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IMAGEN INSTITUCIONAL 
(corporativa)



•  Introducción

Hay una distinción entre hacer referencia solamente a lo visual o a destacar los aspectos culturales, estratégicos y organizativos, de ahí que existen varias concepciones respecto al tema de la imagen institucional y aún algunas confusiones en la terminología como “diseño”, “identidad”, “imagen”, estrategia” y “comunicaciones”, que se usan vagamente al referirse a la imagen externa de una entidad. 

La Imagen Institucional (derivadas de la Imagen corporativa), por otra parte, incluye tanto las manifestaciones visuales, cuanto las formas de comportamiento en relación con los asuntos sociales, institucionales y políticos. El Diseño Institucional (Corporativo) consiste solamente en la comunicación visual de una organización, desde el logotipo y el estilo tipográfico a los sistemas de señales y el diseño del entorno. Las Comunicaciones Institucionales (corporativas), son los medios de hacer llegar estas estrategias a los grupos respectivos a los que esta destinada.

El Diseño, la imagen y las comunicaciones institucionales pueden funcionar independientemente, pero se influyen mutuamente y deben ser conceptualizadas y trabajadas en estrecha coordinación y de acuerdo a los parámetros dictados por los conceptos de la identidad institucional, es decir todos aquellos aspectos que integran la realidad objetiva de la entidad y de la cultura institucional, entendida esta como la percepción, el modo de actuar y de relacionarse compartida por el conjunto de integrantes de una institución.

•  Definición

Se puede definir la Imagen Institucional desde tres puntos de vista:

1. Desde el punto de vista de los usuarios o públicos, el concepto de imagen institucional se define como la idea total que el público se hace de una entidad. Este conjunto de opiniones, que pueden ser más o menos homogéneas, condiciona y determina la posición y el comportamiento del público en lo que respecta a la institución, sea ésta pública o privada, productora de bienes de consumo o de utilidad pública.

2. Desde el punto de vista de la Institución, significa la manera como una entidad se presenta al público, haciendo uso del conjunto de los medios de autopresentación que posea.

3. Y desde un punto de vista comunicacional en sus confrontaciones con los públicos, la institución actúa como una fuente de mensajes, los cuales son transmitidos a través de diversos canales y diferentes vehículos significativos, para el receptor, constituidos por el público en general.  Este proceso se puede desenvolver de manera espontánea, sin que se apliquen esfuerzos específicos, o también de una manera planificada, con el fin de crear y consolidar opiniones positivas, que orienten la conducta de los usuarios en lo que concierne a la institución.  Desde el punto de vista de la entidad estos actos de comunicación no están dotados de un interés solamente cognoscitivo sino también persuasivo.

La imagen institucional se proyecta sobre:

· Los usuarios o los públicos actuales o potenciales que forman parte del entorno a los que llegan los servicios de la entidad.
· Los empleados de la institución.
· Las entidades afines.
· Las otras instituciones relacionadas.
· Las instituciones gremiales o laborales.
· Las instituciones de gobierno.
· Las instituciones financieras.
· Los medios de comunicación.
· Y cualquier otro involucrado con la institución.

Una imagen institucional se proyecta para:

· Transmitir, aumentar y preservar el prestigio de la institución.
· Incrementar las operaciones por la preferencia de los servicios de la institución y/o la captación de nuevos sectores del mercado.
· Obtener una presencia permanente en la conciencia del público.
· Estrechar la comunicación entre la entidad y el público por medio de una comunicación visual más eficiente “mensajes que llegan con menor interferencia”.
· Facilitar las relaciones públicas entre instituciones y empresas.
· Elevar la moral y el espíritu de los empleados aumentando su confianza en su identificación con la institución.
· Incentivar o estimular determinados comportamientos con los empleados (orden, eficiencia, rendimiento) mediante el ambiente visual que los rodea, los que se traducirán en una mayor productividad.

•  Canales de autopresentación

Para crear o cambiar una imagen institucional se dispone en términos generales de cuatro canales:

1. La calidad de los proyectos y de los servicios ofrecidos, como puede ser la variedad y disponibilidad de la oferta, distribución y asistencia técnica.
2. Los objetos que forman parte de la institución, como son: la arquitectura, la decoración interior, el transporte.
3. Las informaciones visuales y verbales a través de publicidad, catálogos,  papelería administrativa, señalización, audiovisuales, etc.
4. La conducta del personal en sus relaciones con el público.

