DISENQO DE UNA IDENTIDAD GRAFICA

Y SU MANUAL DE US0 PARA EL
INSTITUTO DEL DEPORTE
Y LA JUVENTUD

TESIS

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE
LICENCIADO EN DISENO GRAFICO

/ FPRESENTA
oo Maria Gavriela Camarena Martinez
N
) L

Asesor:
‘D.G. Gerardo Esteban Cervantes Garcla

CAMPUS ACATLAN Acatlan, Estado de México 2000



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



El concluir este trabajo marca el fin de una parte de mi
vida y da comienzo a otra fase que al igual que €sta,
espero terminar exitosamente.

Principalmente doy gracias y dedico el presente trabajo a
dos personas, a mis padres por que con su gjetplo, amor,
terhura y apoyo incondicional me han ayudado a forja el
camino.

A mis hermanos por estar conmigo en las buenas y en las
malas, por ser simplemente los mejores.

También existen personitas que con sus sonrisas,
abrazos y alegrias me han dado una gran satisfaccién,
gracias por estar aquf Manvuel, Jorge, Mauri, Anapaula,
Klaus y Andrés.

For otro lado, estéan todos mis amigos, que de una forma
u otra contribuyeron en la realizacion de este vroyecto,
sih su ayuda no hubiera podido llegar aqui, gracias Tere,
Cris, Yladimir, Martha, FPaul, Sol, Gabriel, Bogo, lliana,
Jabo.

Gracias Ingeniero Aragdn, Juan Carlos y Gerardo por
permitirme colaborar con ustedes y ayudarme, pero sobre
todo por que ademas de jefes saben ser amigoe. Graciae
en general a todos.los de la Unidad de Talleres.



N ——




fﬂdice——l

Indice
[ntroduccion

Capitulo | Imagen Corporativa

l. Imagen Corporativa
1.1 Historia
1.2 Importancia de otras disciplinas en la ima-
gen corporativa
1.3 Surgimiento de la imagen y tipos de ima-
genes como nivel de identificacion
institucional
1.4 Elementos que integran la imagen

1.4.1 Color

14.2 Tipografia

14.2 Sigho

1.4.4 Simbolo

1.4.5 Marca

1.4.6 Logotipo
1.5 Red y reticula
1.6 Importancia y alcance de la imagen cor-
porativa actualmente en la sociedad , sus
nuevas dimensiones
-Manual de uso

17

24
27
29
25
24
41

45
40



Iﬂdlce—-—]

Capitulo IV Manual de uso

Contenido del manual de uso
Introduccién
Funcionamiento del presente manual

A. ldentidad basica
4.1 Empresa e imagen
4.1.1 Antecedentes generales
4.1.2 Anélisis de la imagen
4.2 Principios de formacion
4.2.1 Principios de formacién
-Trazos
-Proporcion
-Red

4.2.2 Tratamientos de reproduccion

-Fositivo
-Negativo con pantallas
-Fantalias
-Escalas
~Textura
4.2.3 Politicas de uso
~Fosicion
~Tamafio minimo
-Espacios minimos
-Yariantes
4.5 Sistema de color
4.5.1 Colores corporativos
4.2.2 Farametros de control
4.2.2 Politicas de uso del color
44 Sistema tipografico
4.4.1 Tipografia primaria

9%
96
97

99
101

102
103
104

106
107
106
109
10

m

nz
13
15

1o
17
n&

ne



lﬂallce——-H

-Sudadera
4,05 Setiales
D. Anexos
-Originales mecanicos
-Muestras de color

-rojo 192C

-azul 293C

-verde 575C
-Sistemas de impresion

Conclusiones
Bibliografia
Hemerografia

142
143

144

145
146
147
148

49
151
194



lntroduccion b




« 7
Introduccion —

[htroduccién

La imagen corporativa a lo largo de la historia ocupa un
papel importante en la sociedad, en 1a actualidad, aquella
e¢ ha visto revalorada, ya que ademas de dar un toque de
distincion a una empresa o institucion se ha vuelto una cul-
tura empresarial, donde se abarca desde la papeleria, uni-
formes, fachada, sefializacion, parque movil, etcetéra. De
ahl gue el tema del presente trabajo sea el disefio de la
ldentidad Grafica y su manual de uso para el Institute del
Deporte y ia Juventud.

Eltrabajo consta de cuatro capitulos que abarcan desde 1a
historia de la imagen, antecedentes de la institucion, de-
sarrollo y creacién grafica para concluir con el manual de
uso de la imagen, todos estos capitulos se desarrollaron

basicamente con la aplicacion del modelo proyectual de Gui
Bonsiepe.

tHfin principal del presente trabajo, es lograr que los usua-
rios del Instituto del Deporte y Ia Juventud se identifiquen
con la imagen de dicha institucién y con cada una de sus
partes, obteniendo con ello una mayor organizaciony por lo
tanto un mejor funcionamiento en todos sus departamen-
tos. Ofreciendo de esta manera un servicio de calidad a las
personas gue directa o inairectamente tienen contacto con
el instituto.
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l. Imagen Corporativa.

1.1 Historia.

Desde la antigliedad se ha manifestado un comportamien-
to de rivalidad y competencia entre los individuos, grupos
sociales y territorios por sobresalir, no s6lo en cuestiones
politicas o militares, sino econdmicas vy de popularidad, es
por eso que la misma sociedad se ha visto en la necesidad
de adoptar imagenes y estilos que la ayude a tener cierto
reconocimiento y a transmitir sus principios o formas de
pensar, ur gjemplo de ello fue: “el dugue de Mildn en el siglo
XV, intentd ampliar su territorio, la ciudad-estado de
Florencia fue su oponente, resistiendo no sélo con la espa-
da sino con el espiritu. Durante aquellos aflos Florencia en-
cargb a artistas, argquitectos y escultores una imagen de
ou ciudad, que demostrara que los valores espirituales pe-
eaban mas que los materiales, y con ello dar a conocer una
imagen distinta de la salvaje e incivilizada Milan. Era una

”

clara afirmacién de cultura corporativa’.

Otra de las formas de expresar lo que pensaban era a tra-
vés de los diferentes movimientos o estilos artisticos crea-
dos alo largo del tiempo, “como ¢l clasico puede servir como
ejemplo de la imagen corporativa que todavia se identifica
con el poder. No es sorprendente que Hitler y Mussolini cu-
brieran sus edificios con un manto clasico, aungque moderno
y estilizado. También podemos encontrar que la heréldica,
ha sido utilizada como una forma de distincion y poderio,
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que actualmente podemos relacionar con ias banderas uti-
lizadas en las empresas para proclamar su presencia en la
sociedad de consumo vy a ias modernas marcas de fabrica,
al ser puramente pictorica”?

Tiempo después del perfodo de Revolucidn Industrial la ma-
yor preocupacién para los fabricantes no era mostrar el
sistema de produccion , sino que el piblico identificara sus
productos, por eso comenzaron a envolverlos en hertmosos
envoltorios o recomendarlos por seductoras damas, ai igual
que hoy en dia; por lo que la imagen comenzé a tomar otras
dimensiones. En este momento la publicidad empezé 2 for-
mar parte de la imagen de toda empresa®, iniciando con ello
una lucha, entre los empresarios para lograr distinguirse
ae la competencia.

Fero no fue hasta en 18520, cuando varias compa’ﬁl’ae de
ferrocarriles briténicas, datiadas por la dura competencia,
buscaron 1z uniformidad y la identidad no sdlo en la argui-
tectura de las estaciones de ferrocarril, sino también en el
equipamiento interior de los trenes y en clertas manifesta-
ciones graficas.

2

Lz combinacidn de elementos
de os escudos, pueden dar
como resuitado emblemas de
nuevas empresas.

2 bidem,p 25
3 lbidem, 2 29,
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Todos estos acontecimientos, motivaron a los arandes em-
presarios a buscar personas due realizaran una imagen
unificada y con cierto reconocimiento tanto entre el piblico
cotro entre la competencia.

Este tipo de trabajos no se vieron consolidados hastz 1908,
cuando el arquitectoy artista gréafico, aieman, Feter Behrens
y el socidlogo austriaco Otto Neurath, aue colaboraron jun-
tos enla AEG, considerandoseles como los verdaderos pre-
cursores de la imagen corporativa.”

Ellos desarrollaron una imagen parz la AEG (Aparatos Eléc-
tricos Germanos), que incluyd desde el disefio de edificios,
fabricas, oficinas, establecimientos comerciales y los mue-
bles para los mismos. En la faceta de disefio grafico crea-
ron las marcas, logotipos, carteles, anuncios, folletos, pa-
peleria y catélogos, es decir, una imagen global para la fir-
ma alemarna.

Una vez marcado el nacimiento de la imagen, en 1219 se ve
reforzado con la fundacién de la Bauhaus en Alemania, la
imagen corporativa encuentra una forma simultanea de ex-
presion que persequia sus mistos ideales:

-Trasladar el arte a la industria.

-La estética a los objetos de uso y a la informacion.

Y lograr con ¢llo un consumo como via para la calidad de
vida.

En 1925, al cerrarse la Bauhaus en Alemania, la mayor par-
te de sus sequidores se trasladaron a Estados Unidos, en
1934 |la emigracion europea tuvo una gran influencia en lo
que serfa el disetio americano.
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Después de la postguerra, el disetio americano absorbid los
principios funcionalistas del disefio corporativo europeo, in-
tegréndolo en el mundo de las empresas, productos, co-
mercios, negocios e instituciones, transformando con ello
lz esencia del disefio europeo.

Lz imagen corporativa logra su mayor esplendor en la épo-
cz de los GO s con iz intervencion de los disefiadores ame-
ricanos, convirtiendose ast lo gue era un concepto, una doc-
Trirz y un método en Alemania, en un producto americano,
al que dgieron el nombre de identidad corporativa.

Fosteriormente, su influencia de rebote en Europa fue no-
table y con ello se perdieron parte de los principios, a¢ sus
recursos originales, de su operatividad, de su capacidad es-
tratégica, manteniéndose asi un simple nivel de signos gra-
ficos, que en muchos casos son aplicados bajo normas y
lineamientos establecidos, los cuales no sirven para cubrir
las necesidades de todos l0s casos.
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1.2 Importancia de otras disciplinas en la imagen corpo-
rativa.

Como en todos los procesos que se llevan a cabo
cotidianamente, la imagen corporativa o institucional es
producto de una relacidn interdisciplinaria, no sélo en su
etapa creativa sino en su aplicacién, porello a continuacion
se menciona la intervencion de ciertas disciplinas en la ima-
gen, como parte complementaria al disefio grafico.

Comunicacién.

La comunicacién es |a base de una imagen, ya que también
la etapa de disefio esta basada en un proceso comunicati-
vo, donde interviene el emisor, el cédigo, mensaje, medios y
recursos, referente, marco de referencia, receptor y forma-
cion social, todos estos elementos del proceso comunicati-
vo juegan un papel importante tanto en la etapa creativa,
como durante su aplicacion, para poder ubicar al piblico,
que nos vamos a dirigir.

Enel proceso creativo es importante contemplar los siguien-
tes puntos, respecto a la comunicacion:

Tipo de emisor, tipo de receptor, contenido del mensaje y
circunstancias de emisidn y recepcidn, es decir la relacion
que existe entre el emisor y receptor este dhtimo ounto,
tiene especial importancia, debide a que segln los tipos de

5
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receptores a los que se dirige el emisor y la relacion que
existe entre ellos, podemos distinguir tres niveles de comu-
nicaciones que existen al rededor de una institucion, y son:

Nivel extertio 65pscfﬁco.— En este nivel se encuentran inclui-
das la relaciones entre la institucion y los destinatarios
adirectos, de los servicios o actividades institucionales.

Nivel interno .- Agul se refiere a las relacionss entre los
propios agentes de la institucion, (4reas, departamentos,
secciones) y la misma, en este nivel se cumplen las comuni-
caciones operativas que constituyen a la empresa como un
organismo.

Nivel interinstitucional.- Se encuentran los convenios con
otras instituciones, como organiemos piblicos, privadoes, es-
tatales, nacionales o extranjeros. En este dltimo nivel se
cummplen todas ias comunicaciones dip'iométicas 0 de re-
presentacion.”

La ventaja de conocer cada uno de los niveles y aplicarlos
en la creacion de la imagen, sirve como base para saber el
alcance queva a tener el proyecto y poder analizar con mayor
precision cada una de las areas donde serg aplicado.

Enia aplicacion de ia imagen el papel de la comunicacién, no
€5 Menos imvortante, ya gue basandoros en ios puntos
anteriores, ¢l emisor en este caso la empresa, tiene bien
definido su receptory el mensaje, el lograr ser identificado
Y recordadoe por los consumidores de sus servicios, este
mensaje serd transmitido utilizando diferentes medios y
recursos, como carteles, radio, espectaculares, papeieria,
etc.

©

5 Chaves Norzarea, LA IMAGEN
CORFORATIVA, p.135-136.
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Al unir todos estos aspectos se crea lo que se llama comu-
nicacién institucional, que es, la totalidad de significacio-
hes denotadas o connotadas, verbales o no verbales que
remiten a la institucion, ya sea de manera consciente o in-
consciente, voluntaria o involuntaria, pues por el sblo hecho
de existir como parte de una sociedad y ser perceptible £5
capaz de transmitir en el entorno un vollimen determinado
de comunicados, que van siendo identificados como parte
del plblico y de ia comunicacion social.

Publicidad.

Lz publicidad permite la comunicacion de un mensaje des-
tinado a influenciar la conducta de los compradores de pro-
ductos o servicios, divulgado por un medio pagadoy emitido
con cierta finalidad. Dicha comunicacién se establece a tra-
vés de diarios, revistas, carteles, correspondencia directa,
exposiciones y similares.® reforzando asl la comunicacion
institucional y en general la difusién de la empresa ¢
imagen.

Al promover y comunicar la existencia de un producto la
publicidad forma parte de los clementos gue integran la
estructura de toda empresa, ai igual que los recursos di-
rectos e indirectos; ayuda a quela empresa obtenga la con-
fianza publica.

En cuanto a la intervencidn de la pubiicidad en el proceso
creativo seria basicamente en los tipos de mensajes que se
pueden transmitin, con los diferentes elementos que inte-
gran la imagen y en los planos que se ubican, dichos planos
S0n:
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Plarno de la denotacién.

Ef mensaje de referencia al emisor- En este caso serfa el
Instituto del Deporte y la Juveniud, la institucién como
Tal.

El mensaje escriturario.- Aqul ee habla del nombre de la
institucidn, Instituto del Deporte y la Juventud.

El mensafe iconico.- Esta varie se refiere 2 la imagen en
sl y como es percibida por los consumidores,

Plano de la connotacidn.

