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Identidad corporativa y
los sistemas visuales

urante la Segunda Guerra

Mundial los avances

tecnoldgicos fueron
sorprendentes. A medida que la
capacidad productiva se volvié hacia
los bienes de consumo, mucha gente
creyé que las perspectivas de la
estructura capitalista podian
significar una interminable expansi6n
y prosperidad econémica. “Un buen
disefio es un buen negocio” se
convirtié en el grito de unificaciéon
entre la comunidad del disefio
grafico durante ios cincuenta. La
prosperidad y el desarrollo
tecnolégico estaban eslabonados
estrechamente a las corporaciones
cada vez més grandes y estas
organizaciones industriales y
comerciales se estaban dando cuenta
de la necesidad de desarrollar una
imagen y una identidad corporativa
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entre varios sectores del publico. El
disefio era visto como una de las
principales formas para crear una
reputacién basada en la calidad y la
confianza.

El uso de marbetes visuales ha
existido por siglos. En los tiempos
medievales, los marbetes de
propietarios eran de uso obligatorio,
ya que permitian a los gremios
controlar el comercio. Durante el
siglo xvi1, cada traficante y
concesionario tenia su marca de
fabrica o su sello. La llegada de la
Revolucion Industrial, con el
desarrollo de la maquinaria y la
expansion de mercados, provocéd que
los sellos y las marcas de fibrica
ganaran valor e importancia. Pero los
sistemas de identificacion visual que
se iniciaron durante los afos
cincuenta fueron mucho mas alla de

la marca de fabrica o del simbolo. Al
unificar todas las comunicaciones a
partir de una organizacién y
traducirlas a un sistema de disefios
consistente, la corporacion podia
establecer una imagen coherente para
realizar metas especificas. El
panorama nacional y multinacional
de muchas corporaciones hizo dificil
mantener una imagen coherente y
un enfoque sistematico se volvid casi
esencial.

PINTORI EN OLIVETTI

Los esfuerzos que abrieron nuevos
caminos hacia la identidad visual
corporativa fueron consumados por
disefiadores muy individualistas que
impusieron su huella personal sobre
la imagen disefiada para su cliente.



Este era el caso de Peter Behrens en
AEG, y se inici6 en el afio 1936 un
proceso similar en la Olivetti
Corporation después que Adriano
Olivetti —hijo del fundador de esta
compaiiia italiana de méaquinas de
escribir contraté a Giovanni Pintori
(1912), de 24 afios, para unirse al
departamento de publicidad. Por un
periodo de 31 afios, Pintori puso su
sello personal sobre las imagenes
grificas de Olivetti. El logotipo que
Pintori disefi6 para la firma en el
afio 1947 consistia en el nombre en
letras sans-serif de caja baja,
ligeramente espaciadas. Se logré la
identidad, no por medio del uso de
este logotipo en un programa de
disefio, sino de la apariencia visual
general de los graficos
promocionales.

En la organizacién del espacio en
los disefios de Pintori hay una
calidad casual y casi relajada. Sin
embargo, los disefios extremadamente
complejos parecen ser sencillos,
debido a su habilidad para organizar
elementos pequefios en estructuras
unificadas por la repeticién de
tamafios y ritmos visuales. Durante
los afios cuarenta y cincuenta esta
complejidad de la forma se ajustaba
perfectamente con las necesidades de
publicidad de Olivetti ya que la

. firma buscaba una imagen de alta
tecnologia para promover el disefio
industrial avanzado, y las
caracteristicas de ingenieria en sus
méquinas de escribir y de oficina.
Pintori era particularmente adepto a
usar formas gréficas simplificadas
para visualizar los mecanismos y los
procedimientos de los productos
Olivetti. A menudo, construia
configuraciones abstractas que
sugerian la funcién o el propésito del
producto anunciado. Bajo las
concepciones de Pintori, el disefio
gréfico corporativo de Olivetti no era
un fenémeno aislado, ya que esta
firma ha recibido reconocimiento
internacional por su compromiso con
la excelencia del disefio de
productos, arquitectura y la
publicidad. Desde sus comienzos en
el afio 1908 cuando fue fundada por
Camillo Olivetti, la compaiiia habia
tenido un compromiso doble con los
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Ofivetti Eletirosumma 22

Figura 22.1. Giovanni Pintori, carte! de la Olivetti
Elettrosurnma 22, afio 1956. Esta estructura infor-
mal, de cubos numerados de brillantes colores
sugiere el proceso de construccion matematica y
de adicién que esta maquina realiza.

olivetti
82 Diaspron

Figura 22.2. Giovanni Pintori, cartel de la Olivetti
82 Diaspron, afio 1958. Un diagrama esquematico,
que muestra la accién mecanica de un martillo de
impresion de la maquina de escribir, se combina
con una fotografia de la maquina para comunicar
dos niveles de informacién acerca del producto.
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ideales humanistas y el progreso
tecnolégico. Como parte de la
politica de la corporacién, el disefio
se habia visto como un componente
vital dirigido a ambos propésitos.

EL DISENO EN CBS

La Columbia Broadcasting System
de la ciudad de Nueva York se situé
a la vanguardia del disefio de
identidad corporativa gracias a la
labor del presidente de la CBS,
Frank Stanton, quien entendia el arte
y el disefio y su potencial en los
negocios corporativos y a William
Golden (1911-1959), director
artistico de XBS por casi dos
décadas, un brillante disefiador
gréfico, que seguia con rigurosidad
las normas visuales, poseedor de una
aguda perspicacia para el proceso de
comunicacién. La eficacia de la
identidad corporativa de la CBS no
depende de un programa de disefio
reglamentado o de la aplicacién de
un estilo especifico para la
corporacién. Mis bien, fue la calidad
y la inteligencia de cada solucién de
disefio lo que permiti6 a la CBS
establecer una identidad corporativa
exitosa.

Para finales de los afios cuarenta,
comenzoé a surgir una filosofia
corporativa de la publicidad. Los
anuncios disefiados por Golden para
CBS Televisién y los de Lou
Dorfsman (1918), un joven director
artistico quien se unié a la CBS en
el afio 1946 para CBS Radio
combinaba la sencillez de la idea con
una presentacion visual directa y
provocativa. La tipografia y la imagen
estaban dispuestas en relaciones bien
ordenadas usando el espacio en
blanco como un elemento de disefio.

En una conferencia de disefio,
Golden hizo un llamado a los
disenadores para tener sentido de
responsabilidad y comprension
racional de su trabajo.

Declaré que la palabra “disefio”
era un verbo “en el sentido de que
nosotros disefiamos algo para ser
comunicado a alguien”, y la funcién
primaria del disefiador es asegurar
que el mensaje sea comunicado con
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Figura 22.3. Wiliam Golden, portada de un pro-
grama del Dupont Show of the month, afio 1957. La
tipografia de los anuncios clasificados se sobrepo-
nen en el rostro del actor que mira haciala izquierda,
transmite la esencia de esta obra de misterio.

Figura 22.4. Wiliam Golden (disenador) y Ben
Shahn (jlustrador), es publicidad de la cadena televi-
siva CB S, afo 1957. Los carritos de supermercado
sobrepuestos y la tipografia se unifican.

Esta complejidad tonal contrasta con el encabeza-
do en negritas sobre fondo blanco, y la repeticion
stoccato de las ruedas negras y el logotipo alo largo
de la parte inferior.
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los carritos de supermercado, de
dignidad y buen gusto al mensaje
comercial.

