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OBJETIVOS

A) GENERALES:

Dar soluci6n gréfica al problema que presenta el cliente,
que en este caso es el Estudio AerSbico Crisdel.

Elaborar una gufa que sirva a los alumnos de la ENAP que
buscan realizar un manual de uso de identidad corporativa.

B) PARTICULARES:

Elaborar un simbolo y logotipo que cumplan con los reque-
rimientos gréficos del cliente, los cuales se especifican en la
introducci6n del presente trabajo.

Explicar la metodologfa de la elaboracién de dicho simbolo.
Explicar las partes de un manual de uso de identidad corpo-
rativa.



INTRODUCCION

La idea de hacer la tesis sobre este tema surge, primero, para
dar solucién real al problema que present mi cliente, que es el
Estudio Aerébico Crisdel.

Dicho problema consiste en una renovacién total, que va desde

la realizacién del simbolo y logotipo de la empresa, asi como dar

unidad visual gréfica a su papelerfa, uniformes, promocionales,
. etc., hasta el cambio del color corporativo.

Adems3s, de dar solucién a este problema, en esta tesis se busca
elaborar un manual de uso de identidad corporativa lo m4s com-
pleto posible, ya que a pesar de ser un tema muy utilizado, en
trabajos anteriores pude percatarme no sélo de la falta de bi-
bliograffa que existe, sino también la falta de orientacién que hay
para los alumnos de la escuela que buscan realizar un manual
de uso de identidad corporativa.



1) HIPOTESIS

Para resolver el problema gréfico del cliente, se realizara un sim-
bolo que cumpla correctamente con las caracteristicas de disefio
que lo hagan facilmente identificable por el piiblico.

Por lo tanto, se utilizaran elementos que pertenezcan al c4digo
del usuario y que al mismo tiempo tengan relacién con el servi-
cio que presta la empresa.

Se buscaré que sea innovador, que haya unidad entre sus ele-
mentos y que sea armdnico.

Debera cumplir con todas las necesidades que se presenten, es
decir, que el disefio puede aplicarse en diversos tamafios.

De igual manera, se encontrara solucién para la aplicacién grafi-
ca en los distintos soportes que el cliente solicite.

En cuanto a la metodologia que se aplicara; sera la siguiente:

Partiendo de una investigacién cuyo objetivo es conocer al clien-
te y su competencia, se obtendrd una lista de los elementos re-
presentativos de la empresa.

Dichos elementos se representardn graficamente y se
combinarén para dar lugar a un simbolo que cumpla con las ca-
racteristicas mencionadas anteriormente.

Posteriormente se buscard una tipografia de facil lectura para

el piblico, que armonice con el simbolo, y que lo apoye vi-
sualmente.

Como parte final del presente trabajo se expondrén ejemplos de
la implementacién de la imagen gréfica disefiada como orienta-
cién al cliente para su correcta aplicacidn.



2) INVESTIGACION INTERNA

Siempre es importante conocer al cliente al que se le va a traba-
jar, saber a que se dedica su empresa, que servicios ofrece, co-
mo esté organizado, el tamafio de 8sta, la dimensién de su mer-
cado, el proyecto a futuro, su politica, su estllo. . . etc.

Estos conocimientos son sumamente necesarios ya que una
identidad gréfica no puede salir de la nada, siempre debe hacer
un soporte objetual, material, del cual se debe partir y que més
adelante representard a la empresa.

En este caso, la empresa es un estudio aerébico instalado en una
construccién de dos pisos, consta de dos salones, uno para
aerobics y otro para jazz, asi como de una zona con aparatos de
gimnasio, sala de masajes corporales y faciales, boutique, oficina
y vestidores.

La empresa pertenece a un solo dueiio y fue inaugurada en ma-
yo de 1988. Como identidad gréfica tiene en el anuncio exterior
una manzana, que adem3s es diferente en cada fachada del es-
tudio; la tipograffa no pertenece a ninguna familia en especial y
es en color azul.

En cuanto a la papelerfa, la empresa carece de hoja y sobre
membretado, asi como de tarjeta de presentacién.

Unicamente cuenta con credencial, en donde se utiliza como
sfimbolo una silueta femenina, la tipografia pertenece a una fuen-
te diferente que la del exterior y se emplea en color café.

La tarjeta de pago no tiene simbolo y se emplea una tipografia
diferente a las dos anteriores, el soporte es blanco y la tipograffa
estd impresa en café.

Al preguntarle al cliente el porqué del uso del color café como
color corporativo (ya que los interiores también estén en ese co-
lor), no dib ninguna razén vélida, por lo que se decidié el cam-
bio del color corporativo; asf como la realizacién de un simbolo
para aplicarlo de manera uniforme en los distintos soportes.

En cuanto al tamafio del mercado, la empresa consta actual-
mente de una poblacién més o menos estable de 100 alumnas.

Como proyecto a futuro esté la aplicacién de esta identidad cor-
porativa, asf como una renovacidn tanto de interiores como ex-
teriores, que le permita darse a conocer en el lugar donde estd
establecida para posteriormente crecer tanto en instalaciones co-
mo en usuarios de éstas.






