. Ya no se limitan a un
mero signo estampado en la mercancia. Las marcas actuales tienen vida propia; tienen
actitud, personalidad y emiten mensajes a través de una compleja articulacién de
signos. Las marcas constituyen una pieza clave en la estrategia de marketing y
requieren una atencion cuidadosa. De ellas depende, en buena medida, el éxito o el
fracaso del negocio.

“La gente piensa que somos como aparentamos ser.
De modo que deberiamos prestar atencion

a lo que aparentamos ser”. °

Kurt Vonnegut

La Identidad Visual Corporativa (IVC) atiende a la parte mas fisica de la imagen de
marca. Se ocupa de definir cudles serdn los signos marcarios y cémo serdn aplicados en
los diversos soportes. La finalidad de la IVC es dotar a la marca de una personalidad
visual sélida y reconocible, asi como velar por la coherencia formal en todas sus
apariciones.

° Cita recogida en el blog de Marcal Moliné Reinventando la publicidad



http://www.moline-consulting.com/reinventando.htm

UPV  EHU

05.1 EN CUERPO Y ALMA
Una marca es mucho mas que un logotipo. Es el vinculo entre una organizacién y su
publico. Es la sintesis simbdlica de su identidad. Una marca es una actitud, una
propuesta, una promesa. Es |la garantia de confianza. Sin ella, no hay marketing ni
posicionamiento posible. Una buena marca genera simpatia y aglutina voluntades.

> Logos de AC/DC y de Richmond Symphony.
Cada uno de estos logotipos representa un tipo de musica muy diferente y se dirige a sectores de publico distintos.
Pero en términos de comunicacidn, ambos logos son correctos.

Si queremos que nuestra marca tenga personalidad, tendremos que tratarla como a
una persona. Cuidaremos tanto de su "cuerpo" como de su "alma".

“Cuerpo” (entidad fisica) “Alma” (intangibles)
- Logotipo - Personalidad

- Simbolo grafico - Actitud

- Grafismos secundarios - Filosofia, utopias

- Colores corporativos - Cultura

- Decoracion del local - Reputacion

- Etc. - Etc.

Antes de pensar en imagenes, conviene realizar un mapa conceptual de lo que dicha
marca quiere representar. ¢ Cudl es su idea-fuerza, cudles sus conceptos clave? ¢Con
gué desea ser asociada? ¢ Cudles seran sus principios morales o las sensaciones que
quiere transmitir?

> Jacob Cass. Vero, logotipo . 2009.

Aqui vemos parte del proceso, donde se comprueba cdmo el disefiador va
tomando decisiones a lo largo del mismo. Su criterio serd decisivo para idear y
detectar el camino adecuado.

05.2 ANATOMIA VISUAL
Son varios los elementos graficos de identidad que podemos disefiar para que la marca
tome forma. La adecuada combinacién de éstos permitird reconocer la marca en sus
distintas apariciones.

- LOGOTIPO

En principio, el logotipo sélo es la forma escritural del nombre de marca. Sin simbolos
ni otros grafismos; sélo el nombre escrito. Eso si, escrito de una manera peculiary
reconocible.


http://images4.wikia.nocookie.net/__cb20110724173047/logopedia/images/1/10/AC_DC_logo.jpg
http://www.richmondsymphony.com/documents/RS%20logo_tag_Black_Vert.jpg
http://layersmagazine.com/artistic-expression-logo-design-from-start-to-finish.html
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COCA_COLA__ ALITALIA FORD_ _
NORIT _ PIRELLI MTV__

LIDL _ MILKA_ LA_CAIXA____
NUTELLA__
MARTINI___

CAMPER PASCUAL_____
_ GREENPEACE_ JAZZTEL
REPSOL______ IKEA__ KELLOGGS____
IM_ _ EL_PAIS DESIGUAL____
HEINEKEN____ LEGO___ LEE___ _
IBERDROLA___ BRAUN_ TERNUA _

Si fueramos robots u ordenadores no tendriamos necesidad de logotipos.