Golden disefié una de las marcas
de fabrica més exitosas del siglo xx

BS

TELEVISION
NETWORK

Figura 22.5. William Golden, simbolo de la cadena
televisiva CBS, arfio 1951. Dos circulos y dos arcos
forman un ojo pictografico que traslicido y suspen-
dido en el cielo, simboliza el imponente poder de las
imagenes proyectadas a través del aire.



para CBS. Cuando el ojo pictografico
de la CBS aparecié porprimera vez
como un logoiipo suspendido en el
aire el 16 de noviembre de 1951, fue
sobrepuesto sobre un cielo lleno de
nubes y proyectaba el sentido casi
surrealista de un ojo en el cielo.
Después de un afio, Golden sugiri6 a
Frank Stanton que tal vez deberian
abandonar el ojo y buscar otro
logotipo. Stanton record6 a Golden
el viejo adagio de que “cuando
comienzas a aburrirte con lo que has
hecho probablemenic es el tiempo en
que tu publico apenas comienza a
notarlo”. El ojo permanecié. Al
aplicar esta marca de fabrica a la
multitud de material impreso de la
corporacién, desde etiquetas de
embarque hasta boletines de prensa,
el cuidado y la preocupacién, fueron
aplicados hasta en los disefios
graficos més modestos. La
consistencia dogmatica al usar la
marca de fibrica CBS no era
considerada necesaria. Se usaba en
tiradas con variedad de diferentes
firmas de la compaiifa, Golden y su
personal evitaban forzarlo donde no
correspondia e incluso en la
publicidad impresa es omitido
cuando entra en conflicto con el
resto del disefio. La eficacia del
simbolo de la CBS demostraba a la
mayor parte de la comunidad de la
empresa, ¢ un marbete grafico
contempordneo podia competir
exitosamente con las marcas de
fabrica tradicionales ilustrativas o
alfabéticas.

El reconocimiento de la
importancia del disefio por parte de
Stanton dio como resultado
disefiadores con autoridad ejecutiva y
administrativa. En el afio 1951,
Golden fue nombrado director
creativo a cargo de la promocién
publicitaria y de ventas para la CBS
Televisién Network y, en el afio
1954, Dorfsman fue nombrado
director de publicidad y promocién
para la CBS Radio Network.

Debido a que la publicidad es
creada por disenadores graficos que
trabajan casi siempre dentro de la
empresa en lugar de agencias
publicitarias, se puede mantener
una filosofia unificada y un
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enfoque de disefio entre la
publicidad y otros graficos.

Tras la muerte repentina de
Golden a la edad de 48 afios,
Dorfsman se convirtié en el director
creativo de CBS Televisién. Como
director artistico de la CBS Radio
Network durante los afios cincuenta,
Dorfsman habia forjado un enfoque
del disefio que combiné un sentido
pragmitico de la comunicacién eficaz
con una resolucién del problema
intuitiva e imaginativa. Dorfsman no
hace ningin uso filoséfico de
determinados tipos de letra,
composiciones de espacio o
ilustraciones y fotografias. Mas bien,
es la calidad total de la solucién del
problema y de las normas de
organizaci6n visual, durante sus tres
décadas con CBS, las que lo
capacitaron para proyectar una
imagen de calidad. En el afio 1964
Dorfsman fue nombrado director de
disefio para toda la CBS Corporation
y vicepresidente en el afio 1968. Esto
concordaba con la filosofia de
Stanton de que el disefio es un rea
vital que deberia ser manejada por
profesionales.

Cuando en el afio 1966 CBS
construy6 un nuevo rascacielos para

_ LIVING OFF THE MAIN LINE

Figura 22.6. Lou Dorfsman, programa de publici-
dad para radio CBS, ario 1951. Este anuncio, uno
de los primeros realizados para la CBS, muestra la
presentacion directa y abierta que ha caracterizado
el trabajo de Dorfsman.
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CBS®2

Figura 22.7. Lou Dorfsman, pubiicidad para la
cadena de television CBS, afio 1962. Dos simbolos
muy conocidos —la bandera estadounidense y el
despegue de un cohete— se combinan en una ima-
gen extraordinaria, para anunciar la cobertura he-
cha por la CBS en Estados Unidos del primer viaje al
espacio orbital. La fotografia del cohete transforma
lo oscuro de la bandera en el espacio.

Figura 22.8. Lou Dorfsman (disenador) y Edward
Sorel (ilustrador), publicidad para un programa
especial de la CBS, ano 1964. Para competir con la
gran cantidad de informacion de los periodicos
estadounidenses, las propuestas de Dorfsman son
simples y directas, pero ejecutadas con distincion.
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Tuking Uhe st bnere of Fag eudls

Figura 22.9. Lou Dorfsman, portada para una pre-
sentacion de ventas. Para analizar los costos en la
portada de un folleto y la eficacia relativas de dos
medios de comunicacion se presenta con una ilus-
tracion fotografica un viejo proverbio en inglés, “Es
COMO comparar manzanas con naranjas’.

su centro de direccién disefiado por
Eero Saarinen, Dorfsman planificé
todos los aspectos de la informacién
tipografica, incluyendo los numerales
en los relojes de pared, niimeros en
los botones del elevador, letreros de
salida y certificados de inspeccién de
los elevadores. (Los dos tltimos
aspectos requirieron la aprobacién
del Departamento de Bomberos
—Fire Department— y del City
Building Inspection —Inspeccién de
Construcciones de la Ciudad—, antes
de que se pudiera reemplazar a la
norma exigida, pero graficamente
inferior.) Dorfsman ha aplicado su
sentido del disefio grafico a la
pelicula cinematogriéfica, la
animacién computarizada en la
produccién de cortos promocionales,
materiales informativos y secuencias
de titulos empleados por esta cadena.
El enfoque de CBS hacia la imagen y
el disefio corporativos no depende de
un sistema o de un estilo, sino del
manejo de su politica para el disefio
y las capacidades creativas del
personal. Su fuerza radica en un
disefio corporativo dindmico, que se
puede variar con las necesidades de
la compaiiia y las sensibilidades
cambiantes; el peligro potencial es
que si la politica empresarial o el
personal de disefio cayera en manos
menos habiles no hay posicion de
“repliegue’”.
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EL PROGRAMA DE
DISENO CORPORATIVO
DE CIBA

Uno de los primeros esfuerzos
hacia un programa de disefio
corporativo internacional amplio fue
lanzado por CIBA a principios de los
anos cincuenta. Originada como una
pequeiia casa de tintes en Basilea,
Suiza, en el afio 1859, esta firma fue
organizada como una compaiiia
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Figura 22.10. Lou Dorfsman, publicidad para una
serie de television, afio 1968. Esta combinacion de
dos imagenes obtuvo un gran impacto e interés por
parte de los lectores para una importante serie noti-
ciosa.

comercial llamada Sociedad de la
Industria Quimica en Basilea en el
afio 1884. El nombre CIBA se deriva
de sus iniciales, a medida que la
firma crecié de un fabricante
pequeiio de tintes quimicos brillantes



a una firma de quimicos, plasticos y
productos farmacéuticos:”

A mediados del afio 1951, James
K. Fogleman (1919) fue contratado
como director de disefio de una
subsidiaria estadounidense, CIBA
Pharmaceutical Products
Incorporated en Summit, Nueva
Jersey y comenzé a desarrollar un
programa de disefio.

