
IMAGEN GRAFICA DE EMPRESA 

Yves Zirnrnerrnann, diseñador gráfico 

La elaboración de la imagen o fisonomia 
grbfica de una Empresa, desde su concep- 
ción hasta su plasmación material en la 
imprenta, es labor del diseñador grbfico. 
Parece vano exponer algo tan obvio, espe- 
cialmente en las pbginas de CUADERNOS 
DE ARQUITECTURA, dirigidas en defini- 
tiva a profesionales que se expresan y rea- 
lizan a traves de formas visuales. Sin em- 
bargo vemos a menudo creaciones gráficas 
hechas o dirigidas por arquitectos (señali- 
zaciones, logotipos, etc.) que adolecen de 
cierta deformación. Deformación que no es 
más que el reflejo de un problema más 
amplio: el divorcio entre 10 arquitectónico 
y lo gráfico. 

Ello nos induce a describir de pasada 10 
que - para nosotros- deberia ser un di- 
señador grbfico. La escasez de profesiona- 
les en este campo, la ausencia de un cuerpo 
teórico y la poca información que existe 
sobre la disciplina del design, justifican 
nuestro afán puntualizador. 

La aparente similitud entre el proceso 
visualizador del pintor y el del grafista, el 
empleo por ambos de iguales ((medios de 
producción)) y un producto final semejante, 
han llevado a entronizar el error de que el 
grafista es un artista. Error que contribuye 
a fomentar no s610 la actitud del pdblico, 
sino la de 10s mismos profesionales. El 
trabajo grbfico de naturaleza artística o 
intuitiva ha producido obras excelentes, y 
algunos de entre 10s grafistas mejor cali- 
ficados mundialmente pertenecen a esta 
categoria. 

Sin embargo, ante la creciente avalancha 
de material impreso que nuestra civiliza- 
ción desarrolla (libros, folletos, embalajes, 
carteles, etc.), la intuición como metodo 
de trabajo se ha convertido en inoperante. 
El diseño grbfico ha pasado a ser una dis- 
ciplina específica, auxiliando y siendo auxi- 
liada por otras tecnicas y sistemas que 
forman asimismo el conjunto de la comuni- 
cación visual: desde el marketing hasta 10s 
textos, desde las tecnicas de impresión 
hasta el Electronic Videotape Record.. . Este 
planteo exige del diseñador no s610 un ba- 
gaje t6cnico inicial sino una puesta al dia 
continua. 

Dentro del proceso general de la comu- 
nicación visual, el diseñador ocupa el lugar 
en donde se acumula el conjunto de datos 
a transmitir. Datos que deberhn sintetizarse 
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en imhgenes concretas. El criteri0 de cali- 
dad y de buen diseño no reside solamente 
en la apreciación de las soluciones forma- 
les, sino tarnbikn en la capacidad de inter- 
pretar conceptos dentro de unas configu- 
raciones visuales que sean autoexplicativas 
y de comprensión inmediata y que no pre- 
cisen de una retraducción a fórmulas lite- 
rarias. 

Desde este punto de vista, la casi tota- 
lidad de las imágenes que nos inundan 
diariamente no son mas que traducciones 
literales de conceptos literarios. Hasta 
ahora la función del diseñador gráfico ha 
sido la resolución de problemas individua- 
les: sea el diseño de un cartel, sea la crea- 
ción de una marca, etc. Sin embargo, esta 
labor particularista, aunque sea excelente, 
esta condenada a quedar desprovista de 
sentido ante la gigantesca proliferación de 
material impreso. El escapismo de esta si- 
tuación hacia lo que esta de moda y hacia 
10s ((ismos)) del dia es comprensible. Pero 
estos recursos no s610 no aportan ninguna 
solución a 10s problemas que se plantean, 
sino que adem6s perpetúan el ((pecado)) 
principal del diseñador grhfico: su exclu- 
siva preocupación por el aspecto formal. 
por 10 bonito. 

Frente a lo incoherente, lo irracional, 
frente a estas toneladas de papel hay que 
oponer programas. No se trata ya de resol- 
ver siempre el mismo problema particular, 
sino de crear unas estructuras coherentes 
de las cuales se puedan deducir las solu- 
ciones a 10s problemas individuales (((ur- 
banismol) gráfico). A l  trabajo del diseño 
se añade la nueva dimensión de planificar. 
Es una labor invisible, no se presta a glo- 
rificaciones personales; pero permite una 
mas elevada producción de impresos en 
menos tiempo y con un Óptimo grado de 
resolución estbtica. Evidentemente, la crea- 
ción de un programa de cierta ambición 
debe tener en cuenta factores no relacio- 
nados directamente con la visualización y 
puede llegar a alcanzar una complejidad 
funcional que jamas podria ser tarea de un 
solo individuo. Es, por excelencia, un tra- 
bajo de equipo y, por consiguiente, debe 
excluir cualquier forma de culto a la per- 
sonalidad. 