La secuencia de letras seria suficiente para distinguir y rescatar de la memoria tal o cual marca.

Sin embargo, la memoria humana se muestra mas inexacta y se apoya en rasgos visuales que le

ayuden a recordar.

Identidad es diferenciacion. Y la primera manera de diferenciar graficamente el nombre
es a través de su tipografia.

No es dificil reconocer la marca comercial
que se esconde tras esta tipografia.

Toda intervencién que reste neutralidad a la tipografia supondra un valioso bit de
informacidn que nos ayude a distinguir y recordar esa marca.

Pero la elegancia se encuentra en la justa medida. Una tipografia demasiado
ornamental o con un juego visual demasiado llamativo puede resultar estridente y
antipatica. Lo éptimo seria intervenir lo suficiente para singularizar la palabra escrita,
pero manteniendo la elegancia de lo sutil.

> Logotipos de Base, Braun y Michael Thonet.
Un sencillo juego visual resulta suficiente para singularizar el logotipo. El Ultimo corresponde a una marca especializada en la
fabricacidn de sillas.

- SIMBOLO

Algunas marcas también hacen uso de simbolos que las representen. Estos signos
graficos acompanan al logotipo y pueden llegar a funcionar de manera auténoma,
como "sinénimos" visuales de la marca.

Sus ventajas son evidentes. Una imagen es asimilada inmediatamente, mas rapido que
un cédigo escrito. Por algo las sefiales de trafico se valen de pictogramas.

> Simbolos figurativos.

Los simbolos figurativos suelen ser mas faciles de describir y, por tanto, de
recordar. Ademads, portan una mayor carga semantica y establecen vinculos de
tipo emocional.

&)

D ¢ A&
@ ©
f““t:«.zf



http://comercio.cersiaempresa.org/imxd/empresas/imx/1324378717base_logo.jpg
http://www.logodesignlove.com/images/evolution/braun-logo.jpg
http://entrerayas.com/wp-content/uploads/2011/09/Logo-Michael-Thonet.jpg

> Simbolos abstractos.

Los simbolos abstractos se reconocen por aprendizaje.
Aparte del significado atribuido, las formas también son
portadoras de connotacién.

Los simbolos son muy adecuados para aquellas marcas que comercializan objetos de
consumo: vestimenta, vehiculos, dispositivos méviles, etc. La inmediatez del simbolo
permite que reconozcamos la marca en fracciones de segundo, aunque estemos en
movimiento.

En general, resulta ventajoso que el simbolo ayude a enunciar el nombre de marca.
Puede ser por analogia (Shell, Apple, Red Bull) o porque sugiere o representa sus
iniciales (Osakidetza, Movistar, Toyota).

En todo caso, el empleo de simbolos de marca es enteramente opcional. No estamos
obligados a ello. Habra que estudiar en qué circunstancias va a aparecer la marcay
frente a qué tipo de publico.

- MASCOTAS

Una forma evolucionada de los simbolos serian las mascotas de marca. Leo Burnett
estaba convencido de su rentabilidad en términos de marketing. Suyas son figuras tan
conocidas como el Gigante Verde, el tigre de Frostis o el fornido Mr Propper (aqui y
ahora, Don Limpio).

El publico infantil adora estas figuras. Pero también pueden suscitar mucha simpatia
entre los adultos. Se debe a que las mascotas son animadas, o sea, que tienen "alma".

> Manolo Prieto. Toro de Soberano, Osborne. 1956.

Su imponente presencia a lo largo y ancho del paisaje peninsular calé durante
décadas en el imaginario colectivo espafiol. Tanto es asi, que el toro de
Osborne acabé por "saltar las vallas" publicitarias y convertirse nada menos
que en simbolo nacional (extraoficial).