El mensaje de inferencia.- Este tipo de mensaje se refiere
al grado de induccion del receptor y a2 lo que representa
vara él la imagen.’

Al ser tomados en cuenta estos planos de los mensajes,
ermitirdn a la emoresa transtitir con mayor facilidad él
P
mensaje gue desea.

Mercadotecnia.

La mercadotechia juega un papel decisivo, permite realizar
estudios de mercado; para conocer 2! piblico al que se va 2
dirigir gl mensaje o producto y también poder ubicar clara-
mente a la competencia de la empresa segln su ramo.

Enla parte de a ap[icacfén de igual manera permite cono-
cer los costos de cada uno de os elementos que seran uti-
lizados como medios de comunicacibn y publicidad.

&

7 tidem, .25 “Boceto deuna

paicologiz de la wubliadad”
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1.3 Surgimiento de la imagen y tipos de imagenes como
nivel de identificacidén institucional.

La imagen surge como una hecesidad social, desde los tiem-
pos de los primeros artesarios. A lo largo del tiempo ha
cumplido varias funciones, al principio sélo servia como me-
dio, por el cual los artesanos podian reconocer sus traba-
jos, pero poco a poco la gente la empezd a utilizar como
sellos que les proporcionaban calidad, autenticidad y sobre
todo que les permitia reconocer los trabajos de sus arte-
sanos preferidos.

Posteriormente, debido a la competencia que cada dia es
mayor, la imagen no sélo cumple un trabajo de caracter pu-
blicitario, sino que desempetia un papel importante, tanto
dentro de una organizacion, como fuera de esta, es por es0
gue podemos decir que la imagen surge como uha estructu-
ra por la cual ee combina, unifica ¢ identifica cada una de
las partes queintegran una empresa, las cuales se dividen
en recursos directos de la empresa y recurgos indirectos.

9
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-recursos directos Personal, tecnologia, érea
gréfica, arquitectura, par-
aue movil, uniformes, etc.

~recursos indirectos Clientes y Proveedores.

Dichos elementos permiten establecer primero una comu-
nicacién institucionaly mas tarde una comunicacion social,
para voder proyectar una imagen dentro de la sociedad y
lograr un surgimiento de la empresa dentro del mercado.

La imagen institucional apvarece como el registro publico
de los atributos identificaterios del sujeto social. £s la lec-
tura piblica de una institucion, la interpretacion que la so-
ciedad o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos,
tiene o construye de modo intencionzl o espontaneo.

Se debe considerar comc imagen a la representacion colec-
tiva de un discurso imaginaric y la imagen como icono, come
significante visual. Compuesta de un sistema de mensajes,
gue pueden marnifestarse en todos y cada uno de los com-
ponentes de la institucién, desde los creados y utilizados
especificamente para identificarla, hasta aquellos elemen-
tos no esencialtmente gréficos, pero que remiten rasgos y
valores de la entidad.

Joan Costa clasifica estos elementos en:
- nombres

- logotivos

- imagotipos

- sistemas graficos

- programas de identificacién.

10
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eNombres.

Fermiten decir “quien” es esa institucién, pueden producir-
se por diversos mecanismos linglilsticos y adoptan, por lo
tanto, muy diversos aspectos: pasando desde un simple
signo arbitrario abstracto o denotando claramente la iden-
tidad de la institucion.

Los nombres se clasifican:

Desoriptivos.-Enunciaoiém sintética delos atributos de iden-
tidad de |la institucién.

Ejemplos:

a™) Comisién de Conurbacion
del Centro del Pais

b*) Fatronato Nacional de
las Asociaciones de Disetio
AC.

¢} Consejo Mexicano de
Urologla

Simbodlicos.- Alusion a la institucion mediante una imagen.

Fjemplos:

4") Duograma
e’) Trevi
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Patronimicos.- Alusién a la institucién mediante el nombre
propio del duefio, fundador, etc.

Ejemplos:
T Hugo Sanchez
4")Compalita Hermanos
Vazquez, S.A.
h*) Casa Fedro Domecq,

Toporimicos.- Alusidn al lugar de  origen o Zrea de influen-
cia de la institucion.

Ejemplos:
Banco de Santander
Aeromexico.
Europalia.

Contracciones Construccion mediante iniciales o fragmen-
tos de palabras.

Ejemplos:
U.S.A.
UFS.
C.RE.
SWISSAIR.
elLogotipos.

Es la version estable del nombre de marca.

ACUARIO LOMAS ACURIC [OMS

12



a) Sistema Coordinadoe de
Némina J XERDX.

b} Breeze | Televisa.

¢} Grupo Artistico Musical
Confett: / Gifarch MW.

d) Glora Garcia Reyes /Den-
fista.

———— Capitulo |. Imagen Corporativa —,

SERHO SERHO
PAOLO ANDRETT! Paolo Andretit

Fara la elaboracion se pueden utilizar recursos como la re-
dundancia, cambio de tamatios en &l cuerpo de laletra, va-
riaciones cromaticas y texturales.

a) b)

dientes

Se dividen en logotipos con nombres y sfmbolos, con inicia-
les, con el nombre en versién pictérica, asociativos, alusivos
y abstractos, cada unc de estos tipos son explicados en el
punto 1.4.0.

eimagotlipos.

Cuando al nombre y 2 su forma grafica se le agrega un sig-
no no verbal, que mejora las funciones de identificacion al

15
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ampliar los medios, que percibe el piblico. Frecuentemente
e5t06 signos, son imagenes estables y muy preghantes, que
permiten una identificacion que no requiere una lectura ver-
bal.

Estas imagenes IMAGOTIFOS pueden adoptar caracteris-
ticas diversas, ya que su inico requisito genérico es facil
memorizacién y diferenciacién de la competencia.

Entre los imagotipos podemos encontrar: anagramas o de-
formaciones personalizadas del logotipo, iconos o reproduc-
ciores de hechos reconocibles, mascotas, personajes, obje-
tos, figuras abstractas o composiciones arbitrarias sin sig-
nificacion o referencias explicitas, etc.

Los imagotivos pueden dividirse por tres grandes ¢jes:
Eje motivacion arbitrariedad
El signo visual puede obeervar plena, cierta o nula relacién

con nociones o hechos asociados con la institucion que iden-
tifica.

&) f)

14

&) Pescanueva de Méuco, S Al de
Qv

f) Consorcio Mueblero del
Surpeste.



g) Mi=midn de Trnes / restau-
rante Bar,

h) Club de hbros / Aurrera.

i} Andrés Pintores y Asocia-
dos.

1) Faireteria £l Potosno.
k) Grupo Edtoral Urbmex.
D Telas Oxdord 5 A

SCve s Nonbeorlo, O o

i GRS
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Eje abstraccion figuracién
Implica que la relacién entre el imagotipo v la idea o nocidn
a que remite (esté 0 no asociada a la institucion) puede

oscilar desde un lazo puramente convericional {simbolo)
hasta la referencia mas realista (icono).

mm

i
SE )

a)

Eje ocurrencia recurrencia

Se trata del grado de innovacion en el criterio general y en
el disetio visua! concreto del imagotipo respecto de los co-
digos existentes.®

k)

W),
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Por Ultimo, s dan dos tipos de relaciones entre el nombre,
el logotipo (nombre gréafico) y el imagotivo, la primera don-
ae los tres elementos forman un sistema que denote ver-
bal, tipogréfica e iconicamente Ia misma nocidn. La segun-
da donde cada elemento aporta tres referencias distintas,
con lo cual el mensaie total surgird por la unidn de tres
mensajes parciales.

eSistemas graficos y programas de identificacion.

Estas dos formas de identificar 1a imagen son el resuitado
de la avlicacion de los tres primeros elementos que mencio-
namos, un ejemplo de sistemas graficos es la papeleria, el
parque mévil, etc. Mientras que en los programas de iaenti-
ficacion se encuentran todos los elementos empleados en
las distintas areas de la empresa y que son identificados
individualmente, pero a su vez forman una estructura glo-
bal que identifica a la empresa entre la competencia.

Ejemplos de estos dos tipos de imagenes para la identifi-
cacion somn:

-Sistemas graficos Maruales de uso y aplicacién.

-Programas de identificacién Grupo CIFRA (Vir's, Aurrera,
Suburbia).

16
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1.4 Elementos que integran la imagen.

La imagen corporativa esta conformada por un gran nime-
ro de elementos, entre los que ée encuentran:

1.4.% Color.

Dentro del campo del disetio el color es un factor clave en la
mayoria de las imagenes, es quizée el elemento grafico més
inmediatamente identificable, que ayuda a diferericiar de la
competencia el disefio de un producto o servicio’ya que
cuenta con propiedades culturales y asociativas que pro-
vocan sentimientos o emociores, dentro del proceso creativo
de una imagen corporativa, estas cualidades son aprove-
chadas para lograr que exista una asociacion empresa-
color y posteriormente color corporativo—clisnteﬂo
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Para lograr dicha zsociacidn, los dissfadores utilizan las
connotaciones o caracteristicas asociativas del color ad-
guiridas durante ef transcurgo del tiempo, iag cuzies se
mencionan z continuacién:

Colores vivos

Energlz y urgencia, evocan una rezccidn inmediata y se usan
pars captar 2 atencién del pliblico,

W EN
f i
Gi.g’

AR R T

Colores suzves y sutiles

Reaccidn raviquila, atenuada e inspiradorz de conflanza.

18
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Colores oscuros y apagados

Crean una atmosfera pensativa, sugieren poder y exciusivi-
dad.




Ademas &l color, e zsocia de una marera simbdlics con

H 1A . Py H

ﬁaranra-ﬂotimu%an te, actividad vy enery
amarillo-sol, calor ¢ intensiadad

verde- vmg&mmﬂ ﬁﬁfud . Hlanestar

rojo~ eatigre y vel Jgro‘

marrén-otofio y tlerra

rosa-timidez, candor, ternura e intimidad

bEamodpaz Y pureza

D T Ty 1 P PUtuy [~ JPL S da ...«:r,,mkn
ALEl [N S N AR A o SRV

i 1 i .r
DU A2 00 COWOTES DANE SO BAVEGETES, an0 NG Lan farss-
< 2
2 7rna desinual del mismn
‘Lu L [} LI R RRY S L U‘Vc—’l'-ﬂl.d-"l L LA

= e
Existen dos clases de discordansia
Diaccrdancia sstridsrts o '9;5;5”3 £5 CUENAD 205 To-
; > £ [Eg L R Py
nos de vuntos pouestos del oirculo ae colpcan cerca.
i



— Lo L o et o Y e
ASCOrLancia ESTriasnLe ABCTTG

S)n
)
s
[
4}
S
[¢)
[
¢

44
g

i

VALYES WITH PLASTIC ONES

YOI CAN SURSTITUTE HEART '3
AND HIP m&mgvr\'u METAL @




)
7 T

[P DL USRS S L
SIETT GO G .
i

M



e o

W Maren

~

)

Mo

ven, Upcait,

tulo L. Imagen Corporativa —

tos ool fE, wor gleroic ”vgr*f:rp;r: sea gocidertales, Yar-
1

-~ mhﬂ{.';ﬂa wentales v ﬁ\‘plﬂlf‘ mrtAdental v sl irmiea o |

fole] P orienuales ATriCa colldenial vy 8l P i.u.a:& an ai-

La combinacion color-tipografia, e6 un punto mas gue debe

—~ ! 4+
contempiarse, vues rarmite Tranemitic urz amplia g2ma

de emociones, atmbsferas y eensaciones del pasado e in-

! T a: IO P ! 4 LE o : L R It
SILBO T B & SIgNICAJ0 o UrE lfé el

(5

e 1 " 0 Il T t 1 ! —
e . S y EE TG Y PO #r !
- W L L
. rd
receptor tarda en percibir el colon, la visibilidad en funcion

rojo, visible en 226/10 OO0 de segundo

vorda uimibla ew BT OO An cep e

gris, vigible en 43410 OO0 de 5@gundo

P .l Anflal s s s r:(‘)(l"‘f‘\ /"\r’"!ﬂ J e i ..‘..I,NI
amarillo Vl.:;lbl(“ en 96310 000 de eegumdo

e NI . s SN !
[ l/cAiui/u, Crl i Lo d i bttt et e b | s uLuu s e el W Len

R : ey e A T wegm [ i e
IR el ACTON Gf O LET &7 2N LEG OLrEes SO68G




— Capitulo I Imagen Corporativa

-Connotaciones o propiedades asociativas, simpblicas y cul-
turales del color, al encontrarse solo o combinado.
-Legibiiidad ¢ visibilidad en funcién ai tiempo.

-Actividad de la empresa gue representaran.

-Colores de la competencia

-Tipografia.

-Su impacto, es decir el color en |z relacion fondo figura

Fara lograr asl, la mejor decisidn de los colores corporati-
vos y obtener un sistema facilmente percevtivoy dotado
de una cuzlidad especifica gue lo hace exclusivo y
memorizable para el plblico receptor.

1.4.2. Tipografia.

La tivografia aligual que el color, es una herramienta més
que se puede utilizar para la creacién de una imagen, esta
puede formar el logotipo o solamente aparecer en su for-
macion social (nombre) y utilizarse como factor caracte-
ristico en loe soportes de la empresa.

24
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Es importante conocery distinguir lo que es tipografia, fuen-
te, familia, estilo y serie tipografica, ya que se puede lograr
una amplia gama de posibilidades al combinar estos ele-
mentos. A continuacion seran explicados cada uno de ellos:

Tipogratia.- es todo signo visual visto en una pégina. Estos
signos colectivamente se denominan caracteres.”

Grupo.- son aquellos caracteres que se catalogan por un
tipo de trazo que es comiln, en donde el trazo principal para
distinguir es el remate del caracter.

Entre los principales grupos estan la romana, egipcia,
caligréfica, sans serif, palo seco, decorativas o novedosas.

Futura (palo seco), BAZOOKA (novedosas), Celebrity
(caligrafica).

Familia.- es un grupo de caracteres de diferente tamatio,
pero con un trazo o dise¥o tipogratico determinado. Dentro
de las familias encontramos variaciones tales como redon-
da, cursiva o itélica, fina (light), mediana, negra (bold), con-
densada, espaciada, normal que forman un estilo tipogré-
fico.

Geneva.

Geneva ligth

Geneva condersada
Geneva bolid
Geneva bold italic

La variedad en los tamafios de la rama de una familia se
denomina serie.”

25
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Fuente .- consiste en todos los caracteres de la misma cla-
se en un mismo tamatio; incluye altas, bajas, verszlitas, ci-
fras, signos de puntuacion y esveciales.’®

AaBbCcDAEeFfGgHhliJiKkLIMmNANAOo
PpQaRrSsTtUuVvWwXKYyZz
I#S &+ (=2

Ademas de los puntos anteriores es necesario tomar en
cuenta el cuerpo del tipo, ya que gracias a él se puede lo-
grar un sin fin de efectos, ademas de conocer |z legibilidad
del texto.