3) INVESTIGACION EXTERNA

Siempre debe conocerse a la competencia, ya que esta investi-
gacién puede proporcionar caracteristicas de disefio que pode-
mos adoptar para el nuevo simbolo o e! logotipo.

Un enfoque de disefio de manera més juiciosa puede dar lugar
a una imagen gréfica innovadora y diferente, que se aparte de las
normas aparentemente preescritas por la competencia y de esta
manera atraer la atencién del consumidor con mayor facilidad.

En este caso pude darme cuenta de que casi todos los estudios
aerbbicos tiene un simbolo que es la sintesis de una figura huma-
na desde el Beverly Hills Workout que es el estudio que de al-
guna manera marca la moda en esta actividad, hasta lugares
maés pequefios, y algunos ofros se concretan al uso de un logoti-
po, sin tener ningin simbolo que {os represente.

Esta situacién hizo que se buscard la elaboracién de un simbolo
diferente pero que al mismo tiempo cumpliera con todos los ele-

mentos necesarios para representar a la empresa.

G Clases de Gymnasia, Aerobics
y Jazz
M
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4) CARACTERISTICAS DE UN SIMBOLO

Un simbolo es la representaci6n de alguna cosa, puede utilizarse
en lugar del nombre de la empresa, aunque frecuentemente se
emplea junto a éste, sobre todo si la empresa no ha sido total-
mente identificada por el pablico.

Dicho simbolo puede llegar a ser un medio importante de identi-
ficacién ya que rompe con las barreras del lenguaje y es ademds
un medic de comunicacién instantinea.

La imagen irradiada ser4 captada en forma global, por lo tanto,
el observador no deberé elaborar ninguna imagen paralela o co-
rrespondiente.

La capacidad asociativa de un simbolo es una condicién espe-
cialmente importante, ya que es la representacién de la empre-
sa, y como tal, busca una forma de relacién con fa idea o el obje-
to que representa.

Esta asociacién se da por analogfa, es decir, por la semejanza
perceptiva entre la imagen y lo que ésta representa.

Un sfmbolo debido al alto grado de asociatividad, tiene ademés
una notable fuerza visual y emocional.

La identificacién de una imagen gréfica se lograré a través de
tres niveles de interpretacién que son:

a) Sintdctico
Aquf se analiza la forma para comprender su expresividad de-
notativa. Para esto, la imagen debera ser original (innovado-
ra), pero que sea legible para que su visualizacién sea clara.

Se conformaré con unidad y relacién entre sus partes, para
lo cual se debe justificar su construccién y agrupacién geomé-
tricamente. 1

o

b) Seméntico

En este nivel se estudia la forma en cuanto a su designacién
o expresividad connotativa.

Los elementos deben tener carcter para representar el men-
saje, asi como memoria gréfica para que el observador lo re-
cuerde fécil y répidamente. El simbolo debe ser comprensi-
ble, por lo que los elementos empleados pertenecerén al
cédigo del usuario.

Debe recordarse también que una imagen sintética es més fa-
cil de recordarse.

Pragmatico

Aqui se contemplan la forma y su significado en relacién con
el usuario o consumidor, para lo cual debe tener impacto, es
decir, influencia para atraer la atenci6n. Debe ser visible, esto
es en proporcidn, en cuanto a su colocacién, iluminacién. . .
etcétera.

Debe ser rerpoducible en diferentes técnicas de impresién.



I. METODOLOGIA DE
LA REALIZACION DEL SIMBOLO

1) PRE-VISUALIZACION

Para elaborar un simbolo que cumpliera con todas las caracterfs-
ticas anteriores, se hizo lo siguiente:

Serealiz6 una pre-visualizacién a través de palabras descriptivas,
es decir; una vez que se conocié al cliente y el servicio que ofre-
cfa, se hizo un listado de los elementos que de una u otra forma
estan incluidos en la préctica de los aerébics, que es la actividad
principal que el cliente realiza y a través de la cual buscaba darse
a conocer entre el piiblico.

a) Pesas

b) Calentadores

¢} Leotardos

d) Tenis

e) Miisica

f} Figura Femenina

Posteriormente, se hicieron representaciones gréficas de cada
uno de estos elementos.

12

Pesas

Calentador




Leotardo Tenis

V

Misica , Figura Femenina
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2) lN:l'EGRACl()N DE ELEMENTOS PARA OBTENER
MAS POSIBILIDADES

Una vez que cada elemento estuvo representado gréficamen-
te, se empezd a “jugar” con dichos simbolos combinandolos en-
tre si.

Pesas-Figura Femenina

Tenis-Misica

14



Tenis-Miisica

Tenis-Misica-Pesas

15
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Tenis-Miisica

Misica-Pesas
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3) CONCRESION

Se integraron tres simbolos que cumplieron con las caracteristi-
cas requeridas para representar a la empresa.

Estas tres posibilidades se le presentaron al cliente como una
idea principal y dos altemativas.

En este caso el cliente eligi6 la idea principal.