Entre los clasicos destaca "Bibendum", el muiieco de Michelin. Su protagonismo ha
hecho sombra al logotipo y demds signos marcarios. Incluso ha conseguido insertar
una palabra nueva en el vocabulario castellano.

- GRAFISMOS

Algunos logotipos se hacen acompafiar de unos grafismos que ayudan a fortalecer la
identidad de marca. A diferencia de los simbolos, estos grafismos no tienen la fuerza
suficiente para representar a la marca por si solos. Son elementos secundarios y no

1] eo Burnett trabajo como creativo publicitario entre los afios 20 y los 70 del siglo XX. Hoy en dia, la agencia que puso en
marcha se sitUa entre las de mayor facturacion a nivel mundial.


http://www.flickr.com/photos/tipo-grafico/8995275182/sizes/o/in/photostream/

suelen actuar por separado.
Los grafismos de marca pueden ser integrantes del logo o bien complementarios.

¢ |[ntegrantes del logo:

Son formas que necesariamente aparecen unidas al logotipo. Actiian como marco,
protegiendo y unificando el logotipo como si fueran una etiqueta.

> Marcas con grafismos integrados:
Maggi; A.Vogel; MasterCard; Levi's.

e Complementarios:

Se trata de formas graficas que pueden emplearse de manera extensiva a lo largo de
los distintos soportes.

Resultan muy provechosos a la hora de unificar y dar empaque a superficies amplias
como: etiquetas de envases, maqueta de impresos, decoracion de locales e, incluso,
prendas de vestir.

> Coca-Cola. La linea ondulada de Coca-cola resulta inconfundible. Su forma sinuosa
recorre envases, vallas publicitarias y vehiculos de reparto.

> Kutxa. La Kutxa de Gipuzkoa empled en su primera etapa una serie de puntos de color. El
punto tiene su origen en el "ojo" del simbolo de Chillida.

> Adidas. Las tres lineas paralelas de Adidas se extienden a todo tipo de prendas,
facilitando su identificacion a distancia.

> Pans&Company. El ajedrezado se traslada al suelo de sus locales. El recuerdo asociado a
la marca queda grantizado.

- COLORES CORPORATIVOS

> Bikker. Circulo cromdtico de marcas.
Sitio interactivo. Una manera muy original de ordenar las marcas.

Una marca bien construida debe definir cual o cudles seran sus colores de guerra. En
esto también, "menos es mas". Tenemos que facilitar la identificacién. Que el publico
pueda contestar de manera automatica: BBVA, azul; Heineken, verde; MediaMarkt,
rojo; etc.

También se puede determinar una combinacién de dos colores: lkea; Shell; John Deere;
Movistar; etc. No es recomendable difuminar la identidad en combinaciones mas
coloristas.

> Antena 3. Logotipo inicial y logotipo actual.
Muchas marcas han optado por simplificar su paleta cromatica.

Es importante establecer con exactitud el matiz cromatico de la marca. Generalidades
como "azul" o "rojizo" pueden derivar en una peligrosa pérdida de coherencia. El
estandar que se emplea en el oficio es la clasificacion Pantone.


http://2.bp.blogspot.com/-qcMZeGa7OI4/T9DqyrresDI/AAAAAAAAB2Q/kyvAEta6E6g/s400/677px-Maggi-logo.svg.png
http://www.ecoboticaonline.com/tienda/img/cms/LOGOvogel.jpg
https://www.bancofinansur.com.ar/web/promociones/mastercard_logo.jpeg
http://typophile.com/files/levis-Logo_6578.jpg
http://2.bp.blogspot.com/-_pLpJmhSoGw/T-F8YynQO3I/AAAAAAAAAVw/j7tGpjkdOQM/s200/surfer-coca-cola.jpg
http://www.ujaen.es/eventos/feriaempleo08/alumno/logos/kutxa.jpg
http://6.nicekicks.com/wp/files/2013/07/adidas-spezial.jpg
http://1.bp.blogspot.com/-gahx7L39Rzo/UGXYsjl9U7I/AAAAAAAAA-o/Mv9uiEOg7zY/s400/1228040341154_f.jpg
http://www1.bikker.nl/Bikker/logowiel/04-02072009.swf
http://www.blogodisea.com/wp-content/uploads/2011/10/logo-antena-3.jpg
http://www.locotipo.com/wp-content/logo-antena-3.jpg
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> Pantone. Muestrario de colores.