DEADLINESNIEDEXTEXN DI N 6 Isioaks aremads

. THINGS D70 6 a4
sadlD UP G By T Moot

BOTTLE neons cEVELOP
Pressures nwse ,;F;' o
£

&
ENEITNG DR S ¥
Targats are Tas o PLAYE. A200 CHASOIHD

e Torgmer allness Lists e wore o, Fugn ot o6 s

Logh whal happens
1y yerr employeess falf ol

Otro recurso utilizado a través del tiempo es la creacion de
una tipografia, por medio de la cual se logre informar carac-
teristicas de una versonz, empresa o evento. " Es por 50
que la tipografia debe reflejar algo del remitente y lograr
una imagen uniforme y consistente del misimo. en todos los
medios donde se utllice, a esto se le denomina tipografia
corporativa.®

Hewlett-Packard de México, S.A. de C. V.
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14.5. Signo.

En general, todo fendmeno u objeto que representa algo
que normalmente es distinto, a lo cual sustituye al referir-
se. Es decir, todo dato perceptible por los sentidos (visual,
auditivo, etc).

Saussure en su teoria, considera gue existen aos aspectos
que integran un signo:

El significante.-la imagen aclstica.
El significado.- la imagen mental.

También menciona que el valor de un signe es relativo, ya
que se diferencia de otros por la aceptacion, comprension y
uso entre los miembros de una comunidad, por eilo a través
del tiempo su significante o significado pueden sufrir des-
plazamientos o alteraciones, ¥ es decir un signo es local y
su valor varia dependiendo del lugar donde se utiiza.

Mientras que Feirce define al signo como algo que esta en
lugar de alguna otra cosa, para alguien en ciertos aspectos
o capacidades. ° Considera que un signo no requiere ser
emitido intencionalmente ni proaucido artificialmente, para
€l un fendmeno meteoroidgico o un sintoma son signos na-
turales, y cuando éste es emitido con cierta intencidn o
producido es un signo artificial.

Los signos naturales ¢ dividen en fendmenos fisicos y com-
portamientos humanos emitidos inconscientemente que
proceden de una fuente natural.

Ejemplos: humo= fuego, fiebre= enfermedad.

2
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Los signos artificiales son los indices, iconos, sehiales y sim-
bolos. Ejemplos: silueta de cigarro en una sefalizacion, la

Il -

ndice icono simbolo

Peirce considera que en todo signo existe una relacion
triddica entre el significante, (vehiculo de signe ) significa-
do (interpretante) y referente (objeto), de la cual se deri-
van tres tinos de relaciones triddicas, * entre 1as que se
encuentra la de funcionamiento, cuya naturaleza se basa
en hechos reales.

La relacidn de funcionamiento, a su vez consta de tres ti-
pos de signos gue son:

lcono.-

Se forma a imagen del objeto y tiene cuando menos una
caracteristica con el objeto. Ejemplo: una silueta de un pea-
tén en una sefal de trénsito.

rd

Indice.-

Representa la relacion directa con el objeto y su circuns-
tancia. #

Simbolo.-
Guarda o no una relacion con el objeto.

25
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Siendo esta relacién la mas importante para el tema que
se esta tratando, ya que se basa en relacion al objeto al
que se refiere, ademas de derivarse de ella el simbolo gue lo
analizaremos en el siguiente punto 1.4.4.

Con lo anterior se define al signo como los elementos que
representan a un objeto o proceso y que siempre guardan
una relacion signo-objeto.

En la parte gréafica se encuentran tres elementos basicos
en el signo:

El Punto.-

Es una superficie materializada, es decir reconocible por el
ojo humano; es la unidad grafica mas pequefia, de toda ex-
oresion plastica.

La Linea.-
Es la sucesion de puntos que tiene cierta direccion, pero
que sdlo tiene una dimension largo.

El plano.-

Se forma por la unidn de tres lineas rectas como minimo
(tridnguio), o una curva (circulo), posee dos dimensiones
largo y ancho.#®

1.4.4. Simbolo.

Representa al objeto independientemente de las caracte-
risticas externas o materiales segin una riorma convencio-
nal, suele consistir en un asociacion de ideas generales que
determinz la interpretacion del simbolo por referencia al
objeto. !

29
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El objeto designado por el simbolo es siempre general, pues
no es reproducido, ni eefialaco de manera direcia. Es por
eso que en el simbolo Toma un papel importante el signifi-
cado, ya que lo que represenita mentalmente. Ejemplos de
esto son : la oruz simboliza el cristianismo, la paloma la
paz, la serpiente la muerte, etc.™

Aunque existen urz infinidad de simbolos, se puede decir
que en el campo grafico se han adoptado los tres contor-
nos basicos el tridngulo equilétero, el cuadrado y el circulo
cotmo simbolos:

Tridugulo

Con base horizontal nos comunica la impr@aiéﬂ de estabili-
dad, firmeza. Es también simbolo de esperar, aguardar.

En cambio el tridngulo sobre el vértice posee un caracter
més activo, es simbolo de accion y peligro.

En el primer caso encierra un simbolismo apacible; el se-
gundo un estimulo, mas bien un reflgjo de alarma. #°

20
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Cuadrado.

Es un objeto simbdlico que sugiere proteccion, firmeza, se-
guridad. Antiguamente representaba la tierra, los puntos
extremos del planeta.

Cuando se encuentra dispuesto sobre una de sus puntas
forma una imagen inquietarte y sugiere intencion, e indica-
cibn, por lo cual el cuadrado se utiliza como fondo en sefia-
les, principaimente de trafico.

Circulo.

Es una figura cerrada, que ha sido empleada como simbolo
del soly la luna, para los pueblos antiguos era la forma que
les proporcionaba proteccion y tomada como centro de la
vida, 0 zlgo espiritual ?®

27 e, 2 30
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En la actualidad se relaciona con la unidad, el orden vy en
cas06 de sefiales se emplea para encerrar un elemento pro-
hibido o indicar alguna restriccion.?®

En el tema de imagen corporativa, los sfimbolos pueden lle-
gar a ser representaciones corporativas, por medio de las
cuales &l plblico identifica a la empresz, no sdlo de una
manera visual, sino engicbando todos los aspectos socia-
les, culturales y laborales que se dan dentro y fuera de la
institucion.

Actualmente los simbolos se emplean en la creacién de
logotipos o en las banderas de las empresas como medios
de identificacion en diversas partes del mundo.

m) m)

-

‘@U Bl

IL CANTONE

22

m} Escuela de Chefs y Restau-
rant.
n) Restaurante ltahano.
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1.4.5. Marca.

Las marcas son los medios visuales por los cuales los co-
merciantes distinguen sus productos o servicios de los que
ofrecen otros, encajan en dos grandes categorias: nombres
de marca (por ejemplo las palabras Rolls Royce, Silver
Shadow) e imégenes de marca (por gjemplo, <<la dama vo-
ladora >> utilizada en los automodviles Rolls Royce).*Sirven
para avalar e indicar calidad, valor , confiabilidad y origen
de una mercancia o servicio.

La marca ha sido utilizada durante el transcurso de los
afios, para distinguir diversos productos, las ceramicas eran
marcadas imprimiendo la huella digital gel dedo pulgar en
la parte inferior, 0 &f contaban con una figura especial esté
era la que se imprimia, dando con elio un toque distintivo
que permitia saber el origen y la calidad del producto que
se consumia, al igual que las cerdmicas, eran marcados otros
productos tales como: frutas, sacos de semillas, muebles,
ete, creandose asi las marcas comerciales.

Actualmente las marcas comerciales no son empleadas adlo
por comerciantes o negociantes, sino que debido a la gran
rivalidad de personas que ofrecen un mismo servicio, s€ ha
tenido la necesidad de utilizar las marcas en los hospita-
les, clubes privados y en organizaciones que no se dedican
al comercio.”

Asl como las marcas permiten a un comerciante distinguir
su producto o servicio de la competencia, al consumidor le
permiten comprar con confianza y guiarlo entre la variecdad
de opciones que existen actualmente de un mismo produc-
T 0 servicio, ayudando a que tome una decision répida para
resclver sus necesidades.”

D5
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1.4.0. Logotipo.

Ellogotipo puede definirse como la versidn grafica estable
del nombre de marca.®®

En los primeros tiempos de los productos de marca, los
propietarics utilizaban su firma, para marcar sus mercan-
clzs. la firma era un indicador de calidad, valor y origen, con
el paso del tiempo las firmas fueron impresas y la firma
original se aesarrolld en un estilo de logotipo distintivo (ejem-
plo Kellogs) o se convirtit en parie de la etiqueta de un
producto.

c)

Esta clase de logotipo que sblo utilizan el nombre con un
estilo grafico particular trasmiten al consumidor un men-
saje inequivoco y directo. Sin embargo, los logotipos de este
tipo sdlo son apropiados cuando el nombre es relativamen-
te breve y facil de utilizar, cuando es adaptable o relativa-
mente abstiracto.

54
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Cuando los nombres son largos y en cierto sentido rigidos,
se exige una version contraida o una simple estratagema
grafica.®

P

Wanity

s[ogotipo con nombres y simbolos

En estos logotipos, el nombre es tratado en un estilo tipo-
gréafico caracteristico, pero es situado dentro de un simple
simbolo visual ya sea un circulo, bvalo, cuadrado o cualquier
otro.
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Aligual que en el caso anterior en este Tipo de logotipos es
necesario que el nombre sea breve y adaptable, ya que el
nombre corporativo desempefia un papel imporiante cada
vez gue es utilizado el logotipo, y debe adaptarse en cual-
guier soporte donde sea ocupado, un uniforme, una taza,
un camion, etc.

eLogotipos con iniciales.

En este tipo de logotipos se utilizan cuando el nombpre de la
empresa es demasiado largo o rigido, resultado de 1a unidn
de los nombres de los socios, de la descripcidn de sus acti-
vidades o apellidos de los fundadores del negocio®

) ¥)

ACTELIARION ¥ ASOCLADOS

Cuando se utiliza este tipo de logotipo se debe tomar en
cuenta que las iniciales puedan variar de un pals a otro
dependiendo del idioma por gjemplo: NATO (North Atlantic
Treaty Organization) y en espafiol seria OTAN (Organiza-
cion del Tratado del Atléntico Norte).

Ademés que parza el consumidor no le es tan tacil encontrar
el nombre de la organizacién referida, si esté no cuenta con
el refuerzo del nombre.

26
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sl ogotipos con el nombre en version pictorica.

En estos logotipos, existe un estilo global distintivo, creado
entre el nombre y el logotipo gue se refuerza con el tiempo;
aunque el logotipo figurase un nombre diferente, seguira sien-
do claramente el logotipo de su autentico propietario, Ejem-
plos: Mc donalds, Fepsi, Kodak, Coca-Cola, etc.?®

Mcgonald's

®

e[ ogotipos Asociativos.

No incluyen el nombre del producto o empresa, son directa-
mente asociados con las actividades de la empresa.

Son faciles de comprender al ser juegos visuales sitriples y
directos, ademas de proporcionar a sus propietarios flexi-
bilidad de representar a su producto o empresa de una for-
ma facil y directa en todos los medios.
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Entre los ejemplos mas conocidos de este tipo de logotipo
estan: el Meonsieur Bibendum de Michelin, la concha de Shell
Oil, el rostro de wella, entre otros.”’

eLogotipos alusivos.

Se hace alusién, a alguna caracieristica de las activida-
des o servicios que desarrolla la empresa, produciendo un
foco de interés que vuede utilizaree en relaciones publicas,
cuando se deseza lanzar al mercado un nuevo logotipo.

£n [z mayoria de los casos, |a alusion incluida en el logotipo
se convierte en una especie de secreto empresarial, ya que
s6lo lo comprenden los que mantienen un contacto frecuen-
te con el , resultando a menudo incotmprensible por otras
personzs.®®

) 4)

MEQAV ¥ T

L2

oL ogotipos Abstractos.

Los logotipos abstiractos, deben ser manejados cor cuida-

do, ya gue el provlema de estos logotipos al ser tan libres y
abstractos reside en que o Tiene ningln auténtico nicleo
de significado y éste debe de infundirse, por lo que no se
recomienda para empresas pequetias o nuevas.

25
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Este tipo de logotipos, tiene una pequetia asociacion con el
nombre o con alguna actividad de la empresa, pero ésta
casi siempre s0lo s conocida por pequefios niicleos de per-
sonas, que son las que estuvieron involucradas en su dise-
fio.?2
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VN Baud
AHIL'

FORZA

3



— Capltulo I. Imagen Corporativa

Es importante que ee tenga en claro cada uno de los pun-
tos mencionades hasta esté parte del capitulo, por que al
momento de que se realice la identidad gréfica, no impor-
tando el servicio o actividad de la empresa o institucion, se
haga uso de cada elementoy asl se obtenga el mejor resul-
tado. El cual se vera reflejado en la aceptacion que se logre
de parte cel cliente en primer lugar y posteriormente una
vez aplicado el proyecto en el piblico que consume el servcio
o producto de la empresa para lz cuzl se realizd el trabajo
de disehio.

Ahora bien una vez que se conocen los elementos con los
gue se vuede crear una identidad gréafica, es importante
saber que la reticula y la red son parte esencial para la
configuracion, distribucion y aplicaciéﬂ de cada uno de ellos
en el disefio de la imagen.

En el siguiente punto se menciona que es reticula y red,
ademas de plantear eN que casos s utiliza cada una.

40



AQ Coganm AL, COMEY THGERAR

RECTTGULAS,

AL Muilen 1y

sl AL

v 10y 260

e e e f

VRS vy

— Capfttulo |. Imagen Corporativa —

1.5. Red y Reticula.

Reticula.

Una reticula o pauta, es la divisidn geométrica de una area
en columnas, campos y margenes, que 1os permite ordenar,
acomodar, y ajustar los elementos que componen un dise-
Fio, como titulos, textos, imagenes, plecas, espacios blan-
cos, zonas de color, etc., para consequir una armonia, clari-
dad, equilibrio, legibilidad, dinamismo, ldgica y una unidad
en el disetio.*”

La reticula se emplea para la configuracion de anuncios,
catélogos, libros, revistas, etc. También con la reticula se
configuran con éxito las imagenes de empresas. For imagen
de empresa se entiende todo tipo de elemento portador de
informacion visual, desde la tarjeta de visita hasta el stand
de exposicion.”
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Red.

Esté compuesta por mbdulos idénticos formados por uno o
mas elementos, que se r@ph’:@n de forma constante, los cua-
les estan unidos de forma tangencial.