El largo nombre corporativo fue
reducido a CIBA impreso en un
estilo de tipos egipcios bosquejados.
Para la identificacion del producto se
usé una serie de tres tipos de letra.
Fogleman creia que esta variedad de
estilo y negrura era necesaria para la
flexibilidad del disefio. En el afio
1953, persuadié a CIBA de Summit
de adoptar para el material
promocional un formato cuadrado
estandarizado. Ademas del valor de la
forma usada, la economia era un
factor clave en su adopcién. Este
formato podia ser usado en toda una
serie de materiales promocionales
para varios productos y redujo
significativamente los costos de
produccién. En el afio 1953, en una
presentacion ante la conferencia
internacional de los empleados de
CIBA, Fogleman hablé de “la
necesidad de un disefio integrado o
de una expresién visual controlada
de la personalidad de la corporacion,
que juega un gran papel para lograr
la identidad corporativa”. Ante el
comité de la direccién en Basilea,
clamaba por “un sentido de unidad,
claridad o singularidad del punto de
vista" y argiiia que “las politicas son
necesarias y éstas, después de un
periodo, se enlazarédn en una
expresién unificada o corporativa del
caricter y la personalidad de la
compafiia”. Las oficinas centrales de
CIBA en Basilea comenzaron a tener
conciencia de la necesidad de una
identidad corporativa uniforme y
para uso internacional fue
seleccionado un logotipo disefiado
por Fritz Beuhler de Basilea. Las
iniciales CIBA fueron espaciadas casi
a la anchura de la altura de las
mayutsculas en letras de estilo
transicional.

La importancia del programa de
CIBA no era el logotipo, sino la
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consistencia casi programaética con la
cual era aplicada al embalaje, los
efectos de escritorio, la sefializacion,
los graficos promocionales y los
vehiculos. Fogleman popularizé el
concepto de la imagen corporativa
por medio de frecuentes conferencias
y escritos. Instaba a su publico a ver
dos funciones en sus anuncios,
incluyendo la publicidad. Existe la
necesidad de la comunicacién
inmediata, por ejemplo, para
promover un producto particular o
identificar una planta. Ademiés de
esto se encuentran la imagen y la
reputacion de una firma, la cual sera
muy importante durante un periodo
de tiempo.

Figura 22.11. Departamento de disefio de CIBA,
programa de identidad corporativa, afos 1953-60.
En términos del uso global del logo en todas sus
aplicaciones previas, el uso grafico permanente del
logotipo de Fritz Beuhler fue el resultado de la eva-
luacion de cada aplicacion.

EL PROGRAMA DE
DISENO DEL FERROCARRIL
DE NEW HAVEN

En el afio 1954 se realizé un
esfuerzo de corta duracion, pero
sumamente visible, de un programa
de identidad corporativa, cuando
Patrick McGinnis, presidente del
Ferrocarril de Nueva York, New
Haven y Hartford, elabor6 un
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Figura 22.12. Departamento de diseno CIBA, sis-
temas de envasado, afios 1956-60. La tipografia de
la portada, la ubicacion del simbolo, la division
espacial y el color se manejaron para crear una ima-
gen original de la corporacion farmacéutica CIBA.
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Figura 22.13. Tom Geismar, para James Fogle-
man, portada de un folleto CIBA, ario 1963. La coor-
dinacién del gerente de disefio permitic a CIBA
lograr un programa de disefo uniforme, aunque
eran numerosos los estudios y las agencias que
producian los disenos.

programa de disefio corporativo. El
Ferrocarril de New Haven estaba
empeiiado en el mejoramiento
tecnolégico con locomotoras, carros y
sistemas de sefiales nuevos.
McGinnis sintié que el programa de
disefio de un logotipo
contemporéneo, reemiplazando el
viejo logotipo y el esquema de
colores verde olivo con rojo toscano,
permitiria a la firma proyectar una
imagen moderna y progresista para la
industria y los pasajeros. Herbert
Matter fue el encargado de disefar la
nueva marca de fibrica y desarrollé
una N mayuscula sobre una H
geométricas. El sentimiento
industrial tradicional del tipo
slab-serif siempre asociado con la
industria ferrocarrilera fue mejorado
para proyectar un sentimiento
curiosamente moderno debido a la
armonia matematica de las partes.
Matter desarrollé un esquema en
colores rojo, negro y blanco, y
Marcel Breuer el encargado de
disefiar tanto los interiores como los
exteriores de los nuevos trenes.
Usando el esquema de color y el
logotipo de Matter, Breuer disend un
tren de pasajeros que se parecia a la
pintura constructivista rusa corriendo

a lo largo de un carril de 2 730 km
en New Haven. Los tonos grises y
terracota usados para los carros de
carga fueron reemplazados por
colores rojo o negro puro. Los planos
hacian un llamado al establecimiento
de un programa de identidad
corporativa desde estaciones hasta
cerilleras, pero la compaiiia tuvo
problemas econémicos y padecié la
inconformidad de los consumidores
en protesta contra los trenes
demorados, malos horarios y pasajes
caros. El 20 de enero de 1956,
McGinnis renunci6é como presidente
y se detuvo el programa de identidad
corporativa. La nueva direccién
continué aplicando el logotipo y el
esquema de colores cuando era
posible. Las piezas impresas
disefiadas por Matter ofrecieron una
guia y la fuerza del logotipo y del
esquema de colores proporcionaron
alguna imagen de continuidad.

LA IDENTIFICACION
CORPORATIVA )
ALCANZA SU MAYORIA
DE EDAD

Paul Brand, después de ser un
catalizador en el desarrollo del disefio
grifico estadounidense, por
intermedio de sus disefios editoriales
y publicitarios de los afios cuarenta
principios de los afios cincuenta, se
involucré cada vez mas en el disefio
de marcas de fabrica y de sistemas de

Figura 22.14. Herbert Matter, logotipo para la New
York, New Haven y Hartford Railroad, afo 1954. La
armonia matematica de las partes, demuestra
como pueden unificarse las formas del alfabeto en
un Unico gestalt (figura en la que predomina la inte-
gracién ~N. del E.—.
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Figura 22.15. Paul Rand, logotipo para la|BM, ano
1956. El disefio original se muestra junto con las ver-
siones de ocho y trece franjas, que son las que se
utilizan actualmente.

identificacién visual durante los afios
cincuenta y jug6 un papel
importante en el desarrollo del
disefio corporativo en Estados
Unidos. En el disefio de las marcas
de fébrica para clientes, incluyendo a
la International Business Machines y
la Westinghouse, Rand se dio cuenta
de que, para que una marca de
fabrica sea funcional durante un
largo periodo, debe reducirse a sus
formas elementales que sean
visualmente tinicas y sencillas; esto
significa que las formas que
componen el marbete son reducidas
a formas elementales, universales y
eternas.

La marca de fabrica que Rand
disefié para IBM estd desarrollada a
partir de un tipo de letra disefiado
en el afio 1930 por Georg Trump
llamado City Medium que se usa
muy raramente. Este es un tipo de
letra slab-serif construido
geométricamente a lo largo de lineas
similares, como los estilos sans-serif
geométricos. Redisefiados en el
logotipo corporativo de la IBM,
surgi6é una imagen alfabética
poderosa y tnica, ya que los
slab-serifs y los espacios negativos
cuadrados en la B prestan unidad y
singularidad. La literatura corporativa
diseiiada por Rand para IBM durante
finales de los afios cincuenta, como
el informe anual del afio 1958, senté
las bases y el estilo para la literatura
corporativa por muchos afos. El
disefo grifico es usado para expresar
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la tecnologia avanzada y la eficiencia
organizacional.