Esta clasificacidn ordena los colores mediante un cédigo numérico. Estos
cédigos son utilizados tanto por disefiadores/as como por las artes gréficas,
evitando que el color se desvirtie durante el proceso.

Kandinsky sostenia que la informacidn se transmite mediante las formas, mientras que
la emocion reside en los colores. Todo el mundo sabe distinguir entre colores calidos y
frios; suaves o agresivos; infantiles o adultos. La eleccidn del color también va a
calificar el caracter de la marca.

“Most trademarks don't look that good on the radio”."
Ken Cato

- TIPOGRAFIA DE ESCRITURA

La tipografia del logo suele exhibir cierta estilizacion. No hay limites a lo llamativo de
ésta, siempre que sea legible y represente acertadamente los valores de marca. La
tipografia del logo es parte esencial de la identidad de marca. Es lo que hace que el
nombre escrito sea singular y distintivo.

> Logos tipograficos. Coca-cola, Yves Saint Laurent, Google, Twitter, Capodon, Canon.
La tipografia de estos logos esta tan cargada de estética que funcionan como signos
visuales. Ya no necesitamos "deletrear" lo que dicen, los reconocemos de un vistazo.
En estos casos, no seria prudente utilizar la misma fuente para otros textos. El nombre
de marca merece conservar su exclusividad.

Por ello, no conviene abusar de estos rasgos tipograficos. Es mejor restringirlos
unicamente al logotipo, buscando para el resto de escritos una tipografia mas discreta.

Es decir, todos los impresos de la organizacién, la web e incluso su publicidad podrian
ganar en cohesién e identidad si se establece una segunda tipografia. Seria la tipografia
de escritura; aquella que utilizara la marca para expresarse en textos largos.

Por ejemplo: BBK escribe en "DIN Schriften"; Naturgas en "Futura" y la UPV/EHU en
"Helvetica". La tipografia marca el tono de voz con el que estamos comunicando. Y la
personalidad de la marca no sélo se transmite mediante el logo. Todos los textos
corporativos que lleguen a manos del publico estaran transmitiendo entre lineas una
"imagen", una percepcién de cdmo es esa marca.

FLEXIBILIDAD
Ok, ya tenemos los elementos visuales de la marca. Ahora toca combinarlos con
acierto.

La marca se manifestara en multitud de soportes, segun las circunstancias. Aparecerd
en sobres de correo, en envases de producto, en vehiculos de reparto, en anuncios
graficos, en banners de internet. Quizad se menifieste en la vestimenta de los y las
empleadas, en la decoracidn de los locales o en la esponsorizacién de un equipo
ciclista. Pero en cualquiera de los casos, la marca debe ser reconocible.

" Traduccién: "La mayoria de las marcas no lucen tan bien en la radio”.
Cita recogida en guotesondesign.com


http://quotesondesign.com/ken-cato/
http://www.proyectacolor.cl/wp-content/uploads/2008/12/pantone.jpg
http://www.adaspirant.com/dimg/articulos/Coca-Cola-logo.jpg
http://arteknyc.files.wordpress.com/2009/12/ysl-logo.jpg
http://arteknyc.files.wordpress.com/2009/12/ysl-logo.jpg
http://2.bp.blogspot.com/-dG4vtToNEqw/T9dBS_EhRXI/AAAAAAAAAEA/xyzEDy4t7ew/s1600/twitter+old+logo.jpg
http://www.logomoose.com/wp-content/uploads/gravity_forms/1-ccb3a626c22b416a31686ab909937935/2012/02/capodon.jpg
http://www.digitalcameras-online.net/wp-content/uploads/2009/05/6c_canon-logo.jpg
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Esto nos obliga a jugar con flexibilidad, para que los signos se puedan adaptar sin
problemas a las distintas circunstancias. De nada sirve un logo "muy bonito", si
después nos deja atados de pies y manos.