La red es utilizada en iz realizacion de disefios y nos sirve
para poder acomodar y distribuir de una forma ordenada
cada elemento y parz que exista una justificacion de los
mistmos,

Las redes més utilizadas son: la de cuadros y trizngulos.
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Ya que se conoce la diferencia entre red y reticula, se puede
decir gue la primera se emplea en |a aplicacién de la identi-
dad en cada uno de sus soportes y que puede variar en
cada uno de ellos, pero siempre tendré gue ser respetada
en el mismo soporte. Mientras que la red permite acododar
y distribuir los elementos para la creacion de la identidad.
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1.6. Importancia y alcance de la imagen corporativa ac-
tualtmente en la sociedad, sus nuevas dimensiones.

La importancia de una imagen se ha visto reflejada en la
sociedad, desde hace varios afios para poder promover un
producto o servicio, pero en la actualidad poseer una forma
que 1os distinga de los demas, es cada vez mas necesario,
debido a la gran variedad de productos y/o servicios que
tos ofrecen casi los mismos beneficios, las mismas carac-
teristicas a costos similares.

Actualmente las empresas no sblo se basan en los medios
publicitarios para transmitir una imager, sino que emplearn
todos los recursos de la empresa, estos recursos, van des-
de el drea gréfica hasta la indumentaria del personal; |a
arquitectura, el ambiente interior, relaciones humanas, re-
curs0s tecnolégicos, acciones parainstitucionales, perso-
nal, etc., convirtiéndose todo esto en canales de la comuni-
cacién institucional y formar parte de una estructura.

Dicha estructura ha permitido que se¢ contemplen nuevas
dimensiones dentro de la imagen, investigadores del CIAC
{Centro de Investigaciones y Aplicaciones de la Comunica-
cion) después de constantes estudios han manifestado que
todo proyecto de imagen corporativa debe tomar en cuen-
ta log siguientes puntos:

El nombre o la identidad verbal.- posze una doble dire-
cidr, ya que permite que la empresa se designe a si misma

A5
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y también el piblico, los clientes y la competencia lo em-
pleen para referiree a ella.

Ellogotipo.- incorpora 2 ia empresa en la memoriz visual de
los receptores.

’ 4 P adl . I . .
Simbologia grafica.- (imagenes) operz al mismo tiempo con
el logotipo, para reforzar la funcidn lingiilstica, la funcion
simbdlica y 1a estética.

ldentidad cromatica.- (color) actia con mayor rapidez que
la percepcidn simbélica, 2 medida que actia no como una
informacién, sino como una sefial, el color corporativo se
convierte en lenguaje.

ldentidad culiural.- en esta etapa estén considerados los
elementos significativos de unz cultura empresarial, como
los actos, las actuaciones, el comportamiento de la empre-
sa, que revelan un estilo propio de la misma, diferenciando-
la de la competencia.

Los escenarios ge la identidad.- (arquitectura corporati-
va) toda accidn funcional, cultural, comunicacional, se pro-
duce en algln lugar de la empresa, que s parte constituti-
va de la misma. Y por lo tanto, de su identidaa,

Indicadores objetivos de identidad.- se refiere a todos
aguellos datos informativos que van dirigidos a segmentos
de \a sociedad, vor lo cual deben de poder ser igentificados
como parte de una empresa.*

Todos estos puntos han covrade gran importancia, vues ya
no es posible, entender a la imagen corporativa como una

44
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simple sefial que permite la distinciéon entre la competen-
cia, es necesario ubicarla como un medio en el cuzl se
conjuniten cada una de las partes que integran la empresa.
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* Manua! de uso.

El manual de uso, permite establecer ios parémetroe de la
ap[icacién y uso de la imagen corporativa, aqul’ & encuen-
tran las normas bajo las cuales serz utilizada, las especifi-
caciones de los colores, tipograﬁ'a y sus diversas aplicacio-
nes en los medios como paveleria, parque mévil, fachada,
uniformes, promocionales, etc., o que ayudard a la intro-
duccibn de la imagen tanto en gl interior de |z organizacion,
como en el exteriory asl poder establecer una uniformidad
ante los 0jos de los empleados de la institucion y de los
usuarios o consumidores de sus servicios.
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.Modelo metodoldgico aplicado.

2.1 Importancia de un modelo metodologico.

Antes de determinar la importancia del empleo de un mo-
delo metodologico o metodologia, se debe definir qué “son
las modalidades de accién en un determinado campo de
las soluciones de problemas”,” es decir los pasos que se
siguer para la solucién de un conflicto.

ST IR | u |
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Problema Solucion

Ahora bien lo que se espera det modelo es una ayuda para
determinar la sucesién de las acciones {cuando hay que
hacer tal o cual cosa), el contenido de las acciones (que
hay que hacer) y definir los procedimientos especificos que
hay que utilizar (como hacer, que técnicas emplear). Ofre-
ciéndoros una serie de directivas y aclarando la estructura
del proceso empleado.
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Un modelo no tiene en si un fin propio, ya que es muy dificil,
practicamente imposible seguir fielmente, pues en cada pro-
blema donde se aplica se presentan diferentes caracterts-
ticas, por es0 se dice que un modelo nos sirve como base,
pero aebe ser complementado con otres o bien modificado
ligeramente seglin las circunstancias que rodean el proble-
ma.

La metodologia en |a que esta basado principalmente este
trabajo, es la de Froyectacién de Gui Bonsiepe, la cual se
eligid por que presenta una forma clara de abordar el pro-
blema de este trabajo, el disefic de una identidad graficay
su manual de uso para el Instituto del Deporte y la Juven-
Tud, pues permite cubrir ae una forma casi completa, todos
los aspectos que se necesitan conocer desde la investiga-
cidn, la realizacion y por Gltimo la aplicacion de los resuita-
dos, estas tres etapas, se perciben claramente en la es-
tructura del modelo de Bonsiepe, que serz explicado deta-
lladamente en el siguiente punto.
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2.2. Modelo metodoldgico de Gui Bonsiepe.

El modelo de Bonsiepe, es mas conocido como metodologia
proyectual, la cual se define como ™ ...un conjunto de instru-
mentos de navegacion que procuran una mas agil orienta-
cion durante el proceso de disefio, ya sea gréfico, industrial
textil, etc.”” For la cual se obtienen resultados que se mani-
fiestan como productos, estructuras o sistemas que has-
ta ese momento no existian.

El modelo proyectual esta compuesto por dos estructuras,
la macroestructura, que es la subdivision del problema en
fases o etapas y la microestructura, donde se describe lo
que s¢ debe hacer en cada fase.

Las fases que integran la macroestructura son:

‘estructuracion del problema fase 1. Sirve para la definicién
del problema, logrando que el diseflador conozca las carac-
teristicas y necesidades que giran al rededor del proyecto.

“disetio fase 2. En esta fase se da lo que cominmente se le
denomina lluvia de ideas, las cuales son seleccionadas v
posteriormente detalladas y analizadas para obtener una
seleccion final.

*realizacion fase 3. Esta etapa se caracteriza, porgue
rmuchas de las aplicaciones del modelo, s0lo quedan en la
segunda etapa, as! que nunca es concluido el proyecto has-

19
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ta |a fase de realizacién. La cuzl permite establecer, los
procesos que se usarén para la reproduccion del producto,
su costoy como adaptarlo z las necesidades ds cada proble-
ma, para llegar finalmente a su produccion o aplicacion pre-
cisa.

Al urir cada fase de la macrosstructura con los puntos que
forman la microestructura, se obtiene el siguiente esgue-
tra:

1. Estructuracion del problema.

1.1. Definicion del problema.

1.2. Busqueda de informacion.

1.3, Analisis de 1a informacion,

1.4, Posibles restricciones.

1.5. Analisis de las soluciones existentes.

2. Disefio.

2.1. Desarrollo de ideas.

2.2. Seleccién de alternativas.
2.5. Pruebas de las alternativas.
2.4. Andlisis y seleccion final.

3. Realizacion.

3.1. Elaboracion del Dummy o prototipo.

3.2, Costos de aplicacién o produccién,

2.5, Adaptacién del disefio a las necesidades particulares.
3.4. Produccién.

Los puntos mencionados el cada tase pusdem ser aplica-
dos en orden aleatorio, segin sea el caso al que se aplica.”

50
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2.5.Aplicacién del modelo en el anilisis del problema.

Ahora bien, antes de aplicar el modelo proyectual de
Bonsiepe, o€ debe definir el problema, en este caso, el dise-
Fo de ia identidad gréfica para el nstituto del Deporte y la
Juventud, para posteriormente realizar su manual de usc y
lograr por medio de su aplicacién, que se unifiquen todas
las instalaciones deportivas municipales miembros de este
Instituto.

Al tener definido el problema el siguiente paso, es buscar
toda la informacion posible, pues al conocer los anteceden-
tes, la filosofia u objetivos y la organizacién legal de la ins-
titucién, tanto a nivel interno como municipal, asi como as-
pectos dela competenciay del deporte en general podemos
tener mas claras, las espectativas de disebo y la imagen
que se desea comunicar al pﬁblico usuario, en este caso
principalmente alos nabitantes del municipio de Tlalnepantla
de Baz.

El prim@r punto para estructurar nuestra informacién, es
conocer todos los datos del Instituto, para posteriormen-
te realizar un andlisis de la misma.
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2.5.1. Antecedentes.

El Municipio de Tialnepantla de Baz en el Estado de México,
en 1994, tenia una povlacion de 950,481 habitantes, to-
mando en cuenta: nifios, adolescentes, adultos y personas
de a tercera edad, formando una poblacidn considerzble,
con diversas necesidades, entre las cuales se encuentra la
del deporte y recreacion por medio de la actividad fisica, la
cual no se satisfacia totalmente, ya que en el municipio de
Tlalnepantia al depender el deporte de la Direccién de Cul-
turay Bienestar Social, no se le brindaba una atencion ade-
cuada, pues pasaba a ocupar un sequndo o tercer lugar en
importancia, provocando con ello una desorganizacion y
conflictos por falta de promocion deportiva eficiente.,

Ante tal situacién el Lic. Arturo Ugalde Meneses Presiden-
te Municipal de Tlalnepantla, tomo en cuenta ésta proble-
matica basandose en los lineamientos normativos estable-
cidos a nivel federal, los cuales son:

® El articulo 115 constitucional, donde se menciona que se
le otorga al municivio personalidad juridicz que le concede
actuar de manera independiente, organizando su propia ad-
ministracién, asi como su forma de gobierno.

® La ley de estimulo y fomento al deporte, en su capfiulo i
donde se indica la participacion de los Estados, Municipios
y el D.F, en el Sistema Nacional del Deporte, basandose en
los articulos:
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® Articulo 9._Con el fin de impulsar, fomentar y desarro-
liar el deporte conforme a la planeacién nacional, el gjecuti-
vo federal promovera la coordinacién de los Estados, Muni-
cipios y el D.F. a efecto de que participen en el Sistema
Nacional del Deporte.

® Articulo 10._Los gobiernos de los Estados, Municipios y
el D.F, podrén adherirse al Sistema Nacional del Deporte,
para la consecucion de los fines siguientes:

1.-Flanear y programar en el marco del Sistema Nacional
del Deporte las actividades deportivas en el ambito es-
tatal, municipal y del D.F.

2-Determinar las necesidades estatales, municipales y del
D.F, en materia deportiva y los medios para satisfacer-
las.

Se crea asi en Tlalnepantla, el Instituto del Deporte y la
Juventud, en el mes de enero de 1924, solidificando su es-
tructura organizativa en abril de 1995, con la aprobacion
en sesidn de Cabildo del Reglamento Municipal del Deporte,
el cual consta de 6& articulos, donde se da a conocer la
forma en la que debe ser practicado y guiado el deporte,
dentro de cada una de los organismos que conforman el
Instituto, asi como las sanciones a las que se hace acredor
la persona o personas que violen lo marcado en dicho regla-
mento.

Entre los articulos del reglamento que proporcionan infor-
macion que puede ser utilizada durante el desarrollo de |a
imagen que se daré en la etapa del proceso creativo, se
encuentran los siguientes:

o))
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Articulo To. Las disposiciones de este reglamento, son de
orden piblico e interés social y tienen como objeto, estable-
cer lgs bases para la integracion del Sistema Municipal del
Deporte y su funcionamiento, 2 tra Vés del Instituto Munici-
pal del Deporte y la Juventud,

Articulo 2o. Se establece que el Instituto Municipal del de-
porte y la Juventud es el organismo a través del cual el
Ayuntamiento Constitucional de Tialnepantia, coordinars,
requisrd, organizars e impulears el deporte de conformidad
con lp dispuesto en la Ley de Estimulo y Fomento al Depor-
te y su Reglamento, siendo por ende, ia ins titucion corpe-
tente para promover el desarrollo deportivo en el municipio,
con la participacion de los sectores sociales y privados.

Articuio 4o. El Instituto Municipal del Deporte y ia Juven-
tud tendrs as FGoultadqes siguientes:

L.Coordinar el Sistema Municipal del Deporte.

f.Lievary mantener actualizado el registro del Sistema Mu-
nicipal del Deporte.

II.Ser Srgano rector para la gjecucion de la politica deporti-
va municipal.

VL a5 demizs que le otorguern otras disposiciones legales, ef
Ayuntamiento por el conducto del Fresidente Municipal, y
las que se requicran para el mefjor desarrollo del deporte
municipal.

Articulo Go. El Sistema municipal del Deporte, estd cons-
Lituido por el conjurio de acciones, recursos y procedimien-
Los a omanizar, fomentar y desarroilar 8 deporte en &f
municipio de Tlalnepantia de Baz.

Integrandose ademis por:
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LE] Ejecutivo Municipal & través del Instituto Municipal del
Leporte y la Juventud,

l.Los organismos e instituciones deportivas de los secto-
res social y privado.

l.Los deportistas y técnicos del deporte.

IVE] presente reglamento y las divereas normas que con
cardcter regulador expida el ayuntamiento a través de la
Direccion del Sistema Municipal del Deporte.

ViFrograma Municipal del Deporte.

Articulo So. Las personas fisicas asi como las agrupacio-
nes deportivas, podrdn ingresar al Sistema Municipal del
Deporte mediante su inscripcion en el registro de dicho sis-
tema.

Articulo 100. En el marco del Sistema Municipal del Depor-
te se realizaran 185 siguientes accionss:

L Froponer, formulary gjecutar las politicas que orienten a/
fomernto y desarrollo del deporte a nivel municipal,
IL.Estabiecer los procedimicntos que se requieran pata 1a
mejor coordinacion en materia deportiva con los gobiernos
federal, estatal y municipal,

. Froporcionar la participacion de los organistnos deporti-
VoS y de los deportistas en la determinacion y gjecucion de
las politicas a que.se refiere la fraccion |,

lFormular el programa municipal del deporte y llevar a cabo
las acciones que del mismo se deriven.