Eliot Noyes, director de disefio
consultivo de IBM durante finales de
los afios cincuenta, escribi6 que el
programa de disefio buscaba

expresar la naturaleza extremadamente
avanzada y actualizada de sus
productos. Para este fin no estamos
buscando un tema, sino consistencia
en la calidad del diseno, la cual se
convertira, en efecto, en una especie
de tema para uno muy flexible.

El programa de disefio corporativo
desarrollado por Rand para IBM fue
lo suficientemente flexible y evito
entorpecer la creatividad de los
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disefiadores trabajando con las pautas
del programa.

Los programas de disefio para las
organizaciones a menudo corren el
riesgo de deteriorarse, como
resultado de la responsabilidad
colocada en manos de personal no
capacitado y de cambios en la
direccién. El modelo desarrollado por
IBM, con consejeros de disefio como
Paul Rand, y el personal de los
departamentos de disefio, cuyos
directores tienen autoridad para
mantener la identidad visual
corporativa, ha producido un
programa evolutivo mientras se
mantiene un nivel continuo de
calidad.

Como resultado de un estudio del
ano 1959 de “las caras puiblicas” de
la Westinghouse Corporation, se
tomé una decisién para redisefiar la

marca de fabrica del “Circulo W". Se
encargé a Paul Rand incorporar

Figura 22.16. Paul Rand, disefo de paqueteria
para los productos IBM. Con esta serie de disenos
se establecio, a fines de los cincuenta, una fuerte
identificacion corporativa. El patron repetido de las
letras mayUsculas, son impresas en colores azul,
verde y magenta, sobre el fondo negro de la porta-
da de los paquetes. El nombre de los productos,
estan manuscritos en blanco y las tapas y lados del
paquete son de color azul.
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simbdlicamente la naturaleza de los
negocios de la compaiiia en un
nuevo marbete que fuera simple,
famoso y bien definido, sin signos ni
simbolos especificos, sino con varias
formas gréficas relevantes que se
relacionan con las é4reas de la
Westinghouse: cables y enchufes,
diagramas electrénicos y de circuitos,
asi como estructuras moleculares.
Rand también desarrollé un tipo de
letra para la Westinghouse y aplicé
estos nuevos elementos al embalaje,
la sefializacién y la publicidad.

El redisefio de la marca dc fabrica
por parte de Rand para la American
Broadcasting Company también
demostr6 su capacidad para reducir
la informacién a su esencia mas
simple mientras lograba una imagen
célebre y tnica.

La carrera de Lester Beall fue de
45 afos. Durante las tltimas dos
décadas de su distinguida carrera,
Beall abrié nuevos caminos al trabajo
de identidad corporativa. En los
programas para muchas
corporaciones, incluyendo Martin
Marietta, Connecticut General Life
Insurance e International Paper
Company, Beall abri6 la senda en el
desarrollo del manual de identidad
corporativa. El alcance de una
organizacién como la International
Paper Company, el mas grande
fabricante de papel en el mundo,
requeria consistencia en el disefio de
todas las cosas, desde vehiculos y
sefiales hasta tarjetas de visita y
facturas. Beall desarrollé un manual
que prescribia especificamente los
usos y abusos prohibidos de la marca
de fébrica. Si un director de planta
en un pequefio pueblo contrataba a
un pintor de rétulos para pintar el
de una fibrica y el nombre sobre un
camidn, por ejemplo, el manual de
disefio corporativo especificaba las
proporciones y la colocacién exactas.
Cuando aparecié por primera vez la
marca de Fibrica de la International
Paper Company fue criticada por la
comunidad del disefio. Las letras I y
P estdn distorsionadas para formar
un arbol como simbolo y los criticos
cuestionaron que las letras fuesen
alteradas hasta este extremo. La
viabilidad continua de este marbete
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Figura 22.17. Paul Rand, logotipo para Westing-
house, ano 1960. Este disefio que evoca diagramas
electronicos y circuitos, es dibujado como si fuese
construido por una secuencia filmica animada.

Figura 22.18. Paul Rand, disefio de embalajes
para IBM, afio 1975. Después de dos décadas, el
programa de diseno de empagues originales es
reemplazado por este renovado logotipo de ocho
franjas.




desde sus comienzos en el afio 1960
indica que los criticos de Beall eran
demasiado cautelosos.

En el afio 1957, la Container
Corporation mejor6 su imagen con
un nuevo logotipo corporativo
desarrollado por el personal de
disefio bajo la direccién de Ralph
Eckerstrom. Las iniciales corporativas
estaban dentro de un rectingulo, que
tenia dos esquinas, cada una
semejaba un 4ngulo de 45 grados
para representar una caja isométrica.
Eckerstrom planteé los
requerimientos de un programa de
identificacién corporativo:
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identificacién visual, el disefio de
sistemas en general y el disefio en
Chicago en particular estaban
ampliamente influidos por Massey.
En la Container Corporation, Massey
adopt6 la Helvética como el tipo de
letra de la corporacién, y desarrollé
redes estandarizadas para toda la
sefializacién y las publicaciones. Ya
en el afio 1961 Massey, un
apasionado defensor de la
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Figura 22.19. Paul Rand, informe anual para la
IBM, ano 1958. Algunas de las tendencias de cali-
dad del disefio para este informe anual incluye foto-
grafias de acercamientos a componentes electroni-
cOos, que casi se convierten en patrones abstractos,
fotografias simples de los productos y la gente, y un
sistemna tipografico que combina la claridad y ele-
gancia.
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Figura 22.20. Paul Rand, logotipo para la Ameri-
can Broadcasting Company, afo 1956. La conti-
nuacion del alfabeto universal legado por la Bau-
haus y Herbert Bayer presenta esta firma en la cual,
cada una de las letras esta reducida a su configura-
cién mas elemental.
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consistencia y la unidad en el disefio,
usaba la continiAdad tematica y
visual en materiales de comunicacién
tan diversos como el informe anual
de accionistas y la publicidad
comercial. Bajo su direccién, la
campaiia publicitaria The Great Ideas
of Western Man (“Las Grandes Ideas
del Hombre Occidental”), la cual
habia sufrido las oscilaciones
pendulares del estilo tipografico
durante los afios cincuenta, entré en
un periodo de dos décadas de
continuidad tipografica. En el afio
1966, la Container Corporaiion
estableci6 el Center for Advanced
Research in Design (Centro de
Investigacion Avanzada de Disefio),
un estudio de disefio independiente

The 3 posnts of the equilateral
triangle are ¥ und from the
insite gameter of tne Tring”

Distance
from center to
tip ol trangie

a4V units

que trabajé sobre proyectos
avanzados y experimentales y recibi6
encargos de otras organizaciones. Por
ejemplo, el centro desarrollé un
sistema de identificacién visual
completo para la Atlantic Richfield,
una de las compaiias petroleras mas
importantes cuyo nombre cambié a
Arco.

Convencido de que los
disefiadores tenian un rol social,
Massey concibié y dirigié una serie
de carteles culturales para las
ciudades de Chicago, Nueva York y
San Francisco, los cuales servirfan
para hacer a los ciudadanos mas
conscientes de las fuentes culturales
de sus ciudades. Activo como pintor
e impresor, Massey explora “los
modelos geométricos y los voliimenes
en la medida en que se relacionan
con el orden del universo”. Este
sentido del orden y la introduccién
de una totalidad en una esfera de
actividad, comunica intensamente al
trabajo de Massey como director de
disefio corporativo.