Dentro de la variedad de problemas pro- 
pios del diseño gr6fic0, hay uno que pre- 
cisamente exige un planteo program8tico: 
es la concepción de la irnagen grafica 
de Empresa. Cualquier entidad comercial, 
por pequeña que sea, necesitará para su 
funcionamiento diario de un minimo de ele- 
melitos de comunicación: papel de cartas, 
albaranes, tarjetas comerciales, recibos, 
embalajes para 10s productos, anuncios. 
La inforrnación que contiene cada uno 
(nombre, calle, teIBfono, actividad) trans- 
mite la identidad de la Empresa. La parte 
formal de esa inforrnación evocar6, en cual- 
quiera de 10s casos, un determinado am- 
biente visual. 

Lograr una fisonomia de Empresa es el 
resultado de la manipulación consciente de 
10s elementos forrnales que integran el am- 
biente visual. En un caso ser& necesario 
crear una marca que, de forma sintBtica, 
dB expresión sensible al carhcter y peculia- 
ridad de la Empresa; en otro, bastar6 con 
un logotipo, ya que el nombre puede con- 
tener suficiente fuerza expresiva como para 
no necesitar la ayuda visual de la marca. 
En definitiva, el juego de color, marca-logo- 
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tipo, tipos de letras, papeles, slogans, sis- 
tematización de formatos, cardcter espe- 
cifico de la fotografia permiten al diseñador 
evocar un ambiente visual: joven, o con- 
servador, o serio, o bien cientifico, o feme- 
nino, o din6mico ... 

Los grandes complejos industriales o 
comerciales, aún m6s que la pequeña em- 
presa, necesitan definir su identidad, tanto 
frente a la competencia como ante el pú- 
b l i c ~ .  Sin embargo, conseguir un buen 
diseño no preocupa mayormente a 10s 
directivos. A pesar de todo, el design ha 
empezado a vencer las oposiciones, par- 
ticularmente las de tipo econ6mico. A 10s 
argumentos de que el diseño es superfiuo, 
que constituye un lujo y un gasto negativo, 
se pueden oponer, afortunadamente, todos 
aquellos casos en 10s que el diseño, en 
estrecha interrelación con la política co- 
mercial, ha sido una aportación decisiva a 
la rentabilidad de la Empresa. 

La creación de una imagen de Empresa 
sirve en última instancia para desencadenar 
el mecanismo de asociación de ideas en 
el espectador. Aquel diseño o aquel gra- 
fismo - elementos minimos- deben evo- 
car el conjunto mayor, sus bases nor- 
mativas. Contienen el cuño de la matriz 
original; recuerdan inmediatamente otros 
signos del mismo origen y establecen, en 
su conjunto, el estilo de la Empresa: nivel 
de calidad de 10s productos, eficacia de su 
organización, madurez tecnológica, Btica 
comercial, política social. 

El imperativo de crear programas a fin 
de poder manejar esta complejidad sitúa 
al diseñador en el rneollo del sistema de 
producción grafica y no lo deja afuera como 
antes. Lo cual le brinda una nueva oportu- 
nidad: modificar desde dentro. 

Ejemplo: lmagen grifica de ((Bolte B Musiquen 

Los elementos grhficos reproducidos son 
de una casa de discos. Tienen una marca- 

logotipo y un estilo gráfico propios. Pero 
contrariamente a ejemplos ortodoxos, el 
primero no es un signo fijo que se repite 
sin modificación y el segundo no es sola- 
mente un principio estbtico inamovible. La 
previa determinación de la función y pro- 
porción de cada elemento forma parte de 
la fisonomia tanto como el lenguaje grafico. 
Los anuncios contienen siempre 10s mis- 
mos elementos tipogrAficos, pero su com- 
posición es cada vez distinta. El texto se 
refiere en cada caso a la función específica, 
pero por encima de ello, igual que la tipo- 
grafia, contienen grupos de palabras fijos 
y otros modificables. Las minúsculas y la 
ausencia de puntuación tambiBn son cons- 
tantes de la imagen. La anchura de columna 
de 10s textos no es fruto de una idea est& 
tica, sino que viene dada por el ritmo indi- 
vidual de las lineas, lo que crea - por de- 
cirlo así- una medida objetiva, de la que 
derivan las demds anchuras del texto. Si 
en 10s anuncios se trata de variar serial- 
mente grupos de elementos iguales, 10s 
demes ejemplos muestran otras posibili- 
dades. En el papel de cartas, el recuadro 
hace referencia a la proporción de DIN A-4; 
en el chrisfmas se encajan distintas pro- 
porciones a la vez. La tarjeta de inaugura- 
ción esta concebida como para desplegarse 
en cuatro fases y desarrolla, de modo casi 
cinematogrbfico, el grafismo de la ((Bofte 
i Musique)): en el primer cuarto, 10s ele- 
mentos est6n en estado puro, sin relación; 
en el segundo, se forma el cuadro; en el 
tercero, el cuadro contiene lo que significa: 
bolte; y en el Último se llega a la agrupación 
definitiva de 10s elementos. 