VDeterminar los requerimientos del deporte miunicipal, asf
COMIO plIAnear Yy programar Ios medios para satistacerios.

Articulo 130. £ Frograma Municipal del Deporte deberd for-
1ularee de acuerdo 2 las siguientes prioridades:
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L.Deporte popular.

. Deporte estudiantil,

il Leporte federado.

NV Deporte de alto rendimiento.

J/Frepafﬂgciéﬁ de entrenadores deportivos.

VILAdelantos deportivos

Villnstalaciones ceportivas.

Vill. Deportes para personas con discapacidad o en la se-
HECTUA. )

X Deportes autéctonos y tradicionales.

Articulo 190. Serén sujetos de afiliacion, y por lo tanto para
inscrigirse en &l registro municipal del deporte:

l.Los organismos deportivos.

ilLos deportistas y técnicos del deporte.

125 instalaciones, para la préctica del deporte.
WArbitros, Jueces.

Vilos eventos deportivos que se realicen dentro del territo-
Fio mURICIpAL.

Articulp 360. Dentro de desarrollo def Sistema Municipal
del Deporte, s deperdn generar y organizar los siguientes
servicios de apayo al deporte municipal:

LDl cuerpo de entrenadores

I.Del colegio de rbitros municipales

M.De clinicas, cursos vy conferencias

[VEscuelas del deporte, ligas y torneos en todas las cate-
gorias.

Vlonsejo consultivo de apoyo al deporte.

Vi.Biblioteca y una sala de proyecciones deportivas.

VILE! 2zildn de la fama del deporte en Tlalnepantla.

o1%]
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Quedando asiintegrada una institucién, que desempefia tra-
bajos a nivel direccion en el deporte del municipio de
Talnepantla de Baz.

Todos y cada uno de estos articulos permiten ver la impor-
tancia del Instituto del Deporte y la Juventud, asf como
sus funciones, sus metas y sus prioridades.

For ello es indispensable que cuente con una imagen que le
ayude a fortalecerse ante el plblico y a unificar cada una
de las partes que lo integran como institucion; el siguiente
paso es el anilisis de cada una de las partes, para que
posteriormente los resultados que se obtengan sirvan de
apoyo para la solucién del proyecto.

En el area de disebio, el Instituto del Deporte y la Juventud
ho cuenta con una imagen propia gue o distinga, a nivel
municipal, ni en instalaciones deportivas, ya que la papele-
ria que maneja solo lleva el nombre del Institutoe, acompa-
fiado en la mayoria de los casos por la imagen del municipio,
pero aun asi no se guarda ningdn lineamiento en el disefio
que pudiera darle cierta unificacién e identificacién provi-
sional a la institucién, como lo podemos ver en los siguien-
tes ejemplos:

N
INSYITUTO DEL DEPORTE ¥ LA JUVENTUD e W ) i}
INVITAN

H AYUNTAMIENTO DE TLALNEPANTLA DE BAY
4"¥

4
m

1

Lugsr. Lu salids y mrta serén en o Palsclo Municipal con recort i " idas del munscgne
Focha 21 de murzo de 1996 o [us 8:00 hora.

TREBMIACION T
Varoml L eyl 1 o~ -
Lahre Muater Veternnon Lo Mastes e
Iy lugar 5700000 3140000 51400 1400000 5150000 .

2o lupar 3200000 5100000 31,0000 FLO0000 1,000 N0 1&;} .
. Yo lugpr 31000 3 000 3 0 51000 3 %00 % -

ENSC I CIONS

-1 el Daprorye ¥ kn avenida ton Tusn Dnca e Indovus Mo a4, 5 falnepancla
Crnmo e luprs a vicmes e 9 00w 31 00 horas Tel 3630052
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2.3.2.5u filosofia y objetivos.

El Instituto del Deporte y la Juventud con sede en las ins-
talaciones del deportivo Tlalli, donde desempetia su finali-
dad principal, la coordinacion, promocion y difusion del de-
porte y recreacion en la actividad fisica de los habitantes
del municipio. Fara lograrlo ha puesto en marcha diversos
programas, los cuales estan supervisados por gente espe-
cializada en cada uno de elios, los programas son:

1) Juventud.

2) Deporte masivo.
3)Deporte estudiantil.
4)Escuelas deportivas.
5)Recreacion.
6)Capacitacion.

7) Alto rendimiento.
&)Deporte federado.
9)(iencias aplicadas.
10)Instalaciones recreativas.
11)Yoluntariado de deporte y juventud.

Todos ellos, se imparten en los diversas instalaciones de-
portivas, que pertenecen al Instituto. Se encuentran distri-
buidas en coordinaciones de zonas, con las cuales son be-
neficiadas, &7 colonias, 74 fraccionamientos, 19
fraccionamientos ihdu%r]al@e, 51 unidades habitacionales
y 19 pueblos.
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Las instalaciones del Instituto del Deporte y la Juventud
se encuentran en la zona centro del municipio de Tlalnepantla
de Baz, se ubican en la Avenida Sor Juan Inés de ia Cruz No.
45, Col. Centro, Tlainepantla, Edo. de México, bajo el cargo
del Ing. Arturo Contreras, Director del Instituto del Depor-
te vy la Juventud.

las instalaciones y los deportes que se practican en cada
uno de los deportivos que forman parte del instituto sor:

ZONA CENTRO

Sede del Instituto:Deportivo Tizlli.
Devortes que se practican: basquetbol, natacion, futbol
de saldn, voleibol.

ZONA ORIENTE

Coordinador: Sr. Gilberto Paez Gdrzalez.
Sedes: Devortivo Caracoles y Parque Recreativo Cri-Cri

Deportivo Caracoles

Calle Ejido s/n, Col. Constituyentes de 1917

Deportes que se practican: fltbol soccer, acrobics, voleibol,
basquetbol y atletismo.

Parque recreativo “Francisco Gabilondo Soler” (Cri-Cri)
Av. Lazaro Cardenas esq. San José, Col. San Juan
Ixhuatepec.

Deportes que se practican: fitbol soccer.

Deportivo "La Presa”
Av. Herminio Mena s/n Col. Lazaro Cardenas 22 seccidn.

o0
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Deportes que ee practican: voleibol, baequetboi, fitbol de
salén.

ZONA NORTE

Coordinador: Sr. Dariel Rios Martinez

Sede: Deportivo Santa Cecilia

Deportivo Santa Cecilia

Av. San Rafael e/n esq. amantes, Col. Santa Cecllia, Tlal.
Deportes que se practican: futbol soccer, voleibol, béisbol.

ZONA SUR

Coordinador:Sr. Luis Cabrera Obregon
Sede:Parque Municipal "Lic. Adolfo Lopez Mateos”

Parque recreativo Adolfo Lépez Mateos

Av. Somex s/n, Lo Reyes lztacala.

Deportes que se practican: ténis, futbol de saldn,
basquetbol y aerobice.

ZONA PONIENTE

Coordinador: Lic. Eric Bravo Castatieda.
SedezDeportivo Tlalnepamtla

Club Tlalnepantla

Viveros de la Hacienda esq.Viveros de la Aurora,
Fracc.Viveros de la Loma

Deportes que se practican: ténis, futbol soccer, natacion y
aerobics.

Los servicios, son otorgados en los siguientes horarios:
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Deportivo Tlalli: lunes a domingo de 7:00 a 21:00hrs,
Deportivo Caracoles:lunes a domingo de 7:00 a 16:00
Fargue recrativo "Francisco Gabilondo Soler”™ Cri-Cri:
lunes a domingo 7:00 a 1&:00

Deportivo “La presalunes a2 domingo de 7:00 a 18.00
Deportivo Santa Cecilia:lunes a domingo de 7:.00 a 1£:00
Farque recreztivo Adolfo Lopez Mateos: lunes a domingo
de7:00 a 16:00

Club Tlalnepantla:lunes a sabado de 6:00 a 21:00
dominges de 7:00 a 19:00

El Instituto cuenta con parques menores donde se brinda
la oportunidad principalmente z los nifios de realizar de
manera sequra sus juegos y Una sana recreacion en compa-
Mia de sus familiares, la ubicacién y los horarios de estds
instaiaciones son.

Deportivo Valle Ceylan:
Av. Mario Coifn esq.Av Ceylan.
Lunes a domingo de 7:00 a 16:00.

Pargue Ecoldgico Xocoyohualco:
Pueblio de Xocoyonualco.
Lunes a domingo de 7:00 a 1&:00.

Deportivo Rosario:
Unidad Habitacional Ei Rosario, Tlalnepantla.
Lunes a domingo de 7:00 a 16:00.

Ademés de la promocion, coordinacién y difusién el institu-
to, junto con et H. Ayuntamiento de Tlalnepantla se ha pro-
puesto otros objetivos, para el mejoramiento de sus dife-
rentes areas:

o2z
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instalaciones Deportivas

Objetivos.-

- Mejorar las condiciones de las canchas deportivas munici-
pales.

+ FPromover que se cumplan las necesidades de las comuni-
dades que practican la actividad deportiva,

+ Mejorar los servicios sanitarios en las instalaciones que
lo reguieran, para brindar un servicio eficiente y digno.

+ Construir una alberca en el Deportivo Cri-Cri.

» Gestionar las remodelaciones pertinentes en las cons-
trucciones de los deportivos.

« Lograr que el 90% de las comunidades de Tlalnepantla
cuenten por lo menos con una instalacion deportiva.

Escuelas Deportivas

Objetivos.-

+ Creary poner en furicionamiento 20 escuelas deportivas.
- Diversificar por medio de las eacuelas, |a préactica depor-
tiva, extendiéndose a todas las especialidades mediante
atencion especializada en cada area.

Alto Rendimiento.
Objetivos.-
- OSeleccionar, preparary desarrollar el potercial deporti-

vo de DOO atletas.
« Organizar 100 torneos municipales.
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2.3.3. Organizacion Legal.

Como se menciond en el punto 2.3.1., el instituto del Depor-
tey la Juventud tiene como bases legales, para su forma-
cién el articulo 115 constitucional, los articulos Sy 10 de la
Ley de Estimulo y Fomerto ai Deporte, pero no es hasta el
5 de abril de 1995 cuando logra solidificar su estructura
organizativa con el reglamento municipal del deporie de
Tialnepantla de Baz, el cual se encuentra citado en el punto
mencionado anteriormente.

El Instituto, 2 pesar de tomar las decisiones, correspon-
dientes al deporte en el municipio, debe contar con la apro-
bacién del presidente municival, ya que es parte de la es-
tructura municipal, como lo demuestra el siguiente orgarni-
grama:

Presidencia  |——— Fi. Cabilds |
— . !

Admingtracién _I | Secretaria cel Ayuntarmierto j | Comuricac én Scoal I
l ]

Tesoreria Mutic pal i | Registro Civil J | Metiss del Deévértey 13 Juventad
—_— ! - .
L Sarvis os Pibi ces [ Juzgados Calficas ores i Coordinacién de Plansacién y €. ma[

Cbras Plslicas H ! Segurisad Piblica ﬂ
g [
Desarrollo Urbano y Ecolagtz i Jurizica !
- |
Deszrrelo Ecor dmice i 'Sistema. Mumeipal de Lnfo-mzc‘énl
L Congraloriz I | Sistems Piblco de Limzz |
. |
Cultural y Sienestar Socia) Org. PibhGo Dese de Agua [
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El siguiente cuadro nos presenta la organizacion interna

del instituto.

| Freidencia Muricipal |
|

Coordmac in del Programa
de #tencidn lnbzgral para
l2 Juventud

Jefe del Programa para la B
Masificacion def Degorté

L e del Prograrma

.+ d Deporte Estudiantil

[ Jefe del Programa ae T
- Capacitaciiny Recreacitn !

Jefz del Programa deﬁ i
Alta Rendimisnto

|

\

] ‘
LUnidad de Apayo Logistico |

o
" Director del Instituto del
Deporte y la Juventud

LL Instalaciones J
Fromogion J
1 Fersonal -):I

Jefz del Programa
del Deporte Federads

El conocer, los antecedentes, los objetivos y la organizacion
legal, tanto a nivel municipal como interno, permite tener
una idea clara de la institucién, de sus expectativas y la
itmagen que desea comunicar a sus usuarios, en este caso
los habitantes del municipio de Tlalnepantla de Baz.

&t
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2.5.4. Definicidn y desarrollo del deporte.

Es dificil encontrar una definicion de deporte que resuma
de manera adecuada toda ia amplitud del concepto, a con-
tinuacion se hace mencion de algunas de las definiciones
que se han usado z través del tiempo.

“Recreacibn atlética o gjercicio fisico, diversion y entreteni-
rmiento”. *

“Recreacidn, diversion, pasatiempo, por lo comun gl aire li-
bre’.®

“Practica metddica de ejercicios fisicos™. @

“Es una lucha y un juego; es una actividad fisica intersa
sometida a regias precieas y preparada por un entrena-
miento intensivo”.

“El deporte es un culto voluntario y habitual del ejercicio
muscular intensivo, apoyado en el deseo de progreso, y que
puede llegar hasta el riesgo”.

El deporte, en su aspecto de ejercicios fisicos y competiti-
vos, ha sido practicado desde los pueblos mas antiguos,
donde *..los ejercicios corporales tenlan como finalidades
principales iz del propio sostenimiento -meaiante la cazay
la pesca- y la del desarrollo de |a capacidad defensiva de

515
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los hombres, pues en las continuas luchas que éstos provo-
caban para asegurar su supervivencia cotidiana o para au-
mentar su poderio material...”,® ésto los obligaba a desa-
rrollar aptitudes fisicas con ciertos instrumentos, por gjem-
plo, ios asirios y los judios eran habiles con la honda, los
persas poseian intensa y eficaz fuerza corporal; los japone-
55 5¢ gjercitaban con el jiu-jitsu.

Sin embargo, en la antigua Grecia fue donde los ejercicios
atléticos adquirieron una importancia superior, tanto en el
orden educativo, como en el estético, el moral y sobre todo
el religioso. Ya que con motivo de rendir homenaje 2 su Dios
principal Zeus, en el aflo 776 a.C, organizaban competen-
cias deportivas que actuaimente conocemos como las
olimpiadas. “Los juegos Olimpicos se realizaban en la cui-
dad de Olimpia, situada en la region central occidental del
Feloponeso. Fero los juegos no reciblan su nombre de la ciu-
dad, sino tanto los primeros como la segunda eran asi lla-
mados en honor de Zeus Olimpico, el dios principal de los
Griegos, a quien se le asignaba como morada principal el
monte Olimpo”.®

En las Olimpiadas &l mejor premio que se podia recibir era
una corona de de olivo, esta corona se otorgaba como un
simbolo de gloria divina, ya que la forma de las hojas de
olivo al terminar son punteagudas, eso lo relacionaban en
cierta forma con el trigngulo, figura con la cual se asocia al
dios Zeus (o Jupiter para los romanos), esta asociacién se
da ya gue Zeus forma una triada junto con su esposa y
Minerva.”®

For desgracia con el paso del tiempo la destreza propia de
los antiguos griegos y romanos fue perdiendose, hasta des-

o/
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aparecer entre la oclosidad cortesanz de la Edad Media,
pues a pesar de la celebracion de los torneos medievales en
realidad, la (nica préctic:a deportiva de aquellos tiempos
quedd abandonada la educacion fisica de |a juvenivd a tra-
vés de los sanos ejercicios corporales.