Si no se planifican correctamente estos canales, siempre se tendrá una imagen difusa de la identidad institucional, cuestión no deseada ya que lo importante es proyectar una imagen sólida y lograr destacarse en el medio circundante.

•  Información Visual

En la creación o cambio de la imagen institucional es necesario coordinar los elementos visuales y de asegurar la coherencia en su aplicación.  Esto es:

1. Idear un sistema de diseño que establezca reglas en la aplicación de los elementos visuales, lo que permitirá controlar sus características formales y de uso.  Estos elementos son:
	
· Logotipo.
· Símbolo.
· Tipografía.
· Standard de colores.
· Normas de diagramación.
· Formas propias.

2. Se formulan normas para la combinación de los elementos visuales y sus aplicaciones en los diferentes medios visuales. Por ejemplo:

· Publicidad y promoción.
· Papelería administrativa.
· Medios de transporte.
· Señalización interna y externa.
· Arquitectura.
· Diseño interior.

La creación o cambio de una imagen es compleja y su implementación costosa.  Por eso se hace necesario que el sistema de diseño y su normalización sean parte de un programa de identidad corporativa que cumpla con las siguientes condiciones:

· Respaldo y apoyo al programa por parte de la dirección.
· Fijar etapas de planificación para el desarrollo e implementación de la nueva imagen, que contemplen una transición gradual hacia ello de modo que no se pierda continuidad.  
· Especificar prioridades en las etapas de ejecución y puesta en marcha de acuerdo con las disponibilidades de la institución.  El material impreso, por ejemplo, se puede ir reemplazando a medida que los stocks existentes se vayan terminando.
· Mantener un control permanente en la aplicación de los elementos visuales y estar abierto a cambios visuales y a una dinámica reacción a usos no específicos o incorrectos de los mismos.



DISEÑO CORPORATIVO

El Diseño corporativo equivale a las relaciones públicas en términos de diseño gráfico.  Es el diseño completo de la «faz» de una institución. Comienza por el nombre de la entidad, o incluso por el diseño del edificio ocupado por ésta, y acaba por la muestra más insignificante de comunicación impresa. Puede abarcar la manera de vestirse los empleados, el tipo de arreglos colocadas en la recepción, e incluso las pinturas que adornan las paredes en la sala de reuniones.

Existen firmas de diseño especializadas en este tipo de trabajo,  cuentan con arquitectos, diseñadores de interiores, paisajistas, diseñadores de moda, consultores para los colores, diseñadores textiles, diseñadores industriales y diseñadores gráficos, pero en este caso, trataremos especialmente de la tarea que se espera del diseñador gráfico en la realización de un programa general para dar la imagen de una institución. Normalmente, esta labor puede dividirse en diseño de símbolos, logotipos, diseño del papel comercial, distintivos en el transporte, codificación de colores, y estilo gráfico de la entidad en el material impreso y de promoción. Este incluye:

· Diseño de símbolos

El diseño de símbolos no es parte esencial del programa institucional, aunque así creen algunos clientes y diseñadores. Puede haber diversos motivos por los cuales la adopción de un símbolo resulte no sólo inhibidora, sino incluso positivamente nociva, y es necesario estudiar cuidadosamente este punto antes de entrar en ese proyecto.

Sin embargo, hay veces en que un símbolo puede resolver numerosos problemas. Por ejemplo, puede unificar varios nombres de marcas o de proyectos, bajo una cobertura institucional; puede llegar a ser un medio positivo de identificación tanto nacional como internacional, ya que sobrepasa las barreras del lenguaje; puede resultar un medio de comunicación instantánea que  puede solventar problemas de identidad causados por el analfabetismo en países donde una parte considerable de la población no sepa leer.

Pero una vez estudiados estos puntos, ¿por dónde empieza el diseñador? 

A.  La primera consideración debe ser la clase de imagen que el símbolo ha de proyectar. ¿Debe ser vigorosa o delicada, masculina o femenina, científica o artística, elaborada o amistosa, ostentosa o sencilla? ¿Debe basarse en el proyecto global, en una parte del proceso, en las iniciales de la Institución? ¿Ha de ser una visión inspirada por el nombre de la empresa o de su fundador, por la situación geográfica de ésta, o por un personaje bien conocido y relacionado de algún modo con la organización? ¿O bien deberá ser un dibujo abstracto, con una base de fácil identificación y agradable aspecto?