> |Iberdrola. Tapa de registro.

El disefio de marca debe prever las circunstancias en las que vaya a ser usada
la marca. La flexibilidad facilitara su uso posterior en las distintas acciones de
comunicacion.

Habra que disefiar una marca que aguante bien sobre distintos materiales. Que se
adapte tanto a una pantalla en color como al blanco y negro de un ticket de papel
térmico. Que, llegado el caso, pueda imprimirse a una sola tinta. Quiza deba grabarse
en relieve sobre una tapa de hierro fundido y aln asi conservar toda su esencia
(Iberdrola, Movistar, servicios municipales, etc).

Habra que disefiar una marca que admita combinaciones diversas entre sus elementos.
Que permita versiones en vertical y en apaisado; centradas o alineadas a los lados. Que
a veces permita otorgar el protagonismo al logo pero que, si lo exije la ocasidn, sea el
simbolo el que destaque.

En resumen, una marca es mucho mas que un logotipo estdatico. Es un repertorio de
signos que, combinados entre si, generan una identidad particular. Su combinacion
debe ser flexible, facil de aplicar, util en las acciones de comunicacidn.

MANUALES DE IDENTIDAD

¢Como organizamos todo esto? No es facil. Con el tiempo, una acumulacion de
pequerias desviaciones acaba por "corromper" la solidez de las marcas. Tengamos en
cuenta que son muchas las personas que van a manejar los signos de marca:
empleados, oficinistas, publicitarios, impresores, rotulistas, etc. Y ademas debe
conservar el mismo aspecto aqui y en Honoluld.

Para evitar desviaciones, los disefiadores/as editan manuales de identidad. Es decir,
libros de instrucciones para el uso y la aplicacion de la marca. Objetivo: mantener su
coherencia formal. En ellos se establece qué se puede hacer y qué no se puede hacer
con ella.

> Aderal Tres. Manual de identidad para San Sebastidn de los Reyes. 2001.
Las instrucciones del manual sirven como guia para el uso de la marca.
Tengamos en cuenta que los disefiadores/as no estaran presentes cuando la
marca recorra su camino. Asi pues, conviene prever los distintos usos y
precisar soluciones para cada caso.

Disponible en PDF.

Los manuales de identidad indican con precisién cuales son los signos marcarios y
como deben emplearse. Determinan colores y tipografia. Establecen las distintas
versiones autorizadas. Muestran ejemplos de su aplicacion: en papeleria de empresa,
en publicidad, en stands para ferias, etc. También suelen sefalar cuales son los errores
mas probables, indicando claramente cdmo no se debe proceder.


http://www.ssreyes.org/es/portal.do?NM=2&IDM=64
http://www.fundibide.com/images/stories/registros-rejillas-iberdrola-m3.png
http://www.aderal.es/diseno-para-mi-ciudad-ss-reyes/

Y cuando ya lo tenemos todo claro... puede que sea el momento de corregir el rumbo y
redisefiar la marca. Una marca debe estar en sintonia con la organizacion, con su

publico y con el entorno en el que le toca jugar. Si las cosas cambian, la marca también
debe evolucionar.

Asi es el marketing, la publicidad y el disefio grafico. Juegan en un tablero que se
encuentra en continuo movimiento. Lo que hoy es un acierto, puede que manana sea
ineficaz. Asi pues, no tenemos otra opcidén que mantenernos al dia.