17




4) PRUEBAS DE COLOR

Se hicieron pruebas de color tomando en cuenta que cada color
da una impresién psicolégica en el espectador.

Se llegb a un acuerdo con el cliente en que serfan tres los colores
corporativos y uno de ellos serfa rosa, ya que la empresa tiene
clientes primordialmente femeninos.

18



5) RESULTADO FINAL

El simbolo que el cliente eligié es el que se presenta,
En cuanto a los colores, se escogieron rosa, gris y negro.

19
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1Il. MANUAL DE APLICACIONES DE
LA IMAGEN GRAFICA

1) CONTENIDO

INTRODUCCION 1
INTRODUCCION 1
IMAGEN CORPORATIVA
PAPELERIA
FORMULARIOS
PUBLICIDAD
SENALAMIENTOS
VEHICULOS
UNIFORMES

PROMOCIONALES
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2) CARTA DE LA DIRECTORA DEL ESTUDIO

La direccion de este estudio aerébico ha decidido, ya que se tra-
ta de una empresa en plena expansién, tener un simbolo que la
represente logrando al mismo tiempo una imagen més con-
gruente y facilmente identificable lo cual redituard beneficios
tanto a la empresa misma como a cada uno de los que con ella
colaboran.

Por ello, quiero agradecer a todos los usuarios su desinteresada
colaboracién cumpliendo con lo que aqui se estipula para al-
canzar los objetivos que el estudio se ha propuesto con este
proyecto.

Atte.
Directora

Ma. Esther Plata Contreras.

22



3) INTRODUCCION

3.1.) DEFINICION Y USO DE LA IMAGEN CORPORATIVA

La sociedad actual es una “civilizacién de im4genes”, ya que to-
do se maneja a este nivel; afin desde la antigiiedad, el hombre
ha buscado siempre una representacion grafica que identifique
y personalice sus pertenencias. Estas representaciones se han
ido transformando, desde simples marcas en los objetos primiti-
vos hasta la actualidad en donde hay una gran competencia de
la economfa de mercado y una super produccién industrial, por
lo que el manejo se ha hecho una prictica necesaria.

El hombre actual busca una identidad visual que contenga una
informacién més completa y sistemética. De manera que una
empresa necesita disponer de un sistema organizado de sus sig-
nos de identidad para elaborar una estrategia de venta. Asi que
debe crear un concepto de alta capacidad de memorizacién que
le dé una personalida a la empresa.

Aunque el hecho de “marcar” fisicamente los productos y firmar
los mensajes no es solo el objetivo de una identidad corporativa,
sino que adema4s, ese concepto desarrollado visualmente debe
tener la forma de un programa.

Para realizar lo anterior se debe disponer de un sistema normati-
zado para el control de una identidad visual.

Todo este proyecto debe empezar por un anélisis de la empresa,
y definir su posicién a mediano y largo plazo.

Se deben establecer los objetivos de mercado y planificar las es-
trategias de comunicacién.

La estructura de la identidad corporativa tiene dos niveles:

1) Organizacién de los signos simples de identidad:
Logotipo, simbolo, gama cromética; lo que constituird un to-
do indisociable.

2) Nivel de elementos complementarios:
Concepto gréfico, formatos, tipografia, etc.

Ambos niveles constituirn el conjunto de mensajes emitidos
contribuyendo a definir el estilo visual de la empresa.

En el primer nivel, el logotipo serd el c6digo lingiiistico mien-
tras que el simbolo serd el c6digo icdnico y el color el cédigo cro-
maético. Juntos constituyen un super c6digo que el piblico me-
morizard.

En el segundo nivel, el concepto gréfico, los formatos, tipografia
e ilustraciones son los soportes estables de la visualizacién de
mensajes.

En resumen; una identidad corporativa es todo el conjunto de
elementos visuales que le darén personalidad a una empresa y
la distinguirdn de la competencia.



3.2) DEFINICION DE UN MANUAL DE APLICACIONES
DE IDENTIDAD CORPORATIVA.

La identidad corporativa debe ser aplicada de manera comecta
y eficaz en cualquier soporte, evitando los cambios en la identi-
dad que puedan crear confusiones en el piiblico, de manera que
a éste le serd m4s facil identificar a la empresa.

Un manual de uso es un libro de normas por medio del cual Ia
empresa puede aplicar independientemente de la intervencién
del disefiador, el sistema de su identidad visual en cualquier
mensaje.

Este manual debe ser muy claro y debe ejemplificar de modo di-
recto y preciso las soluciones a los problemas que pudieran pre-
sentarse en cuanto a la identidad, con el fin de evitar cualquier
cambio que llegue a deformar la imagen grafica de la empresa;
ya que la regularidad en la emisién de los signos identificadores
es una condicién bésica para la eficacia identificativa.

Es indispensable determinar cuales serdn los rasgos estables y
cuales los alternativos en la aplicacion de la imagen gréfica en
sus distintos soportes.

Asi, un manual de uso serd una gufa para la reproduccién fiel
del simbolo representativo de la empresa y al mismo tiempo sera
una forma de capacitacién del personal en cuanto a la cuestidn
de la imagen de ésta.