El deporte con el tiempo fue perdiendo se cardcter sacro
para convertirse en una forma de demostrar la superiori-
dad fisica o de habilidad y actualmente, en medio de forma-
cibn, un espectéaculo, una forma de trabajo, donde al des-
pertar el interés del espectador se difunde su practica.

La evolucién en el deporte no s0lo ha sido en sus definicio-
nesy en sl caracter, también e percibe un cambio en cuan-
To 2z las disciplinas deportivas, pues antiguamente lo que
méas se vracticaba eran ias pruebas de atletisme, perc en
la actualidad el niimero de deportes aumenta dia con dia,
entre los més practicados se encuentran: el fiitbol soccer,
el fitbol americanc, basquethiol, natacion, box, ténis, beisbol,
voleibol, automovilismo, atletismo, ciciismo, gjedrez, gimna-
sia, surf, boliche, etc. Por mencionar algunocs, en realidad es
tal la diversidad de précticaa deportivas que se pueden rea-
lizar en la actualidad que serla una lista muy extensa.

o8
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2.3.5. Andlisis de soluciones existentes.

En el Estado de México, existen pocos organiemos, que des-
empefien las funciones del Instituto, ya que la mayoria de
las ocasiones el deporte depende de la Direccion de Cultura
y Bienestar Social, asi que a nivel municipal solo en
Tlalnepantla existe un instituto que se encuentra desvincu-
lado de dicha direccién.

Sin embargo a nivel estatal existe el INJUDEM Instituto de
la Juventud y el Deporte del Estado de México cuya imagen,
o€ caracteriza por:

-Imagotipo, que guarda una relacion con el lugar al que se
refiere, baséandose principalmente en el eje abstraccién/fi
guracion.

-Presenta el nombre construido por una contraccion.

-No guarda ninguna relacion, con respecto a las activida-
des que se realizan en la institucion que identifica.

0o



— Capftulo Il. Modelo Metodolbdgico————

Y a nivel nacional, existe la Comision Nacional del Deporte, y
las caracteristicas de su imagen son:

-Presenta una abstraccién de la bandera de México.

-No guarda una relacién directa con las actividades depor-
tivas.

-5u nombre es Toponimico ya que hace alusidn a la nacidn
(México), el cual se refuerza con la imagen de la bandera y
por los colores empleasos.

COMISION
NACIONAL

DEL DEPORTE

70
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I. Desarrollo y Creacién Grafica

Concluida la fase de investigacion y andlisis se comienza la
etapa del desarrollo del proyecto gréfico, la cual esta ba-
sada en la investigacion realizada en los capitulos anterio-
res.

El proceso de desarrollo consta, basicamente de cuatre
8t21p85:

Etapa |.- [deas preliminares.

Etapa ll.- Seleccion de alternativas.

Etapa lll.- Andlisis de alternativas y seleccién final.
Etapa V.- Pruebas de tipografia y color corporativos.
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2.1 ldeas preliminares.

Agul se realiza lo que cominmente se denomina “lluvia de
idezs”. Esta etapa del desarrollo nos permite visuaiizar y
experimentar con cada una de las clases de logotipos, sin
importar si cuentan o no con una estilizacion compleja. Una
vez concluida esta fase son seleccionadas las ideas que
resulben mas aproviadas, para posteriormente trabajar con
ellas y lograr una mejor estilizacién y asi continuar con el
siguiente punto de! desarrollo de la imagen, la etapa de
“seleccion de alternativas™.

A1 ideas pr@liminaree con el nombre, con iniciales, nombre
y simbolos y nombre en version pictérica.

Como se menciond en el capitulo uno en el punto 1.4.6, los
logotipos con nombre son apropiados cuando el nombre de
lz empresa o institucidn es breve, por lo cual se dificulta
adavtar el nombre del Instituto a este tipo de logotipo.

Institute del Nombre | == !Logotipo
Deportey la Extenso con hotrbre
Juventugd.

Aungue también se menciona que, si el nombre es largo y en
cierto sentido rigido, se puede emplear una version contraf-
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da, la cual tampoco resultd atractiva, pues al usar solo las
iniciales del nombre, se obtuvo una serie de letras sin nin-
gun atractivo.

Instituto —= s In In |
Deporte  —— De De D D
Juventud —= Ju J J J
| { { {
Resultado INDESU INDEJ INDJ IDJ

\

Carecen de atractivo sonore y memorabilidad.

Las dos siguientes clases de logotipos, “con el nombre y
simbolos” y “nombre en version pictérica”, resultan inade-
cuadas para la imagen por los motivos expuestos en los
pérrafos anteriores, por lo que sdlo quedan 1as alternati-
vas de logotipos “asociativos”, “alusivos” y “abstractos”.

5.1.2 ldea preliminar asociativa

Se asocian directamente con |z actividad de la empresa o
institucion, por lo cual son usadas en las imégenes de clu-
bes donde se practica una sola disciplina deportiva, es una
imagen directa donde se incluye un elemento como raqueta
de tenis, un baldn de fitbol, ete. Fara nuestro problema en
especifico, no resulta muy apropiada por tratarse de una
institucién donde se practican varios aeportes, s¢ tiene que
lograr esta asociacion de una manera semi-abstracta para
no caer en una sola disciplina o una saturacion de elemen-
tos, para cllo se recomienda la elaboracion de un cuadro
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con los elementos mas utilizados parz iz practica de las
disciplinas deportivas impartidas en el Instituto del Depor-
tey la Juventud, el cual también servira de referencia para
el desarrollo de los bocetos alusivos y abstractos.

Cuadro de elementos mas utilizados parza
la préctica de los deportes del Instituto.

Deporte Baldén o | Cancha o | Red Tro Hombre
Felota drea elemento |Individual | Conjunto

Futbel soccer X X X X
Tenis X X X X X X
Basquetbol X X X X
Voleibol X X X X
Natacién X X X
Flithol de X X X X
saldn

Atlstismo X X X
Béisbol X X

Una vez realizado el cuadro se observa que lo mas emplea—
do es:

-Balon o pelota.
-Canchz o 4rez especial,
~Red.

-En la natacion, el agua.
-Hombre.
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Fara conocer mas detzlies que se puedan emplear s reali-
zard un breve andlisis de estos elementos, para tener una
idea més clara de cada uno de ellos.

*Balon o pelota.

Los balones y pelotas que son empleadas por la mayoria de
los deportes practicados en el Instituto, cuentan con ca-
racteristicas eepecl’ﬁcaa, tales como peso, material, divi-
siones, elc; que son propias de cada disciplina. en general
8¢ pueden asociar con una forma circular ein importar su
tamatio. :

o Jg?"
Béisbol voleibol Futbol Soccer
4 ?‘)
Tenis Basquetbol Futbol de salén

*Cancha o arez especial.

En este elemento se encontrd mayor diferencia que en los
balones y pelotas. Una vez analizado se puede ver gue s¢
pucd@m asociar con una area cerrada, la cual termina con
vértices a diferentes grados (20° 6 45°).
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Béisbol Tenis Voleibol

Q
——

Natacién Fitbol Soccer Basquetbol
*Redes.

Sorn un elemento empleado en cuatro delos elemertos mas

. . " - S e .
practlcados en la institucion, cuentan con caracteristicas
muy similares, yz gue estan formadas porla union y repeti-
cibn de un moaule, que puede presentar clerto grado de
inclinacion.

For los materiales que estan fabricadas: presentan flexibi-
lidad y movimiento continuo, lo que permite relacionarias
con una forma cuadrada o rectangular, en movimiento o
estitico o bien por repeticiones de cualguiera de estas dos
figuras.
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WAWAwL .
N}

Voleibol Basquetbol
*Agua
Este elemento es usado en la natacion, cominmente es

representado por una serie de lineas onduladas, como por
gjemplo:

*Hombre

Interviene en todos los deportes, ya sea de manera indivi-

dual o en conjuntoe, se puede representar con una forma
s . . 7

muy detallada, una sintesis o abstraccion. Con una sola

77
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figura o por |z repeticidn de la misma, como se muestira en
los gjemplos:

!
\
P

Una vez realizado el andlisis de los elementos, la propuesta
asociativa que fue elegida como posible imagen para el ins-
tituto es:

2.1.2. ldea preliminar alusiva

Hacen alusién a alguna caracteristica de las actividades o
servicios de la institucién: a un elemento o una parte delas
disciplinas d@portivae del Instituto.
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La propuesta zlusiva es:

214, ldea preliminar abstracta.

Este tipo de imagenes, tienen una pequeiia asociacién con
el nombre o con alguna actividad de la empresa, aunhque
geben de ser tratados con cuidado, ya que se puede caer
en una completa desintegracion y desvinculacion con |a ins-
titucion.

Tomando en cuenta el parrafo anterior, se desarrollaron bo-
cetos de imagenes, en los cuales se conservd cierta alu-

510n, con los elementos analizados.

Se obtuvo la siguiente propuesta:
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A.2. Seleccion de alternativas.

Terminada la etapa de “lluvia de ideas” se concluyd que las
alternativas que tenfan mayor posibilidad de adecuarse a
las necesidades fueron: las asociativas, las alusivas y las
abstractas; a continuacion se rezlizara un anilisis de cada
una de ellas, para conocer sus ventajasy desventajas, y ast
poder realizar una seleccion final,

&0
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Absiracta.
3.2.1.Andlisis de alternativas
*Alternativa asociativa.

La propuesta asociativa estz basada en los siguientes ele-
mentos: la pelota, el agua y un mddulo de la red, represen-
tados de manera simple, y asi, al unir cada uno de ellos
lograr una figura humana en movimiento.

Cada uno de estos elementos, |a pelota representa: la ca-
beza de |z figura humana, las manos los pies estan desa-
rrolladas por formas ondulantes las cuales se vinculan con
las ondas formadas por el agua en movimiento y el médulo
de ia red, nos sirve como envolvente que integra la imagen,
proporcionandole unz mayor fuerza visual. For (ltimo las
linezas que se encuentran junto a al cabeza nos representan
el movimiento de |a pelota, reforzande la movilidad de la
figura lograda por\a posicion de las lineas de los brazos y
piernas,

&2
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*Alternativa alusiva.

Fara el desarrollo de la alternativa alusiva, al igual que |2

asociativa se emplearon los elementos mas utilizados para

a2 pra’ctica de los deportes, aunque en este caso no fue tan

importante basarse en los detalles propios de cada uno de

los elementos, sinc enfocar la idea a una accidén o una ca-
7 "

racteristica general del deporte.

Se desarrollo una imagen la cual estuviera basada en los
trazos de los elementos empleados en la propuesta
asociativa no importando que no intervinieran todos, resul-
tando asi una figura simple, que representa una actitud
positiva, triunfadora y tenaz de una persona, que debe ser
caracteristicas de todos los deportistas.

La imagen estd formada por tres elementos los cuales ha-
cen alusidn a una persona con los brazos alzados, tiene
como meta llegar a la cumbre de su disciplina deportiva,
para lograr ésto, fue necesario emplear una figura circular
que representa la cabeza y se basa en el trazo de la pelota,
los brazos se logran con un mbdule con cierta curvatura
hacia arriba, basada en la unidén de varios de estos en una
red en movimiento y por titimo el envolvente empleado esta
basado en un tridngulo el cual por su posicion proporciona

W
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estavilidad y al mismo tiempo un movimiento ascerdente
por las lineas empleadas en su fondo.

*Alternativa abstracta

Enesta alternativa se encontrd un problema caracteristi-
co de las imagenes abstractas, el cual se¢ basa en el com-
olejo gue resulta la difusion de la empresa o institucion,
debido a gue ro se guarda unza relacidn directa con el servi-
cio o producto que ofrece, por lo que dicha relacion es cono-
cida vor un sector muy pequefio de personas provocando
que ¢l pdblico no logre una rapida relacion entre empresa-
logotivo y logotipo-servicio; es decir poca memorabilidad
visual.

&4



— Capitulo 1ll. Desarrollo y Creacién Grafica 1

Lo mencionado en el parrafo anterior, influyd para utilizar
los elementos de una manera muy diferente a como habian
sido tratados, teniendo como resultado médulos en los cua-
les fueron combinados los elementos y ademés de ser ne-
cesario su repeticion para lograr una unificacién de |a figu-
ra.

La imagen busca describir el movimiento y compafierismo
que encierra cualquier deporte, ademas se trata de repre-
sehtar un cuerpo repetido seis veces con cierto orden e in-
clinacién basada en un tridngulo equiltero los cuales es-
tén separados de manera equidistante del centro de la cir-
cunferencia, dando la impresion de movimiento en sentido
contrario a las manecillas del reloj.

Este tipo de alternativa tiene una connotacion demasiado
profunda y subjetiva para definiria, vor lo que se obtiene
una imagen que pierde fuerza en |a relacion con la empresa-
plblico, por lo tanto lo mejor es evitar los logotipos abs-
tractos en la mayoria de los casos y en éste en particular.
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3.2.2. Ventajas y desventajas de cada alternativa.

Unza vez andlizadas cada una de las alternativas, es nece-
sario realizar pruebas de aplicaciones para ver las ventajas
y desventaias de cada propuesta, para poder llegar 2 la
eleccion final del logotipo mediante un proceso basado, en
iz funcionalidad de cada una y no en una eleccion al azar.

Opcidn asociativa

Ventajas

-Son empleados los distintos elementos ascciativos para

formar el cuerpo de una persona en movimiento.

-Es facil de reproducir en dos tintas y su costo no es muy
elevacdo.

-Sus trazos son sencilios, logrando una facil memorabilidad.

Desvertajas
-El uso excesivo de elementos provoca confusidn en el dise-
Fo.

~Puede ser asociado a una disciplina, el atietismo en este

&6
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caso, ya que a simple vista lo primero que se distingue es la
figura humana en movimiento, provocando con ello cierta
confusidn en cuanto a qué deportes se pueden practicar en
el Instituto.

-Fermite su reproduccion en distintos tamatios, aunque en
tamafios pequefios llega a emplastarse, por lo que impide
su uso eh articulos de tamaPo reducido.

Opcidn alusiva.

Vertajas

-Fosee dinamismo

-Sus trazos sencillos son faciles de recordar.

-5e logra hacer alusién a una actitud triunfadora, existen-
te en todos los deportes sin representar eepecl’ﬁcamente
a hinguno.