CHERMAYEFF AND
GEISMAR ASSOCIATES

En el afio 1957, tres jévenes
disefiadores establecieron la firma de
Brownjohn, Chermayeff y Geismar
en la ciudad de Nueva York. Al
nombrar a esta firma como una
“oficina de disefio” en lugar de un
“estudio de arte”, reflejaban sus
actitudes hacia el disefio y el proceso
de disefio. Robert Brownjohn
(1925-1970) habia estudiado pintura
y disefio con Moholy-Nagy y
arquitectura con el distinguido
maestro y arquitecto Serge
Chermayeff; Ivan Chermayeff
(1932), hijo de Serge Chermayeff,
habia trabajado como asistente de
Alvin Lustig y como disefiador de
dlbumes de discos; y su intimo amigo
de la facultad, Tom Geismar (1931)
habia estado al servicio del ejército

Figura 22.21. Lester Beall, logotipo para la Com-
pafia internacional de papel, ano 1960. Las inicia-
les, el arbol y la flecha hacia arriba se combinan en
una marca, en la que su excesiva simplicidad, un
triangulo equilatero en un circulo asegura infinita
armonia.
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masterpiece of man is te

£il other things-to reign,
1o hoard, to build-_sre, at
mast, but inconsiderable
props and appendages.

Container Corporation of dmerica

Great ideas of Western Man,

one of 4 seres

Figura 22.22. Ralph Eckerstrom, logotipo para
Container Corporation, afio 1957. Debido a la trans-
formacion de esta imagen plana en una ilusion opti-
ca isométrica, simboliza un empaque y al mismo
tiempo provoca el interés visual.

de Estados Unidos como disefiador
de exposiciones y después trabajé por
su cuenta.

Su contribucién inicial al disefio
grafico estadounidense procedia de
una firme educacién estética y una
comprension de las principales ideas
del arte moderno europeo que habian
sido reforzadas por sus contactos con
Chermayeff padre, Moholy-Nagy y
Lustig. En los primeros meses de la
asociacion una proximidad
comunicativa, un sentido fuerte de la
forma, asi como por su vitalidad y
frescura se caracterizé. En collages
tipograficos para una variedad de
proyectos, incluyendo una portada
para el disco de la Eroica de
Beethoven, Chermayeff combiné la
textura, el color y las formas de los
tipos en combinaciones inesperadas,
y en las sobrecubiertas de libros para
New Directions mezclé imégenes y
simbolos con un sentido casi
surrealista de dislocacion. Las
soluciones tipograficas de
Brownjohn, como la de la portada
para el discc de Manchito y su
orquesta, para expresar el tema
usaban la repeticién del color y letras
insélitas. La creciente reputacion de
esta firma durante sus primeros tres
afos estaba basada en la :
sorprendente calidad artistica de sus
disefios de sobrecubiertas para libros
y portadas de discos. Un sentido
particularmente fino tanto de la
historia tipografica como del arte,
desarrollado en conocimientos
educacionales que abrieron-
horizontes, permitieron a estos
jovenes disenadores trazar ‘una ruta
basada en la resolucién de problemas.
Las soluciones tienen su origen en
las necesidades del cliente y las

Figura 22.23. John Massey, publicidad para la
serie “Las grandes Ideas’, afo 1964. Suspendidos
bajo una loza color azul gris, como si fuesen un
seguro perpendicular, un corazon (sentimiento) y
un ojo (percepcion), simbolizan el espiritu y la con-
ciencia de la persona que vive el momento.
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Figura 22.24, lvan Chermayeff, portada para el
album Eroica de Beethoven, afio 1957. Utilizando el
método del collage, de pruebas y errores, Cherma-
yeff presenta cada letra como un elemento visual,
las cuales comenzaron a adquirir una relacion fuera
de lo comun en la formacion de la palabra.
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Figura 22.25. Ivan Chermayeff, portada para La
sabiduria del corazdn, de Henry Miller. La metafora
verbal del autor se convierte, por medio de la ines-
perada yuxtaposicion de un simbolo grafico y una
imagen fotografica en una poderosa metafora
visual.

Figura 22.27. Brownjohn, Chermayeff y Geismar,
pabellén estadounidense, Feria Mundial de Bruse-
las, afio 1958. Los fragmentos de sefialamientos y
una colocacion casual pero significativa de los pla-
nos en el espacio comunican satisfactoriamente el
sentido del lugar.

PARTE IV. EL SIGLO xx: ORIGEN Y DESARROLLO

g MACHITO & HIS ORCHESTRA

SN
b

K

YUULULIILIIR

% Yo oy Ry g e iy oy B

&))24&#.4&&41
PP PSSP DS F PP Fn
£ 0 ) 8 g o8 N W S Y (TN G TR, i
i o "o Y W "y Yoy Y Wy i o Yy O’ .

Figura 22.26. Robert Brownjohn, portada para el
album de Machito y su orquesta, afio 1959. Larepe-
ticion de pedazos abstractos de la parte inferior de
la forma de las letras, que han sido fragmentadas
por un efecto de esténcil forma un patrén visual.

limitaciones del problema entre
manos.

En el afio 1958 se hizo evidente la
necesidad de una direccién en la
organizacién y en los proyectos, para
manejar una gran cantidad de planes
multiples cuando Brownjohn,
Chermayeff y Geismar fueron los
encargados de disefiar una
importante exposicién para el

Pabell6n de Estados Unidos en la

Feria Mundial de Bruselas. La escala
y el caricter del ambiente urbano
estadounidense fueron presentados,
no mediante la reproduccién de una
tipica escena callejera, sino mediante
un montaje a escala, tridimensional,
tipogréfico que expresaba la vitalidad
y el espiritu de la ciudad.

En el afio 1960, Brownjohn
abandoné la sociedad y se trasladé a
Inglaterra, donde hizo contribuciones
significativas al disefio grafico
britanico, especialmente en el 4rea de
los titulos para peliculas.
Particularmente inventivo fue el
disefio del titulo para la pelicula
Goldfinger. Los disefios tipograficos
de Brownjohn para los créditos
fueron hechos sobre diapositivas a
color de 35 mm. Estas fueron
proyectadas sobre un cuerpo humano
en movimiento filmado en tiempo
real. Esta integracion de gréficas
bidimensionales con cinematografia
figurativa impulsaron otros esfuerzos
experimentales de titulacién.

La asociacién fue rebautizada
como Chermayeff & Geismar
Associates y con un programa
completo de imagen visual para el
Chase Manhattan Bank de Nueva

York se colocaron a la vanguardia del




movimiento de identificacién
corporativa. El nuevo l6gotipo del
Chase Manhattan estaba compuesto

por cuatro cufias geométricas rotando

alrededor de un cuadro central para
formar una figura octagonal externa.
Era una forma abstracta en si misma,
libre de connotaciones alfabéticas,
pictogrificas o figurativas. Aunque

evoca seguridad o proteccién, a causa

de los cuatro elementos que limitan
el cuadrado, este marbete de servicio
demostraba que una forma
completamente abstracta podia
funcionar exitosamente como un
identificador visual para una
organizaciéon grande. Para usarse con
el logotipo fue disefiado un tipo de
letra sans-serif elegante. La seleccién
de una letra amplia se debia a las
soluciones que, en el estudio de
Chermayeff & Geismar, se habian
probado con los problemas de
comunicacién y de disefio de sus
clientes. La sefializacién en la ciudad
a menudo es vista por los peatones
desde angulos extremos. Cuando una
letra amplia es condensada
épticamente al verla desde un angulo
extremo, todavia mantiene su
carécter reconocible. La presencia
poco comun de la forma sans-serif
ampliada en el sistema de disefio
corporativo del Chase Manhattan
lanzé una moda para esta clase de
letra, Jurante la primera mitad de
los afios sesenta. La consistencia y la
uniformidad en la elaboracién del
logotipo y de las letras permitié la
redundancia que es, en cierto
sentido, un tercer elemento de
identificacién.