24



4) MODO DE USO

En relacién al modo de uso del manual, dentro del contenido
de éste se incluye una parte donde se explica ef modo de uso
y una serie de restricciones para que el manual no sea mutilado.

Incluida en esta parte estdn también los datos del disefiador, de
manera que si surge alguna duda o se desea ampliar el proyecto,
el disefiador pueda ser localizado.

A continuaci6n se presenta un ejemplo de como debe explicarse
el modo de uso dentro del manual:

A) ARMADO Y PRESENTADO
Este manual ha sido armado de la siguiente manera:

La utilizacién de una carpeta de argollas en formato carta puede
ser considerada la forma de manejo mas facil. Ya que permite
la posibilidad de introducir o sustraer sus hojas y si fuera el caso
adicionar otros apartados o bien hacer cambios en éstos cuando
se requiere, sin alterar ef orden del manual. Su representacién,
por tanto se apega a un elemento funcional, tanto por el formato
como por sus medidas y su facil ampliacién en la informacién
que contiene.

A.1) Apego a las normas:

Las propuestas hechas en este manual no deben por ninglin mo-
tivo alterarse, si existiera alguna duda, se deber4 consultar al di-
sefiador del mismo.

25

A.2) Condiciones de uso:

Cuando alguna persona solicite una parte del manual, deberd
pedirse personalmente autorizacién de la Directora del Estudio,
quien proporcionard un memordndum con los datos del usua-
rio, asf como la fecha de solicitud y entrega del material que fue
prestado. Este memordndum, quedard en lugar del material
sustraido.

B) PROHIBICIONES

B.1) No fotocopiar fntegro

B.2) No mutilar

B.3) No sustraer de la empresa
B.4) No proporcionar originales
B.5) No cambiar lo establecido

C) ENCARGADO DEL MANUAL

La encargada del manual ser, en este caso, la Directora del Es-
tudio, asf como responsable de! mismo.

En caso de que ella no pudiera resolver las dudas que se presen-
ten, las canalizara al consultante.

D) CONSULTANTE EN DISENO

L.CG. Sonia Teresa Rufz Contreras
Agrénomos No. 38

Col. Sifén

C.P. 09400



5) IMAGEN CORPORATIVA

5.1) Explicacién del Simbolo

Tratdndose esta empresa de un centro encargado de impartir
clases de ejercicios aerébicos; se han tomado los elementos més
representativos de éstos en la realizacién del simbolo, como son:

Un pentagrama y una clave de sol, que representan la miisica
que es la base de este deporte.

Un tenis que es el zapato que se utiliza para estos ejercicios y un
calentador que es algo que también forma parte del equipo que
se les exige a las alumnas del Estudio.

En cuanto a los colores, se eligieron:

El rosa, porque es un color codificado como femenino y este es-
tudio esta constituido bisicamente de elementos femeninos.

El gris y el negro se eligieron porque son colores que proyectan
seriedad, que es la imagen que se busca dar en el estudio.

26



5.2.) Geomelrales

Los geometrales son toda la serie de lineas auxiliares que se em-
plearon en el disefio del simbolo, de manera que por un lado
su reproduccién resulte més facil y por otro ésta se haga de ma-
nera correcta y por lo tanto, la imagen corporativa no se altere
y pierda uniformidad.

En este caso, explicar la construccién del simbolo en base sola-
mente a sus lineas auxiliares resulta muy complicado para su
posterior produccién, por lo que se opté por partir de una red
de cuadros en la cual, en base a coordenadas, se ha explicado
la realizacién del simbolo.

El cual estd comprendido en un rectdngulo de 35 unidades de
largo por 19 de alto.

Se empezard a explicar primero EL PENTAGRAMA. La prime-
ra linea horizontal se localiza en la coordenada K.75-0 conti-
nia hasta la unidad 35. A partir de ésta linea siguen 4 més hacia
abajo abajo en forma paralela dejando de separacién entre ellas
una unidad, la anchura de cada linea es .75 de unidad.

En el extremo izquierdo del pentagrama, las lineas horizontales
se unen con una linea vertical, de la misma manera que en el
extremo derecho se unen por otra, ambas de .75 de unidad de
grosor, hacia la izquierda de la dltima linea del lado derecho,
aparece ofra linea a una unidad de separacién.

En las coordenadas H~33 y F—33, aparecen los puntillos de
repeticién.
CLAVE DE SOL

Se traza un circulo en la coordenada D—3=0! y otro més pe-

27

quefio en la coordenada D—4.7=0? cada uno de estos circu-
los tiene dos tangentes curvas.

Las tangentes de la derecha forman un espiral constituido por
cuatro circulos, las dos tangentes de la izquierda se continiian en
una linea curva que se une con un circulo pequeiio.

CALENTADOR

Bésicamente estd formado por dos lineas de circulos a cada la-
do, los exteriores son més grandes que los interiores.