B.  Una vez contempladas estas posibilidades, la segunda consideración ha de consistir en si la imagen tendrá mejor comunicación con un aspecto geométrico, simple y de fácil reproducción, o bien utilizando un enfoque más ilustrativo, personal y cálido. Ninguna de tales consideraciones ha de solucionar el diseñador en base a su agrado o desagrado, sino basándose en lo que convenga a la imagen del cliente y lo que pueda resultar aceptable para el público.

Si el diseño es geométrico, se trabaja sobre unas retículas básicas para lograr un correcto equilibrio de formas. Esta trama puede ser un simple cuadrado dividido, o bien presentar toda la complicación de un gráfico detallado. La trama se formula para asegurar que el símbolo pueda ser dibujado después minuciosamente, sin apartarse del original. Ésta asegura la relación de formas en el área y su directa proporción entre sí, con lo que se consigue un símbolo completo de aspecto equilibrado. Incluso el diseño libre puede beneficiarse a menudo de ser trazado sobre esta base, sin que el rigor de la trama afecte el ritmo de su forma o le reste fluidez.

Sea cual fuere la forma que se decida para resolver el problema, debe recordar que, si bien es posible poner al día un diseño de símbolo que cuenta ya con una cierta antigüedad, el diseño final ha de durar varios años.  Ninguna entidad desea adoptar un nuevo símbolo que no dure largo tiempo por lo que conviene evitar usar técnicas o conceptos «de moda» que tiendan a imponer una fecha límite al diseño. 

C.  El uso del color para los símbolos deberán ser relacionados con los que abarca el programa total de la empresa. Por ejemplo, si el esquema corporativo es rojo y azul, habrá que utilizar los mismos colores en el símbolo. Sin embargo, no se debe diseñar nunca un símbolo que se base tanto en el color como para quedar debilitado al ser exhibido en blanco y negro, con frecuencia los símbolos se usan también en blanco y negro, sea en positivo (negro sobre blanco) o en negativo (blanco sobre negro). Esto debe ser experimentado en una fase temprana del proceso de diseño para verificar si en este caso el diseño sigue siendo comunicativo. 

Es importante también contemplar la reducción o ampliación de un símbolo, ya que una reducción puede requerir simplificación y también cabe que una gran ampliación necesite ser refinada. Con frecuencia, los símbolos exigen dos, o incluso tres originales para conseguir el resultado apropiado; uno, por ejemplo, para reproducción entre 1 y 3 cm, otro para una de 3 a 10 cm, y una más para ampliaciones por encima de los 10 cm. A primera vista, todos parecerán idénticos, pero una cuidadosa comparación entre pruebas del mismo tamaño revelará sin duda cualquier problemática del símbolo.


Logotipo y estilo de nombre

La diferencia entre un símbolo y un logotipo, o estilo de nombre, no siempre es comprendida por los clientes, que suelen confundir las palabras. Hay incluso el cliente que dice: «Creemos que todo diseño de símbolo debería contener nuestro nombre». Un símbolo es un dispositivo pictórico o gráfico destinado a ser utilizado en lugar del nombre, y aunque con frecuencia se le emplee junto a éste, ha de ser capaz de tener una existencia propia. En cambio, un logotipo es una manera de exhibir el nombre de la empresa. En términos de diseño, esto puede ser tan simple como indicar el uso de un cierto tipo de letra con un cierto estilo de espaciado, o bien tan complicado como para presentar el nombre proyectado en un objeto tri-dimensional.

Un estilo de nombre personalizado es esencial para la imagen institucional, entonces, puede basarse en letra manuscrita o en una letra cursiva que posea una notoria semejanza con la anterior; puede ser una forma de letra clásica o una letra especialmente dibujada; puede ser fileteada o perfilada, tri-dimensional; proyectada para adquirir un aspecto curvado o presentar distorsión; estar contenida en una regla, una caja, una forma o un dispositivo ornamental; y si consiste en más de una palabra, puede estar dividida en tantas líneas como palabras, o incluso cabe darle diferente énfasis por medio de variaciones en tamaño, tono, grosor o estilo.

Pero cualquiera que sea el diseño final, recuerde que, una vez trazado, producido y aceptado, puede convertirse en política de la organización el utilizar el logotipo por doquier, y esto puede constituirse en un problema. Una vez más, será prudente considerar una versión simplificada para emplearla en circunstancias en las que un estilo más complicado pueda mermar la comunicación del mensaje, y una versión detallada para utilizarla en materiales en los que un diseño complicado logre realzar, en vez de disminuir, el efecto total. Una versión simplificada no significa un diseño totalmente diferente, lo cual no sería conveniente, pero si por ejemplo, el logotipo tenía un motivo ornamental alrededor de las palabras, una versión menos adornada del mismo motivo, o incluso la eliminación total de éste, conservando el formato de letras del nombre, el resultado será también una versión del logotipo simplificada en su forma.