El sistema de identificacién
corporativo del Chase Manhattan
Bank se convirti6 en el prototipo del
género. A partir de él, muchos
directores corporativos evaluaron
formalmente su imagen y la
necesidad de tener un identificador
visual efectivo y tunico. El rapido
reconocimiento del valor ganado por
el marbete del Chase Manhattan
indicaba que un logotipo exitoso
podia'convertirse, en efecto, en su
caricter adicional en el inventario de
las formas simbélicas que cada
persona porta en su memoria. Tom
Geismar observé que un simbolo

debe ser famoso y tener “alguna
cualidad para ello, que lo hari
pegarse en tu mente”. Al mismo
tiempo, debe ser “atractivo, agradable
y adecuado. El reto es combinar
todas estas cosas en algo sencillo”.
Ademas de la identificacién
corporativa, Chermayeff & Geismar
Associates ha desarrollado técnicas de
exposicion innovadoras. Ellos
llamaron a una de sus técnicas el
“principio de supermercado”. Una
gran variedad de objetos son
agrupados de tal manera que
comunicarén una idea. En la
exposicion Nation of Nations
(Nacion de Naciones) del afio 1976
en Washington, D. C., instalada para
festejar el Bicentenario de la
independencia de los Estados
Unidos, por ejemplo, la variedad
cultural y la diversidad de los
pueblos que se aventuraron a través
del océano en busca de una vida
mejor era comunicada por una
exposicion de diversos tornos de hilar
traidos a Estados Unidos desde paises
europeos —desde Escandinavia hasta
los Balcanes—. El concepto de
comercio mundial era proyectado al
apilar logotipos y signos luminosos
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Figura 22.28. Chermayeff y Geismar Asociados,
fachada y sefialamientos para The Chase Manhat-
tan Bank, afio 1960. La aplicacion de gréficas a la
arquitectura requiere que sean consideradas las
texturas y superficies de los materiales del edificio,
la integracion del senalamiento y su legibilidad en Ia
distancia.

que identificaban varias
corporaciones estadounidenses en
muchos paises y lenguas extranjeras.

Uno de sus programas de disefio
corporativo de mayor alcance fue
para Mobil Oil, una corporacién
multinacional que opera en mas de
100 paises. El logotipo, ejecutado en
un tipo de letra sans-serif geométrico,
disefiado especialmente para Mobil,
es lo dltimo en simplicidad. La
palabra “Mobil” est4 realizada en
cinco rasgos verticales, el angulo de
la M y dos circulos. El nombre se
convirtié en una marca de fibrica; la
O redonda de color rojo separaba a
esta palabra de la presentacién visual
de otras palabras. Este énfasis en el
circulo es proyectado como un tema
visual en todo el programa de
identificacion.

Chermayeff & Geismar han
producido més de 100 programas de
disefio corporativo. Ademas la oficina
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OUR NEW symMBoL oF £ERVICE

THE CHASE MANHATTAN BANK

Figura 22.29. Charmayeff y Geismar Asociados,
programa de identidad coorporativa de The Chase
Manhattan Bank, afio 1960. El sistematico uso del
logotipo, el color, y el tipo de letras comenzo a crear
valor de reconocimiento a través del proceso de
redundancia visual.

continda aceptando un flujo
constante de proyectos mas
pequefios, como carteles, requiriendo
soluciones inmediatas e innovadoras.
Esto permite al personal més antiguo
estimular continuamente su habilidad
en la resolucién de problemas
creativos sobre bases casi cotidianas.
No hay limite en el vocabulario de
forinas que han querido dibujar en la
basqueda de soluciones adecuadas y
cfectivas. La gama atraviesa desde
formas artisticas avanzadas hasta
iconografia popular ¢, incluso,

recuerdos para turistas, como réplicas
de la Estatua de la Libertad usadas
en un cartel del American Museum
of Immigration. La actitud que ha
sido sostenida por Chermayeff &
Geismar desde el afio 1957 es
rechazar la nocién de un “estilo
oficial” a favor de que la solucién se
desprenda del problema.

EL SISTEMA DE DISENO
PARA LA XIX OLIMPIADA
EN MEXICO

Para finales de los afios sesenta,
las corrientes en el diseiio grafico,
incluyendo los programas de
identificaciéon corporativa y el Estilo
Tipografico Internacional, fomentaba
la idea de sistemas completos de

disefio. La planificacién completa
para grandes organizaciones o
grandes eventos no solamente era
funcional y deseable, sino necesaria.
Esto se vuelve particularmente cierto
en eventos internacionales
incluyendo las Ferias Mundiales y
Juegos Olimpicos, donde un publico
internacional y multilingtie debe ser
guiado e informado. Entre los
muchos programas de disefio
sobresalientes que se han
desarrollado, el realizado para la XIX
Olimpiada, celebrada en la ciudad de
México en 1968, se destaca por su
amplitud y creatividad.

El lema —“la juventud del mundo
unida en amistad a través de la
comprensiéon”— fue adoptado por el
comité organizador, presidido por el
eminente arquitecto mexicano Pedro
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Figura 22.30. Chermayeff y Geismar asociados,
exhibicion de estaciones de servicio Mobil, afio
1964. Una predominante forma cilindrica y una
temética repetitiva de bandas circulares hace de!
disefio, una forma de salida menor muy conocida
para la visualizacion de la confusion y la contamina-
cion.
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Figura 22.31. Chermayeff y Geismar Asociados,
envases para Mobil desde el afio 1975. La "Estética
de lo Funcional" se logra mediante una absoluta
simplicidad, claridad tipografica y el estricto cumpli-
miento de un sistema de rejillas.

Cortesia de Charmayeff y Geismar Asociados.
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Figura 22.32. Chermayeff y Geismar Asociados,
logotipo para Mobil Oil, afio 1964. El conocido y vie-
jo emblema, un caballo volador de color rojo se des-
cartd en favor de la presentacion directa y simple de
una palabra memorable.

Ramirez Vazquez. Al darse cuenta de
que se necesitaba un sistema de
informacién efectivo que abarcara
instrucciones ambientales,
identificacién visual y publicidad,
Vizquez armé un equipo
internacional de disefio que incluia
al estadounidense Lance Wyman
(1937) como director de disefio
grafico, y al disefiador industrial
britanico Peter Murdoch (1940)
como director de productos
especiales.

Debido a que los Juegos
Olimpicos se realizaron en la ciudad
de México y sus alrededores méas que
en un lugar especial construido con
tal propoésito, el sistema de disefio
tenia que ser desplegado a lo largo
de una de las ciudades més grandes
del mundo. El control de trafico, la
logistica urbana y un publico
multilingiie componian el panorama
del sistema.