Los circulos de la parte superior estan unidos por una tangente,
los que siguen hacia abajo estén unidos por otra, a partir de es-
tos circulos, lo siguientes que estén en el interior estdn unidos
por tangentes curvas. Los criculos exteriores se unen unos a
otros a excepcién del segundo del lado derecho, que se une al
tercero con una tangente recta. Los dltimos dos de cada lado se
unen con una tangente ondulada.

TENIS

La sombra estd formada por ocho circulos con centro en las si-
guientes coordenadas:

0-10.5=0%, N-9.75=0% M-10.5=(¢, L.5-10.5=0°
K.25-9.5=07, M-10=08, G.5-16=0° G.5-12.25=0".
Los circulos se unen entre ellos para dar forma a la silueta de la
sombra. En la parte superior del tenis aparece una linea curva

que se une en forma perpendicular a otra curva que es la tan-
gente de un circulo con centro en F.25-27.5=0%, que forma



la punta del tenis, se une con ofra tangente horizontal hasta la
sombra.

La suela estd formada por un circulo con centro en C.5-9=0"2
con dos tangentes que se cruzan con dos perpendiculares
curvas.

La agujeta consiste en dos lineas onduladas paralelas que for-
man dos curvas basadas cada una en dos cfrculos con el mismo
centro pero diferente didmetro.

En caso necesario se podré seguir libremente las lineas cuyas co-
ordenadas se especifican en esta explicacién siguiendo la reticula
de la ilustraci6n.
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5.3) Tipografia primaria

La tipografia se concibe como un sistema de un determinado ti-
po de letra que, por su legibilidad y connotaciones formales, ar-
monizan con los signos de identidad y sirven al concepto gréfico.

La tipografia del manual se ha dividido en dos categorias

¢ La tipografia primaria, que es la que forma el logotipo de la
empresa:

Ademas de la funcién verbal, posee una dimensi6n gréfica
que se cumple no sélo en casos de alfabetos especiales; sino
incluso en aquellas familias tipograficas estandarizadas o con-
vencionales.

La opcidn tipogréfica adecuada, ya sea mediante la seleccién
o disefio de un alfabeto, permite explorar el segundo significa-
do como enriquecedor de las funciones identificadoras de la
imagen gréfica.

En este caso, se ha elegido como tipograffa primaria, el tipo Uni-
vers 76 Itélica del catdlogo de mecanorma.
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Univers 76

ABCDEFGH
IJKLMNOP
QRSTUVW
XYZabcdef.
ghijkimnop
grstuvwxyz
1234567890.



5.4) Tipografia secundaria

Es la tipografia seleccionada para aplicarse en los soportes nece-
sarios, en este caso también forma parte de la identidad gréfica,
como la razén social de la empresa, pero se ha cuidado que
siempre se imprima en un puntaje menor que el logotipo para
evitar la competencia visual que en un momento dado pudiera
llegar a existir.

Esta tipografia se utilizar4 siempre en las aplicaciones de la iden-
tidad en la papeleria, sefialamientos, formularios y demés so-
portes. .

Para el presente caso se ha seleccionado el tipo Helvéica Me-
dium del catélogo de mecanorma.
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Helvetica medium

ABCDEFGHI
JKLMNOPQ
RSTUVWXY
Zabcdefghijk
Imnopgqrstuv
wxyz123456
7890B82!1(x2



5.5) Carta de espaciado

En esta parte del manual, se busca ejemplificar al usuario el
procedimiento por medio del cual se hizo el espaciado de la tipo-
grafia.

En este caso, para hacer el espaciamiento del logotipo, se tom6
como base la letra ¢, la cual fue dividida en 9 partes iguales.

Las unidades de espaciado entre cada letra se sefialan a conti-
nuacién.

Cada unidad es igual a la %. parte de la altura de c.

1
1 2

Qe = = = =

f
1
1
'
0
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5.6) Margen espacial

Cuando se disefia una imagen gréfica, se busca que ésta tenga
todos los elementos integrados de manera que forme una uni-
dad visual. Y para que esta unidad no pierda sus caracteristicas
de legibilidad, facil memorizacién, impacto visual. . . etc., debe
tener un margen especial que nunca serd invadido por ningtin
otro elemento.

Este margen debe ser claramente especificado en el manual de
uso. Para evitar errores de medidas, se opté en este caso, por
sefialar los espacios en unidades, dichas medidas serén las mis-
mas que se especifican en los geometrales, en el presente trabajo
cada unidad es igual a 0.5 cm., estas unidades podrén ser en
la proporcién requerida por el cliente.
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5.7) Proporciones

De la misma manera en que se respetara el margen espacial, se
deben respetsar las proporciones que se especifican en el ma-
nual en las diferentes aplicaciones de la imagen gréfica.

De manera que siempre se guarde la relacién de tamafio que el
disefiador ha especificado entre el simbolo y el logotipo.

Las proporciones del simbolo y logotipo serén las siguientes:

Cuando se trate de manera vertical, si el logotipo es el 100%,
el simbolo serd también el 100% de ancho. En la altura, el logo-
tipo ocuparé el 33%, se dejara el 7% de separaci6n y el simbolo
serd el 60%.