~Facil de reproducir.

~Fermite aplicarlo en soportes pequerios, sin emplastarse,
ni perder legibilidad.

Desventajas
-Fuede llegar a perder impacto sino se hace una eleccion de

color adecuada.
-Fosee un toque de sencillez que si no se marcan bien los
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pardmetros de su usc pueden provocar la confusién con
otra imagen.

Opcion abstracta.

Ventajas

-Fécil reproduccion.

-Fermite una reduccién considerable para poder utilizaria
en soportes pequetios.

-Esta estructurado de una manera que nos da cierta
confiabilidad y firmezz sin llegar a ser seric.

Desventajas.

-Sus trazos aungue son sencillos no guardan una relacion

directa con lz actividad de la empresa.

-For tratarse de un logotipo abstracto, causa cierta contu-
sién para las personas que no estén directamente

involucradas en el proceso creativo, lo que provoca que pier-

da fuerza ante el piblico.

-Nula relacién entre la empresa-servicio y servicio-pliblico.

&6
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2.5, Seleccion final.

Ahora, bien para llegar a la decisién de cual opcidn es |a
mas apropiada y después de considerar |as ventajas y las
desventajas de cada una de ellas, fue necesario tomar en
cuenta la opinién del cliente para seleccionar la imagen
final, llegando a las siguientes conclusiones:

La primera y tercera opcion en general cumple con los requi-
sitos de disefio, vero los elementos de la ndmero uno son
utilizados constantemente y con ello puede llegar a ser
confundida con otras imagenes; ademas de no permitir
tamafios muy pequefios de reproduccion lo que impide su
uso en soportes de tamario reducido, mientras que la ter-
cerz figura nos permite una disminucion de tamafio consi-
derable; pero no llega a ser representativo de la actividad
de la Institucién y se corre el riesgo de gque se rompa el
vinculo de la imagen del Instituto y los usuarios por lo que
después de ver todo esto y junto con los directivos del
Instituto del Deporte y la Juventud se eligid como identi-
dad corporativa la imagen alusiva, ya que presenta una
simplicidad en su trazo permitiendo con ello englobar de
una manera no muy saturada los aspectos generales que
s¢ relacionan con los deportes ya que transmite una acti-
tud positiva y triunfadora, que es la que se¢ desea encon-
trar en las personas que practican y ensefian cualquier
disciplina deportiva.
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For ditimo ya seleccionada iz imagen se tiene que ver cual
seran la tipografia y los colores que se emplearén para
reforzar la imagen gue finalmente se éligio.

Imagen final

o0
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2.4 Tipografia y color corporativos.

Ahora bien se analizaran la tipografia y el color corpora-
tivos, gue son parte escencial de la imagen; como se men-
clond en el capitulo uno son fundamentales para lograr
gue la imagen de una empresz sea recordada y relaciona-
da en la mente del pablico.

Fara la seleccion de la tipografia se eligieron fuentes tipo-
gréficas con las siguientes caracteristicas:

-Trazos no muy rigidos.

-Sin patines.

-Medium o semi-bold, que permitan su disminucion sin lle-
gar a perderse 0 emplastarse.

Tomando en cuenta estas caracteristicas se seleccionaron
las siguientes fuentes:

Inctituto del Deporte y Ia Juventud Benguiat Frisky

Instituto del Deporte y la Juventud Comic Szns MS
lnstituto del Deporte y la Juventud DomCasual BT

Instituto del Deporte y la Juventud [nformal

Aligual gue la tipografia, el color o colores corporativos se
eligieron, con base en sus connctaciones y en su armonia al
combinaree, con lo que se¢ obtuvo como seleccion final, |z
siguiente imagen.

i
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Imagen final
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Contenido del Manual de Uso
Introduccién
Funcionamiento del presente manual.

A. ldentidad basica

4.1. Empresa e imagen.
4.1.1. Antecedentes generales.
41.2.Andlisis de la imagen.

4.2. Principios de formacion.
4.2 1.Elementos formales.
- Trazos.
- Proporcion.
- Red.
4.2.2. Tratamientos de reproduccion.
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-FEM. 5.
- Process.
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4.3.3.Foliticas de uso del color:
4.4, Sistema Tipogréfico.

441, Tivografia primaria.

4.4.2. Tipografiz complementaria.

B. ldentidad nivel administrativo.

4.5. Papelerias corporativas.
4.5.1. NI el interno.
z) Tarjeta de presentacion.
b) Hoja membretada.
¢) Sobre carta
a) Folder.
e) Credencial de trabajador.
4.5.2. Nivel externo
f) Diplomas,
g) Credencial usuarios,
h) Hoja de inscripcion.
i} Recibo de caja.

C. ldentidad nivel comercial y extertio.

4.0, Comercial.
4.6.1. Promocionales

- Porta igvices.
- Gorra.,

- Taza.

- Playeras.

- Boligrafo

- Porta clips.

4.7, Externo
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471, Fachada.
4.7.2. Pargue movil.
a) Transporte personal y equipos
b) Camioneta
4.7.5. Uniformes deportivos.
a) FPlayera
b) Short
¢) Sudadera
4.7 4. SeHales

D. Anexos.
- Originales Mecénicos.

- Muestras de color.
- Sistemas de impresion.

O9h
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[ntroduccion

En el ambiente de competencia, mgjoramiento y calidad en
gue vivimos actuslmente, las empresas necesitan diferen-
ciarse de sus competidorae, para que ei cliente identifique
claramente el producto o servicio que 5 le brinda.

La idertidad gréfica del Instituto del Deporte y la Juven-
tud, es un instrumento de diferenciacién, por lo tanto su
cuidado vy correcto uso sov determinanies para asegurar
sus dos princivales objetivos: diferenciarse del resto de la
competenciay transmitir una imagen, que convenza al cliente
de 1a categoria y respaldo de Iz institucion.

El presente manual tiens como finalidad ser una gula préac-
tica de apoyo y consulta que asegure |la correcta aplicacion
de cada uno de los elementos visuales que conforman nues-
tra identidad. La rigidez con que se sigan |as especificacio-
nes aqui descritas eerd fundamental para gue el plblico
identifique al instituto correctamente.

96
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Funcichamiento del presente manual.

Este manual se divide en tres partes y un anexo. Cada una
de estas partes, cuentan a su vez con diferentes temas los
cuales se presentan a continuacion con una breve descrip-
cidn sobre su contenido y fines précticos.

4.1. Empresa e Imagen.
Describe los antecedentes del Instituto, asi como un anali-
sis de la imagen.

4.2. Principios de formacion,

Determinan los fundamentos técnicos que valida |a identi-
dad gréfica del instituto del Deporte y la Juventud, a su
vez que detalla las politicas de uso que deberan respetarse

para todas las aplicaciones donde aparezca dicha identi-
dad.

4.5. Sistema de color.

Especifica los colores corporativos del Instituto del Depor-
teyla Juventud, asi como los pardmetros standard de con-
trol para evitar variaciones del tono. Ejemplifica las aplica-
ciones vélidas de color y seflala las politicas de uso que
deberan respetarse sobre dichos colores.

4.4 Sistema tipografico.
Muestra los alfabetos corporativos y complementarios que

o7
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debera utilizarse, asl como as polfticas generales de uso
P
para todas aquellae apiicaciomee.

4.5. Papelerias Corporativas,

Establece los parémetros basicos de disefio para asegurar
una imagen de vapeleria uniforme del Instituto del Deporte
y la Juventud, tanto interna como externa.

4.5, Comercial. Muestra como debe 6mplear56 la identi-
dad del Instituto del Deportey la Juventud en los articulos.

4.6.1. Promocionzles.
E@peciﬁca [as caracteristicas bisicas para la ap[icacfén
de ia identidad en soportes promocionales.

4.0.2. Fachada.

Muestra donde debe colocarse la identidad del instituto
del Deporte y la Juventud en las instalaciones del mismo,
concretamente su fachada o intericr.

4.6.3. FPargue movil.
Establece los parém@trosa de uso de lasidentidad en el par-
que movil de la Institucién.

4,04, Uniformes.

Especifica las caracteristicas de uso de la identidad en los
uniformes deportivos de los equipos que forman parte del
instituto del Deporte y la Juventud.

98
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A. ldentidad basica

4.1 Empresa e imagen
4.1.1. Antecedentes generales

El Instituto del Deporte y Juventud esta formado por dis-
tintos deportivos y parques recreativos, en los cuales se
ofrecen servicios de practica deportivas, y esparcimiento a
la comunidad del municipio de Tlalnepantla, de Baz en el
Estado de México, y de alguncs otros muricipios aledatios.

Los deportives que integran al instituto son:

- Deportivo “Tlalli”, sede del Instituto.

- Deportivo “Caracoles”.

- Fargue recreativo “Francisco Gabilondo Soler™ (Cri-cri).
- Deportivo “La Fresa™.

- Deportivo “Santa Ceciliz”.

- Farque recreativo “Adolfo Lépez Mateos™.

- Clup Tlalnepantla.

- Deportivo Valle Ceylan.

- Parque Ecoldgico Xocoyohualco.

En los cuales se practican los siguientes deportes:

- Futbol soccer.

- Ftbol de saldn.
- Atletismo.

- Tenis.

- Basquetbol.

99
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- Yoleibol.
- Natacion.
- Aerobics.
- Béisbol.

Actuzlmente el instituto contempla la incorporacién de
nuevas discivlinas y nuevas instzlaciones para lograr un
mayor aicance.

Por tal razén el presente maruzl de uso contempla la

estandarizacion de la identidad del instituto en sus distin-
tas aplicaciomea

100
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4.1.2. Anélisis de 1a imagen.

La imagen hace alusidén a una figura humana vista desde
atras. Compuesta por tres elementos basicamente, los cua-
les forman los brazos, la cabezay una pirémide que repre-
senta el camino que todo deportista debe seguir para
alcanzar la cima de su disciplina deportiva. Se emplean re-
cursos de lineas alternas para dar la sensacion de dina-
mismo, los colores utilizados ayudar a reforzar el mensaje
de la imagen y la tivografia le proporciona un toque de se-
riedad y al mismo tiempo por tratarse de una familia con
trazos casuales le alade cierto aire de juventud.

Instituto del
Deporte y la Juventud

101
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4.2. Principios de formacion.

Elementos formales

4.2.1.
- Trazo-

Base para el trazo de la Imagen del Deporte y la Juventud.
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4,21 Elementos Formales
-Proporcion-

14425 14728

zaz b | 5;2&| b | b &/28 | b é|éi_\

q:|m'm§0 [P

m

| 5/2&' 18728 /28

Relacidon Base-Altura

a=1/2& a=1/22
b=2/28 b=2/22
c'=3/22
d'=4/27
' =0/22
1/28=2mm

1/22=72mm
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4.2.1. Elemenios Formales
-Red-

Para la reproduccion de la imagen del Instituto del Deporte
y la Juventud se cuenta con tres opciones, la primera con-
siste en obtener ia imagen directamente del archivo forma-
do en la computadora, la segunda mediante la reproduc-
cién fotomecanica a través del original mecanico y la terce-
ra a partir del trazo basado en la red: que es la guia para
ampliaciones de gran tamafio, cuando 1a ampliacién
fotomecanica resulta impra’c’cica o imposibley no se cuenta
con el equipo y/o los programas de computacién necesa-
rics para dicho fin.

La red se utiliza para conservar la distancia y proporcion
correctas de los elementos en este caso la imagen del Ins-
tituto del Deporte y la Juventud y su razén social.

Las dos basadas en una red cuadrada de 2 mm.
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422, Tratamientos de reproduccion.

-Fositivo-

Generalmente la imagen del Instituto del Deporte y la Ju-
vertud aparecers en positivo.

Como a continuacién se aprecia la aplicacion en positivo
significa la forma en negro o color sobre una superficie
blanca o sobre un color mucho mas claro.

Instituto del
Deporte y la Juventud
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4.2.2. Tratamientos de reproduccion.

-Negativo con Pantallas-

La aplicacién en negativo, se refiere al empleo de la forma
en blanco sobre una superficie en negro o cualquier color.

Instituto del |
 Deporte y la Juventud

1077
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4.2.2. Tratamientos de reproduccién.-

-Fantallas-

Cuando se esté limitado en presupuesto vara el proceso
de impresion o sencillamente esté contemplado en el dise-
Ao un sélo color para la aplicacién de |la imagen del Insti-
tuto del Deporte y la Juventud, entonces puede conside-
rarse el tratamiento de panta”a5,elcuéiijenela'ﬁnaﬁdao
de representar en un sélo color los colores corporativos.

Instituto del
Deporte y la Juventud

Negro 100%
Rojc  ©0%
Azul  BO%
Verde 25%

108
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4.2.2. Tratamientos de reproduccion.

-Escalas-

Muestrar los distintos tamafios utilizados en las aplica-
ciones de la imagen.

Instituto del
Deporte y la Juventud

Tamafio Nod «=Tcm

Instituto del
DEPOFTE Y lCl J-uven_l_ud Tamafio No 2 x=5cm

Instituto del
Deporte y la Juventud

TamaFio No % x=4dem

Tunang Ne 4 x .2om

Instrtuto del beporte y la Juventud

e Mot T ean

108



r_..._Capftulo V. Manual de Uso

422, Tratamientos de reproducciém.
-Textura-

Tnstituto del Deporte y la Juventud _, Institute del Deporte y la Juventua

Instituto del Deporte y la Fuventud g Instituto dei Deporte y la Juventud

Institute del Deporte y la Juventud
Institute del Deporte y la Juventud

Instituio del Deporte y la Juveniud  Instituio del Deporte vy lo Juventud

Institute del Deporte y la Juventud 3§ Institute del Deporfe y la Juventud

Instituto del Deporte y la Juventud
Instituto del Deporte y la Juventud

Institute del Deporte y la Juventud  Ihstitutos del Deporte vy la Juveniud

110
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Institute del Departe y la Juventud
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4.2.3. Politicas de uso

-Posicion-

Aplicacién Vélida:

Logotipo paralelo a los margenes perpendiculares de 20°
en posicién horizontal, o con una inclinacién de 45° con
relacion a la base.

Aplicaciones no Vélidas:

Cualquier inclinacion del logotipo, incluyendo el mismo para-
lelo a los mérgenes perpendiculares de S0° en posicidn ver-
tical, o cualquier inclinacion mayor o menor de 45°

90° 70°

mayor ¢ mencr de 45°
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425, Politicas de uso.

-Tamafio minimo-

A continuacion se expone el tamatio minimo utilizable en la
imagen del Institute del Deporte y la Juventud.

Tnstituto del i
Deperte y la Juventud i

30 mm

Tamatio minimo con razdn social.

26 mm

Tamafic minimo sin razén socizl.