Durante el anilisis inicial del
problema, Wyman determiné que la
solucién deberia reflejar la herencia
cultural de México en lugar de los
gustos del disefio de Nueva York o
de Basilea. Un estudio exhaustivo de
los antiguos utensilios aztecas y del
arte popular mexicano, llevaron a

Wyman a identificar dos ideas de
disefio que fueron incorporadas al
programa. Primeramente el uso de
lineas multiples repetidas para formar
patrones. En segundo lugar, la pasién
mexicana por los matices brillantes,
puros, estaba en todas partes. Las
artes y los oficios, las casas de adobe,
las flores de papel, la plaza del
mercado y la vestimenta literalmente
cantaban con colores alegres, puros.
Wyman pensaba que el uso de un
color dinédmico era fundamental en
sus planes.

Un logotipo para la Olimpiada fue
el primer ejemplar grifico
desarrollado y formé la base para la
evolucién posterior del programa de
disefio. Los cinco aros del simbolo
Olimpico fueron traslapados y
fusionados con el numeral “68". Este
simbolo emblemitico se combiné
después con la palabra “México”. El
modelo de rayas repetidas observado
en el arte tradicional mexicano era
usado para formar las letras.
Siguiendo el desarrollo del logotipo,
Wyman lo amplié en un tipo de letra
de presentacién que podia ser
aplicado a una gama de graficos,
desde boletos hasta vallas
publicitarias, desde distintivos de
uniformes hasta globos gigantes con
los colores de la bandera asomando
por encima de las arenas. El sistema
abarcaba simbolos pictograficos para
eventos atléticos y culturales,

Figura 22.33. lvan Chemmayeff, cartel para el
National Park Service Museumn of Inmigration, afno
1974. Pintando estas réplicas de la “Estatua de la
Libertad”, en un rango de tonalidades sugestivas de
la piel humana, nos transmite un sentido étnico
hereditario de la poblacion norteamericana.

-

formatos para el Departamento de
Publicaciones, identificaciéon de
parajes, signos direccionales para su
implementacién por el Departamento
de Disefio Urbano a lo larg. de toda
la ciudad, incluyendo carteles,
mapas, boletos, estampillas postales,
asi como titulos de peliculas y cortos.
Para el sistema de sefializacién
ambiental exterior, Wyman y
Murdoch colaboraron en el
desarrollo de un sistema completo de
componentes funcionales que fueran
modulares y tuvieran partes
intercambiables. Estos combinaban
sefializacién de instrucciones y de
identificaciéon en buzones, teléfonos,
fuentes de agua y asi sucesivamente.
El color era usado tanto en forma
decorativa como pragmatica. Por
ejemplo, el arco iris de colores usado
para identificar las rutas principales
en el plano oficial estaba pintado en
las aceras de las calles
correspondientes. Una persona que
deseara viajar desde su hotel en
Avenida Universidad hasta el Estadio



Figura 22.34. Lance Wyman, alfabeto para la XIX
Olimpiada, afio 1967. El alfabeto, compuesto por
cinco bandas o listones, retoma motivos de disefio
tradicional del arte mexicano.

Figura 22.35. Lance Wyman, Eduardo Terrazas, y
Manuel Villazon, simbolos deportivos para la XIX
Qlimpiada, afio 1967. Las pictografias del equipo
deportivo, utilizada en cada evento, permiten su
identificacion inmediata.
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de Ciudad Universitaria, seguia la
linea parpura a lo largo de Avenida
Universidad hasta cruzar la linea roja
en la interseccién con Avenida de los
Insurgentes Sur. Dando vuelta a la
derecha, la persona podia seguir la
linea roja a lo largo de la curva hasta
llegar al Estadio, donde un gran
pictograma anunciaba el evento
deportivo a celebrarse en cada lugar.
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Este sistema de disefio era tan
efectivo que el The New York Times
proclamaba, “Usted puede ser
analfabeta en todos los idiomas con
tal de que no sea ciego a los colores”.
En la antigiiedad el concepto
olimpico abarcaba la unidad fisica e
intelectual del hombre en su
totalidad. En un esfuerzo por
restaurar este concepto, los eventos
culturales fueron afadidos al
programa que demandaba una serie
de representaciones pictograficas para
19 eventos culturales. Para separar
los eventos culturales de los atléticos,
los simbolos culturales fueron
colocados en la silueta de la figura
formada por el 68 del logotipo. El
proposito de Wyman era crear un
sistema de disefio que estuviera
completamente unificado, y que
fuera ficilmente comprendido por la
gente de todos los idiomas y lo
suficientemente flexible como para
ser usado en una vasta gama de
aplicaciones. Medido en términos de
originalidad grafica, aplicacién
funcional innovadora y su valor para

Figura 22.36. Lance Wyman y Eduardo Terrazas,
simbolos culturales para la XIX Olimpiada, afio
1967. Los eventos culturales mostrados en las pic-
tografias, son: Recepcion juvenil, festival de cine,
campo de la juventud, exhibicion del arte mundial,
festival de musica y actuacion artistica, conferencia
de escultores, reunidn de poetas, festival de arte
para nifios, festival tradicional, ballet, festival artesa-
nal, llama olimpica, exhibicion filatélica, exhibicion
de la historia olimpica, exhibicion de energia nu-
clear, exhibicion de investigacion espacial, biologia
y genética humana, exhibicion de las facilidades
olimpicas, propaganda al servicio de la paz y pro-
yeccion filmica de Juegos Olimpicos.

HRWO




482  PARTE IV. EL SIGLO xx: ORIGEN Y DESARROLLO

miles de visitantes de la XIX
Olimpiada, el sistema de disefio
grifico desarrollado en México por
Wyman y sus socios debe ser
considerado como uno de los mas
exitosos en la evolucién de la
identificacién visual.

Lance Wyman, después de
terminar el proyecto, regreso a la

Figura 22.37. Lance Wyman, logotipo para la XIX
Olimpiada, afio 1966. Esta secuencia, nos muestra
el desarrollo del logotipo y como fue extendido a
una proyeccion animada y dinamica.
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PROGRAMA DE
MEJORAMIENTO
DEL DISENO FEDERAL

En mayo del afio 1974, el
gobierno de los Estados Unidos
respondi6 a la creciente necesidad de
utilizar al disefio como un
instrumento efectivo para objetivos
organizacionales creando el Programa
de Mejoramiento del Disefio Federal.
Este fue coordinado por el
Architectural and Environmental
Arts Program (mads tarde rebautizada
como el Design Arts Program) del
Presupuesto Nacional para las Artes,
y cubria todos los aspectos del
disefio, incluyendo la arquitectura, la
planificacién de espacios interiores,
el paisajismo y el disefio grafico, que
fueron mejorados bajo este programa.
Bajo la direccién de Jerome
Perlmutter el Graphics Improvement
Program (Programa de Mejoramiento
de Graficos), se realizé con el objeto
de mejorar la calidad de la
comunicacién visual y la capacidad
de las agencias gubernamentales para
comunicarse eficazmente con sus
ciudadanos. El primer sistema de
normas graficas realizado por un
departamento o agencia federal fue la
propuesta para el Department of
Labor (Departamento del Trabajo),
desarrollado por John Massey y el
Ceoater for Advanced Research in
Design. Algunos de los problemas
identificados durante el estudio del
caso eran los imdgenes fuera de
moda, insensibles e impersonales,
falta de uniformidad y eficacia en las
politicas de comunicacién y una
continuidad insuficiente de las
imagenes.