Cuando se maneje de forma horizontal, ambos serén de la mis-
ma altura y de ancho, el simbolo serd el 37% y el logotipo
el 60%.
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5.8) Usos correctos

Debido a que la regularidad en la emisién de los signos identifi-
cadores es una condicidn bésica en la eficacia de éstos, resulta
indispensable determinar cuales serdn los rasgos estables en su
aplicacién.

Todo movimiento que se le dé al simbolo y logotipo de la em-
presa y que no esté considerado dentro de esta norma, se consi-

derard uso incorrecto de aplicacién a excepcién de las alternati-
vas de aplicacién.

Estudio Aerobico

CRISDEL
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5.9} Usos incorrectos

Con intencién de no hacer cambios que perjudiquen la imagen
gréfica que se presenta en este trabajo, se considerard como uso
incorrecto colocar el logotipo antes del simbolo en el caso de la
imagen gréfica horizontal o viceversa, st la imagen se utilizara en
su forma vertical.

De igual manera seré un uso incorrecto el empleo de cualquier
envolvente, asi como el cambio de proporcién entre simbolo y
logotipo, tanto en el uso correcto como en la altemativa de apli-
cacién.
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5.10) Alternativas de aplicacién

Dependiendo de los soportes, surgen ciertas necesidades que la
imagen gréfica debe cumplir, y es a partir de éstas que se elabo-
ran las variantes de aplicaci6n.

Dichas variantes deberan estar explicadas en el manual de uso
para garantizar la inalterabilidad de la imagen gréfica a lo largo
de todo su periodo de vigencia.

En este caso, el simbolo podré emplearse solo o de forma verti-
cal segiin sea el requerimiento de espacio.

Estudio Aerdbico

CRISDEL
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5.11) Tamarios

Se presentan aqui los tamafios de simbolo y logotipo que serdn
empleados en la papeleria.

El tamafio A sera para la tarjeta de presentacién, el B para el so-
bre y la hoja membretada y el C para folders.

A B

> Estudio Aerdbico

CRISDEL = Estudio Aerdbico

CRISDEL
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5.12) Color corporativo

Los efectos del color sobre la conducta del hombre han sido am-
pliamente estudiados, a través de dichos estudios se sabe que
cada color tiene cierta implicacién psicolégica en el individuo.

Es por esto que el color es una de las selecciones més importan-
tes en la elaboracién de una imagen corporativa.

Este debe fusionarse con el simbolo y con lo que representa para
lograr un efecto visual fuerte, armoniosos y consistentes.

Por lo tanto, la aplicacién del color tendrd que llevarse a cabo
con las menores variaciones posibles. Asi, el encargado del ma-
nual no deberd aceptar una variacién de més de un 10%. De
esta manera, el color serd aplicado convenientemente de acuer-
do a los criterios marcados en el simbolo.

Cuando la reproduccién sea en blanco y negro, el color gris se
representard con una pantalla del 40% y el color rosa con una
en 20% mientras que el negro se trabajard como plasta, es decir
al 100%.

Los colores seleccionados son los siguientes:

NEGRO

Pantone 426 C
12 partes Black 75%
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ROSA

Pantone 223 C

1 1/4 parte rhod Red 7.8%
3/4 parte Rubine Red 4.7%
14 partes white 87.5%

4 partes Reflex Blue 25%

GRIS

Pantone 429 C

5/8 partes Black 3.9%

3/8 partes Reflex Bue 2.3%
15 partes white 93.8%
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6) Papeleria
Todo simbolo y logotipo seré incorporado a la papeleria.

La gama de impresos varia segiin la empresa, puede ir desde la
hoja carta, hasta la tarjeta de visita, notas de pedidos, etique-
fas. .. efc., por lo que el manual debe incluir ejemplos de su
aplicacién en los principales soportes explicando diariamente las
caracteristicas de cada uno.

El disefio de la papelerfa de esta empresa, se ha elaborado pen-
sando en fa manera més practica y a la vez estéticamente visual.
Es por esto que debe respetarse la diagramacion que a continua-
cién se presenta, la cual se realiz6 sobre red basada en la seccién
aurea,

Toda la papelerfa se imprimird en color blanco con la tipografia
en negro y el simbolo en los colores corporativos.

A) El sobre

Llevara el simbolo y logotipo en el extremo superior izquierdo
y la direcci6n en el angulo inferior izquierdo. La tipograffa serd
la secundaria en un tamafio de 12 pts.

B) Tarjeta de presentacidn

La composicién, elementos y tipos de letra son los que se
ilustran.

El tamafio de la tarjeta es de 9x5 em y la tipografia tendrd un
tamatio de 10 pts.

42

C) Papel membretado

Contiene el simbolo y el logotipo en el extremo superior izquier-
do, la direccién ird en la tipograffa secundaria en 12 pts. al pie
de la hoja, ya sea tamafio carta u oficio.

Se sugiere que en la papelerfa se utilice como técnica de impre-
si6n la serigrafia.