•  Slogans

El eslogan resume el tema de la comunicación de una organización para comunicar un mensaje en unas cuantas palabras fáciles de recordar. El slogan representa los atributos y/o características esenciales de una entidad.  Los slogans pueden clasificarse en términos generales como institucionales, persistentes  y agresivos.  

Slogans institucionales
Los slogans institucionales se crean para establecer una imagen de prestigio de una organización. Es conveniente que el eslogan aparezca en todas las piezas de comunicación y en sus membretes. 

Slogans persistentes y agresivos
Éstos cambian con las diversos proyectos o campañas. Compendian las características especiales y significantes del proyecto o servicio  que se anuncia, y sus declaraciones son fuertemente  competitivas: 


Elementos de un buen eslogan
El eslogan se diferencia de muchas otras formas de redacción porque está concebido para que se recuerde y se repita palabra por palabra para grabarle al usuario el mensaje de ésta. El eslogan ideal debería  ser breve, claro y fácil de recordar. Por ejemplo:

La elección  acertada.				(AT&T)
No salga de casa sin ella.				(American Express)
Sabemos para quien trabajamos			(INNFA)
									
Los slogans no son fáciles de crear. A veces surgen de manera espontánea de una pieza de texto o de un comercial de televisión. Pero más a menudo son el resultado de trabajo duro, día y meses de pensamiento y discusiones no sólo en el departamento de creatividad  sino también en el de mercadotecnia.

• Manual de Imagen Institucional

Para asegurar que todo miembro de la empresa se adhiera estrictamente al programa corporativo, se prepara un manual de diseño que es puesto en circulación en todos los departamentos. Este manual es una guía instructora para el cumplimiento del plan general. 

El Manual de imagen contendrá los detalles de:

a. Cómo reproducir el símbolo y el logotipo, con proporciones y espacios presentados dentro de un entramado reticular para que la reproducción pueda ser realizada en cualquier tamaño, y de forma que estos factores puedan relacionarse entre sí cuando se trate de preparar anuncios en la prensa o carteles murales, así como en cualquier otra presentación en la que ambos elementos aparezcan juntos.

b. Especificaciones de los diversos impresos de la institución, explicará cómo han de ser utilizados e indicará todos los estilos de letras que deban ser adoptados. Asimismo, contendrá una lista de los colores de la empresa, junto con los números de las pinturas o tintas de acuerdo con una norma determinada, y dará instrucciones para su aplicación. 

c. Características de las piezas audiovisuales y multimedia, definirá la aplicación de la imagen institucional y las características conceptuales en toda la producción audiovisual y multimedia.

d. Distintivos de los diversos soportes materiales de la institución como el edificio, el transporte, paneles informativos, piezas de señalización, etc.

e. Del estilo de la empresa que es un código tipográfico convenido, por medio del cual siempre se adopta el mismo estilo al entregar textos a la imprenta.

Establece procedimientos en el uso de las abreviaciones y la puntuación, la nomenclatura, el fechado, los principios de párrafo, el uso de cursiva o versalitas, subtítulos y espaciados, y señala cuándo emplear cifras y cuándo escribir los números en letras, y otros muchos puntos que requieren estandarización general y, en ocasiones, la adopción de un estilo coherente por parte de cada departamento, rama o proyecto dentro del grupo.

El Manual de Imagen será un instrumento de uso cotidiano al alcance de todos los departamentos de la organización y estará desarrollado de la manera más simple para facilitar la comprensión de cualquier empleado o colaborador de la entidad.


EJERCICIO


1. Analizar por grupos varios Manuales de Imagen Institucional proporcionados por el profesor
2. Analizar el material institucional de las Instituciones de los participantes (logo, impresos, etc.)
3. Conclusiones de los análisis


ANEXOS

Los anexos gráficos constan  a continuación:

· Anexo 1
· Anexo 2
· Anexo 3
· Anexo 4
· Anexo 5
· Anexo 6
· Anexo 7
· Anexo 8
· Anexo 9
· Anexo 10
· Anexo 11
· Anexo 12
· Anexo 13
· Anexo 14
· Anexo 15
· Anexo 16
· Anexo 17
· Anexo 18
· Anexo 19
· Anexo 20