Las metas que Massey fijé para el
nuevo programa de disefio eran:

uniformidad de identificacién; una
norma de calidad; un- planteamiento
mias sistematico y econémico para el
disefio de las publicaciones; una

Figura 22.38. Peter Mudroch (estructuras) y Lan-
ce Wyman (graficas) simbolos direccionales y servi-
cios cercanos, afio 1968. El estudio preliminar de
Muldroch muestra los componentes modulares que
se ensamblaron en unidades a lo largo de toda la
ciudad.



Figura 22.38. (Continuacién.)

Figura 22.39. Peter Mudroch (estructura) y Lance
Wyman (graficas) quiosco informativo, afio 1968.
Treinta de estos quioscos informativos se cubrieron
con imagenes de brillantes colores y se colocaron
en lugares estratégicos alrededor de la ciudad.

relacién mds estrecha entre el disefio
grafico (como medio) y el desarrollo
del programa (como fin), de tal
manera que el sistema de grificos
propuesto se convierta en un
instrumente eficaz al ayudar al
departamento a alcanzar los objetivos
del programa

Se publicé un manual de normas
graficas que proyectaba un sistema
coherente del formato de las
publicaciones y de la identificacion
visual. Ademas de una unidad de
identificacion, el establecimiento de
normas para tamaios de formato,
tipografia, sistemas de cuadricula,
especificaciones del papel y colores
representaron grandes ahorros en
material y tiempo. Estas normas
fueron cuidadosamente estructuradas
para cada proyecto de comunicacién.

Figura 22.40. Lance Wyman y Beatrice Cole,
boletos para la XIX Olimpiada, afio 1968. Los bole-
tos se codificaron en un lenguaje visual universal de
colores y simbolos. La porcién superior, identifica la
competencia deportiva (con una pictografia) y su
localizacion, mientras que la porcion inferior identifi-
ca la fecha y hora del encuentro. La parte central
esla iuminada del mismo color que el area de buta-
cas, y utiliza pictografias para identificar puerta,
rampa, fila y butaca.
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Figura 22.41. Lance Wyman, estampillas postales
olimpicas, afios 1967-68. Una serie de estampillas
pintadas con siluetas alusivas a los diferentes
deportes, se imprimieron sobre un fondo de colores
brillantes, de tal modo, que las imagenes fluyen de
estampilla en estampilla en un diseno continuo.
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Figura 22.42. John Massey, imagenes del *De-
partamento de Manual de Patrones de Labores
Graficas de Estados Unidos”, 1974. Estas image-
nes alusivas al sistema incluyen las marcas de
comunicacion, los formatos tipograficos para los
patrones del formato de las portadas, una red de
sistemas de comunicacion y un prototipo del sim-
bolo del sistema.
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Con la mecéanica de la impresién y
del formato predeterminados, los
disenadores del personal del
Department of Labor (Departamento
del Trabajo) eran libres para dedicar
su tiempo a los aspectos creativos del
problema.

El marbete de comunicacién del
Department of Labor estaba
compuesto por dos letras L
entrelazadas, formando un diamante
alrededor de una estrella. Al disefiar
las letras con un efecto rayado,
Massey expresa eficazmente el tema
visual de las estrellas y las barras de
la bandera estadounidense. Una
gama de tamafios en los formatos de
las publicaciones representaron
economia de produccién y
minimizaron el desperdicio de papel.
Una serie de sistemas reticulares para
el formato de estas publicaciones y
especificaciones tipograficas
uniformes aseguraron la consistencia
del estilo grafico. A los materiales
impresos de rutina, incluyendo
efectos de escritorio, envolturas y
formas se les dieron formatos
estandarizados.

El vocabulario del disefio que
habia sido desarrollado mediante la
bisqueda de una identificaciéon
corporativa del sector privado y la
sensibilidad del Estilo Tipografico
Internacional, ahora eran usados para
introducir la excelencia grafica en el
sector publico. Por lo menos 39
departamentos y agencias federales
iniciaron programas de identificacion
visual. Para desarrollarlos fueron
llamados muchos de los disenadores
principales en Estados Unidos.

Figura 22.42. {Continuacion.)



SIMBOLOS DE
SENALIZACION DE
TRANSPORTE

Para guiar a viajeros
internacionales en cada
evento internacional importante,
incluyendo los Juegos Olimpicos, en
aeropuertos y otras formas de
transporte se encargd a los
disefiadores gréficos crear una gama
de pictogramas como parte de un
programa completo de senalizacion
para comunicar la informacién y las
instrucciones importantes de manera
rapida y sencilla. El desarrollo de
estos sistemas de signos y simbolos
involucraban tiempo y gastos
considerables y a menudo ocurria la
duplicacién de esfuerzos. En el afio
1974, el Department of
Transportation de los Estados Unidos
encarg6 al American Institute of
Graphic Arts (AIGA), la
organizacién del disefio gréfico
profesional mas antiguo de esa
nacion, para crear una serie maestra
de 34 simbolos dirigidos a los
pasajeros —y peatones— usuarios de
transportes. Era necesaria la creaciéon
de un grupo de simbolos armonioso
e interrelacionado que salvara las
barreras del lenguaje y simplificara
los mensajes bésicos en los medios de
transporte nacionales e
internacionales. .2l primer paso fue la
compilacién y el inventario de los
sistemas de simbolos desarrollados
para medios de transporte
individuales y eventos
internacionales.

Un comité de cinco prominentes
disefiadores grificos, encabezado por
Thomas H. Geismar, desempefi6 el
papel de evaluador y consejero en el
proyecto. El Department of
Transportation proporcioné al AIGA
una lista de dreas de mensajes.

CAP. 22. IDENTIDAD CORPORATIVA Y LOS SISTEMAS VISUALES
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Ejemplos, manuales e investigaciones
de todo el mundo fueron reunidos v
compilados. Las soluciones anteriores
en las 34 ireas problema fueron
evaluadas por cada miembro del
consejo consultivo; luego, el comité
intenté determinar el mejor enfoque
para cada simbolo. Se determiné que
algunos simbolos existentes eran
adecuados para su inclusién en un
sisterna y en otras categorias menores
se necesitaba un glifo totalmente
nuevo. La serie final de simbolos fue
disefiada y dibujada por la sociedad
de disefio de Roger Cook (1930) y
Don Shanosky (1937); Cook and
Shanosky Associates de Princeton,
Nueva Jersey. La claridad de la
imagen era la meta. El sistema de
simbolos resultante combinaba la

Figura 22.43. Estos 19 simbolos de primeros auxi-
lios de varios sistemas mundiales, fueron evaluados
por el comité seguiin su semantica y su sintaxis. La
recomendacion del comité fue usada por Cook y
Shanosdy como guia para el desarrollo del simbolo
final.

armonia total con una armonia visual
de lineas, figuras, negruras y formas.
Este esfuerzo representaba un primer
paso importante hacia el objetivo de
la comunicacién gréfica unificada y
eficaz, que trascendiera las barreras
culturales y de idioma. Un libro de
288 péginas publicado por el
Department of Transportation
proporciona informacién invaluable
acerca del proceso del disefio y la
evaluacioén usada para llegar o este
sistema.



Figura 22.44. Roger Cook y Don Shanosky, siste-  Departamento de Transportes de E.U.A., aflo 1974.  negro fueron presentados a una Audiencia muy
ma de sefalamiento con base de simbolos para el Los 34 simbolos de este cartel en colores rojo y  amplia.