6.1) Hoja carta: tamario B

2.6

3

1.0
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6.2) Sobre: tamaiio B

2.5L —-.r}?’- Estudio Aerdbico
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6.3) Tarjeta de presentacién: tamafio A 6.4) Folder: tamaiio C

S|
1.2
Ma. Esther Plata Contreras . —~0.4
Directora —
1
Dibujantes No. 3 |
Col. Sifon 09400 Méx. D.F.  Tel. 5-82-44-79 _10.3 : :
0.5 ‘
L L1
07 23 ’ 0.8

45



6.5) Caja mecanogréfica

El uso comrecto de la caja mecanogréfica es de suma importan-
cia, ya que un estilo mecanogréfico defectuoso o una ubicacién
errénea del texto pueden estropear faciimente el buen efecto de
la carta, por consiguiente, el disefiador debe preparar una pauta
mecanogréfica para asegurar que el texto de la carta guarde ar-
monia con el membrete.

Esta pauta expondra las instrucciones especificas sobre espacia-
do, margenes, principio de pérrafo, etc.

Se recomienda que las instrucciones se escriban como si fuera
una carta, para que se facilite su comprension.
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7) Formuiarios

Los formularios son las formas administrativas o contables de al-
guna clasificacién interna del plantel.

Serén de un formato que permita facilidad de uso, de la misma
manera que la diagramacién haré m4s fécil la lectura y biisqueda
de datos.

Se ha elegido el formato media carta por ser el més funcional y
préctico. Estas formas llevarén solamente el simbolo cuando sean
intemas y se implementaré el logotipo cuando sean externas.

Ambos irdn en el margen superior izquierdo en todos los casos,
el tipo de letra serd Helvética Medium en color negro.

La tarjeta de pago llevara el simbolo y logotipo de la empresa,
ya que estard en posesion de las alumnas. Ademés de los datos
de éstas, tendrd un recuadro para cada mes del afio que seré se-
llado cuando la alumna cubra su pago.

La credencial seré el {inico formulario de un tamafio distinto,
que sera de 10x6.5 cms. Tendr4 el simbolo y logotipo de la em-
presa asf como el nombre, la fotograffa de la alumna y Ia fecha
de su ingreso al plantel.

Al igual que la papeleria, la diagramacién de los formularios se
realizb en base a seccién &urea.

El llenado de éstos se hard manualmente por lo que se ha respe-
tado dentro del disefio, el espacio suficiente para ello.

Se sugiere como técnica de impresién el offset, ya que se hardn
tirajes mayores que en la papeleria.
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7.1) Credencial

Estudio Aerdbico
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No.
Nombre

Fecha de ingreso

Direccion

Telefono

0.8

25

0.9
0.5
0.5
0.5
0.7




7.2) Recibo de pago
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] ==  Estudio Aerdbico Dibujantes No.3
N c R I S D E L Col. Sifén 09400 Méx. D.F

Tel.5-82-44-79

14
Fecha

19

13 ‘Clave Articulo Cantidad Precio Total

10

1.4‘

2.1 2,5 5.0 4.0 3.0, 3.0 2.1
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8) Publicidad

La publicidad es el manejo de la comunicaci6n principalmente
con objetivos comerciales através de los medios mediante los
cuales se promover3 esta institucién.

Es conveniente que el disefiador conozca el mercado de la em-
presa, para saber que medios de comunicacién serdn los més
adecuados para la publicidad.

La participacién de la empresa serd el aplicarla estrictamente en
los porcentajes que se establecen y que previamente han sido
analizados para aplicarlos.

En todos los casos la imagen aparecer siempre en la parte supe-
rior del mensaje gréfico en los siguientes porcentajes, de acuer-
do a la dimensién del mensaje: Revista: 45%, folleto: 30%, pe-
riddico: 20%.

La imagen corporativa podr4 usarse en su forma original o como
alternativa de acuerdo al requerimiento de espacio, pero siem-
pre respetando la zona de aislamiento. Por lo mismo se evitard
ponerla calada.

Enseguida se presentan algunos ejemplos pertinentes para clari-
ficar lo anterior.

8.1) Folleto

1
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8.2) Prensa
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9) Seiializacién

La palabra sefializacién viene del latin sefalis que significa seiial
y facere, hacer; por lo tanto, la definicién estimolégica es: siste-
ma de sefiales.

Se trata entonces del medio de comunicacién por el cual se ha-
rén llamadas atencionales a las personas.

El estilo de las ilustraciones que se emplearén en los mensajes
de la empresa, constituyen un lenguaje especifico que contribu-
ye a la construccién del estilo visual.

Para el uso de las sefiales de esta empresa, se utilizardn imégenes
icbnicas, las cuales podran ser seguidas del nombre del lugar.

Segfin el caso, podrd emplearse s6lo la imagen o la palabra.

Se empleara la tipografia secundaria y colores corporativos, ex-
cepto en las sefiales que por convencién ya tienen un color es-
pecifico como es el rojo para el extinguidor. El material basico
ser4 actilico, aunque podra cambiarse de acuerdo a la capacidad
econémica de la empresa.