Esta fisonomía es extraordinaria por su 
m6xima variabilidad mediante un minimo 
absolut0 de elementos, permitiendo un alto 
grado de complejidad formal. Aunque se 
trate de un ejemplo de imagen de pequeña 
empresa (tienda), puede servir de modelo, 
por su concepto de prograrnación, para 
casos m6s complejos. 



1. Papel de carta. 
2. Tarjeta de informacidn. 
3. Bolsa para disco. 
4. Albarán. 
5. Etiqueta. 
6. Vale para regalo. 

7-8. Dos anuncios de una serie. 
9. Tarjeta de inauguraci6n de la tienda. 

10. Christmas. 
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Ejemplo: lmagen gráfica de lndustrias 
Cosmo, S. A., Tocadiscos, Reproductores 
de cintas, Electrófonos 

Cosmo S. A. es, a nuestro entender, una 
de las pocas empresas en España que ha 
hecho un notable esfuerzo por conseguir 
una imagen unificada de su industria. La 
consecuencia de la imagen no ha sido fruto 
del azar, sino el resultado de una política 
visual aplicada desde años. La marca se 
basa en una estilización de la estructura 
ósea de la oreja, Órgano receptor de 10s 
productos de la industria. A la vez, este 
signo se utiliza como letra C, sugiere el 
movimiento de discos y de cintas. El logo- 

tipo establece una íntima relación formal 
con la marca, gracias a la utilización de la 
espiral en la S central de Cosmo. Resultan 
especialmente interesantes las aplicaciones 
concretas, tales como la sustitución de la 
letra C en ctmúsica)), ttcalidada, cccosmo)) 
por la marca; o al volver a utilizar la marca 
como oreja o como plato de tocadiscos. 
A nivel de conjunto, sin embargo, no es 
muy patente un programa coordinador. ES 
decir, la mayoría de 10s impresos, una vez 
desprovistos de su marca, pierden identi- 
dad. La única relación que les une es la 
marca y el logotipo; no se percibe ninguna 
estructura bssica, ningún esquelet0 orde- 
nador. 
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Ejemplo: E l  Cultivador Moderno 

Es una publicación fundada en 1911 como 
revista especializada de agricultura. La fiso- 
nomia de Empresa, en este caso, consistió 
en el desarrollo de un s i m b o l ~  - el sol-; 
en la determinación del tip0 de letra carac- 
t e r í s t i c~  del nombre de la revista; en la 
ordenación tipogrhfica, papel de cartas, 
facturas, albaranes, etc.; en la diagramación 
tipogrtífica de las paginas de texto interio- 
res y en las series de portadas. La orde- 
nación tipográfica de 10s impresos de la 
casa esta realizada con bastante rigor. La 
concepción tipografica de las paginas son 
claras y bien ordenadas. La ausencia de 
florituras, de comunes efectos fáciles, en 
estas pbginas, demuestra madurez profe- 
sional. Las portadas estan pensadas en se- 
ries coherentes que varian cada año; se 
utiliza en la serie del primer año el dibujo; 
en la segunda serie, la xilografia; en la ter- 
cera, el dibujo estilizado a pluma, y en la 
cuarta la fotografia. En su conjunto son 
portadas muy dignas de elogio. El diseña- 
dor ha conseguido una coherencia anual, 
y, por encima de ella, una total unidad de 
conjunto. 

~ C u a n t o  tiempo habrSr que esperar hasta 
que alguna de las revistas nacionales no 
especializadas y de gran tiraje, decida ccves- 
tirsen con estilo? 

A ú n  son pocos 10s casos, en España, en 
10s que la imagen de empresa se haya rea- 
lizado sistem8ticamente. Hasta hace poco, 
el mercado no tenia la complejidad y so- 
fisticación suficiente como para que sur- 
giera la necesidad de competencia por di- 
ferenciación visual, pero la rapida evolución 
en algunos sectores actualiza de manera 
urgente el planteamiento de conjuntos gra- 
ficos. 

Esto exige a partir de ahora - y CUA- 
DERNOS DE ARQUITECTURA es el lugar 
indicado para decirlo- que 10s arquitectos 
incluyan dentro de sus proyectos las pro- 
puestas necesarias para la realización del 
total design. 