Se presentaran algunos ejemplos para mejor entendimiento de
la explicacién anterior.
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10) Uniformes

Continuando en la biisqueda de un efecto acumulativo del sfm-
bolo sera implementado en el uniforme de las instructoras del
estudio.

Este uniforme consistiré en un traje deportivo blanco, la chama-
ma llevaré el simbolo del lado izquierdo impreso en los colores
corporativos y llevard dos plecas en el brazo derecho.

El pantalén llevara estas plecas en la pierna izquierda. Las medi-
das se dan a continuacién.
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11) Vehiculos

Ya que los vehiculos se desplazan a gran velocidad, el valor de la
imagen total aumenta y la informacién que contiene disminuye.

Lo anterior deberé tomarse en cuenta para la aplicacién de la
imagen gréfica.

El simbolo de la empresa serd implementado a los vehiculos, pa-
ra que el efecto de exposicién ante los usuarios sea acumulativo,
de manera que serd més ficil recordarlo.

Los vehiculos estaran pintados en blanco, el simbolo en los colo-
res complementarios que serén reforzados por dos plecas en ro-
sa y gris en la parte inferior de ambos costados del vehiculo, es-
tas plecas no deben invadir el drea de aislamiento del simbolo.

Los datos legales serdn en color negro en la tipograffa secunda-
ria y estardn colocados en la portezuela delantera.

Los porcentajes se seiialan a continuacién:

Estudio Aerdbi
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12) Promocionales

Debido a la gran multiplicidad de tamafios en los elementos pro-
mocionales, se buscaré que la entidad sea respetada lo més posi-
ble en cuanto a lo establecido anteriormente.

Siempre se emplears el simbolo en los colores corporativos so-
bre fondo blanco.

En cuanto a la técnica, se imprimirdn en serigraffa, por ser este
método por el cual pueden imprimirse desde las playeras hasta
las plumas. .
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13) Empaques

Para la cuestién de empaques de la empresa, se ha tomado en
cuenta, que éstos solo se utilizardn para las compras en la bouti-
que del estudio, debido a lo cual, se seleccionaron dos tipos de
cajas cuyas medidas en cms. se dan como un ejemplo pudiéndo
aumentar en proporcién segiin las necesidades de la empresa.

Estas cajas serdn: charola colapsible, que tendrd una fajilla uni-
versal a manera de tapa, y una caja de fondo cuadrangular con
candado de rehilete y giro a la base.

El material de construccién de dichas cajas sers cartulina caple,
respetando siempre las condiciones para que se cumpla de ma-
nera satisfactoria la imagen corporativa.

De igual manera se utilizard una bolsa de polietileno con asas,
en blanco con la imagen gréfica impresa en ambos lados.

Vista superior
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Caja con fondo cuadrangular con candado

Vista lateral
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Charola colapsible
y Fajilla universal
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Bolsa de polietileno
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Fajilla universal
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Charola colapsible
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Caja con fondo cuadrangular con candado
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IV. CONCLUSIONES

1) Debido a que el piiblico conoce una empresa a través de su

2)

3

4

-

=

imagen gréfica, es de gran importancia que ésta realmente
represente el servicio que la empresa proporciona.

Por lo que es necesario que el disefiador conozca todos los
elementos gréficos con los que cuenta para emplearlos de
manera adecuada.

Un disefio no puede partir de la nada, siempre es necesario
tener una base, conocer al cliente, entender que es lo que
quiere y que es lo que necesita, y a partir de ahf seguir un
método de trabajo que le permita obtener no solo una, sino
varias soluciones para que el cliente pueda escoger entre va-
rias opciones gréficas.

Un problema que en ocasiones se presenta, es convencer al
cliente, ya que a veces lo que quiere no es lo que la empresa
necesita.

Debemos convencerlo también de que el resultado de nues-
tro disefio no es arbitrario, sino que cada elemento visual es-
té justificado, por lo que deberd abstenerse de “terminarlo
él”, o de seguir las sugerencias del impresor, quien solamen-
te debe concretarse a seguir las indicaciones que se le dan.

La identidad gréfica que se disefio cumple con todas las ca-
racterfsticas deseadas tales como, la funcionalidad; ya que es
através del proceso memotécnico que hay una facil decodifi-
cacién por parte del usuario, lo que permite una ripida me-
morizacién de la imagen gréfica.

Por otra parte, su funcionalidad se basa también en el hecho

.. de su facil reproduccién através de diferentes técnicas de im-

presidn, y en diversos tamafios.
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Como politica de la empresa, se realiz6 una imagen diferente
a la de otros estudios pero que al mismo tiempo fuera repre-
sentativa del servicio que ofrece fa empresa.

En cuanto a la planificacién en su aplicacién, ésta se ha he-
cho de manera paulatina, ya que el cliente carece de la capa-
cidad econémica para implantar rdpidamente todas las apli-
caciones del manual.

Como aportaci6n a la Comunidad de la Escuela Nacional de
Artes Pléticas, considero que este trabajo serd una buena
gufa para los alumnos que deseen realizar un manual de uso
de identidad corporativa.
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