Aplicaciones sugeribles: Sellos, texturas o promocionaies
como; laveros, separadores de libros, etc.

T2
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4.2.3. Politicas de uso.

-Espacios minimos-

Los espacios mihimos son los margenes que a partir de la
imagen del Instituto del Deporte y la Juventud, deberan
mantenerse limpios, es decir sin ningdn otro elemento como
placas, tipografia, gréficzs o cortes, esto con la finalidad
de guardar un sistema limpio y eficaz que brinde mayor fa-
cilidad y claridad de apreciacion de nuestra imagen.

Esta politica deberd seguirse en cualquier adaptacién e
implementacion; publicidad, prensa, promocionales, etc.

Las relaciones entre los espacios y los elementos estan
dadas en funcion de la longitud correspondiente a la ima-

gen.

Las distancias correctas pueden determinarse segin la si-
guiente formula:

Espacios minimos=1/4X & .25X
X= Longitud de la imagen, gjemplo:

X= 2 cmes.
Espacios minimos= Dmm.

113
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-Espacios minirmos-

Instituto del
Deporte y la Juventud

| 25X 614X

25 X 614X

M4
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4.2.3. Politicas de uso.

-Variantes-

Froporcionan los lineamientos que se deben seguir en la
colocacion de la razén social en nuestra imagen, permitien-
do que ésta tenga un mayor dinamismo al momento de apli-
carse, en diversos soportes.

Opcion 1

Opcibn 2

iy

; S - Instituto del Deporte y la Juventud

Instituto del
S i TR, \ Deporte y la Juventud

Otra variante es que solo en lz aplicacion de textura, la
razén social, como la empleada en la opcibn 2 de esta pagi-
na, podré ser girada 90° en relacion a la horizontal.
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4.3, Sistema de Color.
4.5.1. Colores corporativos.

Los colores corporativos de la imagen de! Instituto del De-
porte y la Juventud, son los siguientes:

Azul 2935C -

Verde 275C

“""‘"".“" i P"I”
AT i.lm.» J

Rojo 192C il

Negro -

e
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4.3.2. Farametros de control. *

Colores co rporativos PMS Frocess Muestra
serigrafia

Azul 295C C100
M 5o
YO
KO

Verde 575C C 44
MO
Y &0
KO

Rojo 192C CO
M 90
Y 60
KO

Negro Negro CO <>

MO
YO
K 100

i/
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4.3.3. Politicas de uso del color.

Colores
corporativos Aplicaciones Avlicaciones
validas no validas
Azul - Itmagen No usar
295 - Sefizlamientos en tipografia.
- Aplicaciones en
general
Verde - Imagen No usar en
575 - Sefialamientos tipografia
- Aplicaciones en
general.
Rojo - Imagen No usar en
192 - Sefalamientos tipografia.
- Aplicaciones en
general.
Negro - Imagen No usar como
- Sefalamientos color drico
- Aplicacicnes en al 100 %
general.

1&
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4.4. Sistema Tipogréafico.
4.4.1. Tipografia primaria.

Es la tipografia que se uso en la razén social del Instituto
ael Deporte y la Juventud, siendo éste su dnico uso.

Comiic Sans Ms Normal

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ti Jj
Kk LI Mm Nn Nii Oo Pp Qq Rr
Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
1234567890
1"#$%&/()=¢2¢+-*7
{}><,;@: \"[]
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4.4.2. Tipografia secundaria.

Es la tivografia que se utiliza en los soportes, como hojas

membretadas, sobres, credenciales, tarjetas de presenta-
. 7

cion.

Fermite unificar nuestra imagen ante los ususarios y las
instituciones o empresas, usandose para:

-Nombres

-Direccidn

-Registro Federal de Causzantes
-Teléfono

Arial Narrow

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj
Kk LI Mm Nn NA Oo Pp Qq Rr
Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
1234567890
i!"#S%&/I()=
(1><,;@:.\"

Py
]

[
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B. ldentidad nivel administrativo

4.5, Papelerfas corporativas
451, Nivel internc
-Tarjeta de presentacion -

o 80
&0 } 30
LI 55 |25 5 24 5!
_ . e
10 E
. 5 AvScrduanznésdelCmz
; Esq. Roberio Fulion s/n
24 ’ :
: . Tialnepantla, Eda de México Jz B0
‘ Instituto del . ‘
} Deporte y la Juventud 1 Col Cenfro. G P. 340400
; Ing. Arturo Meneses s TeI52533 86
B‘ Director E 8
\
‘ 2
Tivografia

nembre: 13 puntos

cargo y direccion 1 puntos
Fleca iinea de 3 ptos
Acotaciones en mm.
Escala 1:1

1721
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451, Nivel interno
-Hoja membretada-
215
13 50 B2
|
‘15! |
i | .
| | 1
|
; 54‘ | .
J Instituto del
J— Deporte y la Tuventud
L ; i
| ; ‘ i
| i
[ |
|
|
T .
280
|
3205‘
| |
.
| |
] |
|
\
| |
} |
1 . ' Av SorJuana nés dela Cnz
"' Esq Roberlo Fulon sn
' Tlahepantla, Edo. de Wéxico
Col Cantro C P. 54000 i
i e | Tel 525.33.86 ‘
20 ]

Fleca linea de 3 puntos
Tivografia de 13 puntos
Acotaciones en mm
Escala 1:50

122
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4.5.1, Nivel interno
-Sobre carta -

86

i

il I
s

— Instituto del
5__ Deporte y la Juventud Ay Sor Juana fnes de s Cnz No. 45 Cat Centro Tlalepantia, Edo de Méxco © P 54033
15
| i { | _I |
20 | 40 8o 120 g 25

220

Fleca linea de 2 puntos
Tipografiz de 12 puntos
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4 5.1, Nivel interno
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451, Nivel interno
-Credencial de trabajador -
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4.5.2. Nivel externo.
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4.5.2. Nivel externo.
-Credencial usuarios -
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-Credevcial usuarios -
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4.5.2. Nivel externo.
-Hoja de inscripcion -
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4.5.2. Nivel externo.
-Recibo de caja-
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C. identidad nivel comercial y externo

4.6, Comercial
4.6.1. Fromocionales
-Porta lapices-

El tamafio delaimagen en cu aph-

enaidn en el porta Lipices ser;

Tamumio No 2 (Toarsummeny oo de re.-

produceon -kusal- 108)
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£4.6.1. Promocionales
-Caprra-
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El tarraio de laimagen en su apli-
cacidn er |la gorra serd
x=9cm (Tratamentos de repro-

duccidn -Escalas- p 108)
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4.0.. Promocionales
~Taza-

Instituto del
Deporte y la Juventud

Fl tamano de la imagen en ou aph-
samon en 10 Loz serd
mmane No 1(Trr amientos de e

produccién -Fuciine p 108)
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4.6.1. Promocionales

-Playera-

154

Instriute del
| Deportey la Fivenrug

El tamafio de [a 1magen en su apii-
cacién en la playera seré:
x=8cm (Tatamientos de repro-

auceidn -Escalas- p. 102)
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4.0.1. Promocionales
-Boligrafo-

El tamafio de L2 imagen en su aph-
ceidn en el boligrsifo cerd
Inmane Noo D (Tiatanenl o9 de

te producedn -1 wel - P 108)
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4.06.1. Fromocionales
-Forta ciipa—

ElZamabio de 'a imagen en su apli-
cacidh en sl porza clips seré:
Tamafio No. & (Tratarientos de

reprocuccion -Esca as- o 103}

126



Capitulo IV. Manual de Uso—

4.6.2. Fachada

Las oficinae del Instituto del Deporte y la Juventud

se encucntran en ehinterior def Deportive Tlall, s¢

propone la ubicacidn de i imagen cn un eepacio -
ntenior

Eltamafio de la imagen serd proporcional a la pared
donde sea colocada, respetands un tamafio mimmo
de. 150 omg,
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4.0.2. Parque movil
~Transporte de personal y equipos-

Ei camaPio de lz imager en su apli-
cacién en el parque mévil serd:

A %=50cm vy «B» x=500m [Tra-
tamientos de reproduccléﬁ -Esca-

lag- p 102
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4.0.2. Parque movil
-Camioneta-

El tamafio de la imagen en su aph-
cnaén en el pargque mdvl cerd

whr xmnOcom y «bow x=B0cm (Tri-
Fammiie vl o deneproduceiin Eos -

Iyes- [ |Of‘))
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4.6.4. Uniformes deportivos

-Flayera-

Anverso

Reverso

140

Institiro dal
Deporte ¥ la Juventud

Eltamafio de Ja imagen en eu zph-
cacién en |a playera serd:
x=9cm (Tratarnenzos ds repro-

duccdn -Escaias- p. 109)
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4.6.4. Uniformes deportivos
-Short-

El ramafio g 15 magen en su agi-
p .

chGin «n el dhorb aordr

sefom (ot amenton e ore pro-

dicadn -Tseal- e p 1009
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4.04. Uniformes deportivos
-Sudadera-

£l tamafio de la imagen en su ap'i-
" . <
cacion en la sudadera sera:

x=8em (Tratamentos de rsp-o-

suoeén -Esca as- p. 109)

142



samdgenes del siwtoma de sehia-
lzrscidn fe nedrin gue ser disendas
eopoeslmente, por o cul s fes
ftlets el present ielas con una
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4.6.5, Setiales
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D. Anexos

-Originales Mecanicos-
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-Muestras de color- rojo 192C
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-Muestras de color- azul 293C
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-Muestras de color- verde 375C
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-Sistemas de impresion-

Actualmente se conocen tantos procesos para lograr ia
impresién de palabras y graficos, que seleccionar el mas

apropiado, resulta uno de los principales puntos que tomar
en cuenta cuando se disefia.

Los Tres procesos . que se proponen, para reproducir o im-
primir {a imagen del Instituto del Deporte y la Juventud,
son la serigrafia, el offset y el grabado en metal o seco.

En el siguiente cuadro se mencionan las aplicaciones mas
comunes para cada uro de loe métodos de impresidn.
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| Grabo en eecos X 5 | | E ( % 5 ‘

148



Conclusiones




| Conclualonee—‘

Conclusiones

Como se planted en el objetivo central de la investigacion,
durante el desarrollo y los resultados obtenidos, expongo
mis conclusiones con el sentido de explicar un fin practico y
tedrico de la imagen corporativa dentro de la vida social de
las empresas. Recordando que el objetivo principal fue lo-
grar la identificacion de la imagen del instituto, causando
un impacto en la memoria del piblico para obtener la unifi-
cacion de cada una de las partes que conforman la institu-
cidn, la cual no cuenta con la ayuda de ninguna imagen para
lograr su ubicacion entre la comunidad de Tlalnepantla de
Baz, municipio del Estado de México.

Ahora concluido este trabajo, es importante saber hasta
que punto estan cubiertos los objetivos que sirvieron como
base para la elaboracion del proyecto. Asl mismo distinguir
las posibilidades reales de |a aplicacién y la importancia de
los resuitados que se obtuvieron de ia misma. Debido a los
factores tanto externos como internos que influyen en el
desarrollo de la vida de los habitantes del municipio princi-
palmente y de los municipios colindantes, asi como los dis-
tintos esfuerzos tanto plblicos como privados de promo-
ver la practica de diversas disciplinas deportivas: ¢s nece-
sario que los centros donde se llevan a cabo dichas practi-
cas cuenten con los elementos minimos que les permitan
ser identificados y distinguidos por ¢l pablico como parte
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de la estructura global del Instituto del Deporte y la Juven-
tud. FPor ello |z importancia de gue la institucidn cuente con
una imagen que le ayude a proyectarse como una empresa
que cuenta con eiementos sblidos, tanto a nivel
organizacional como competitivo ante los ojos de los
ususarios.

Las posibilidades de su aplicacion a corto o mediano vlazo
son amplias, ya que desde un principio se ha contado con el
apoyo y colaboracién de los directivos del Instituto, 2 los
cuales les interesz dar seguimiento rapido al proyecto y
ponerlo en préactica lo antes posible, con el afén de incre-
mentar la cantidad y calidad de sus servicios.

Por mi parte la realizacion del proyecto me sirvid para poner
en practica mis conocimientos durante la elaboracion del
trabajo, ademas de brindarme la oportunidzad de aprender
& resolver los obstaculos que se presentaron durante el
deszrrolio del tema y por liltimo tomar concienciz de la im-
vortancia del trabajo del Disefiador Grafico en la sociedad
actual. Lz cual se ve bombardeada de una ilimitada canti-
dad de mensajes, tanto verbales como visuales.

Con seguridad, el tema de |a identidad grafica, tendra nue-
vas areas que explorar y explotar, con ello su aplicacion y
uso adecuado serd cada vez mas indispensable para el de-
sarrollo de la humanidad.

120



Bibliografia y Hemerografia




r Bibliografia—,

Bibliografia

- AICHER Otl, SISTEMAS DE SIGNOS EN LA COMUNI-
CACION VISUAL, Ed. Gustavo Gili, S:A., Barcelona,. 1979,
155 pp.

-ASIMOY lssac, LOS GRIEGOS, Ed. Diana, México, 1965,
127 pp.

-BERISTAIN Helena, DICCIONARIO DE RETORICA Y POETI-
CA, Ed. Porriia, S.A., México, 1995, 508 pp.

-BIBLIOTECA SALVAT DE GRANDES TEMAS “DEFOETE Y
SOCIEDAD”, Tomo 78, Salvat Editores, 5.A., Espafia, 1974.

-BONSIEPE Gui, DISENO INDUSTRIAL “ TECNOLOGIA Y
DEPENDENCIA”, Edicol, México, 1978, 220 pp-

-BONSIEPE Gui, TEORIA Y PRACTICA DEL DISENO INDUS-
TRIAL, Ed. Gustavo Gili, ©.A., Barcelona, 1978, 254 pp-

-CAZA Michel, TECNICAS DE SERIGRAFIA, Ed. Blume, Es-
patia, 1978, 358 pp,

~-COSTA Joan/CIAC, IDENTIDAD CORFORATIVAY ESTRATE-
GIAS DE EMFPRESA, Ediciones CIAC, 8.A., Espafia, 1992,
121 po.



- Bibliografia

-COSTA Joan, IDENTIDAD CORPORATIVA, Trillas, México,
1993, 125 pp.

-CHAVES Norberto, LA IMAGEN CORPORATIVA, Ed. Gusta-
vo Gili, S.A., Barcelona, 1258, 199 pp.

_DICCIONARIO ENCICLOPEDICO ILUSTRADO SOPENA; Tomo
2. Editorial Ramdn Sopena, S.A, Barcelona, 1965, 959 pp.

“ECO Umberto, TRATADO DE SEMIOTICA GENERAL; Ed.
Lumen, Espafia, 1977, 515 vp.

-ENCICLOPEDIA LABOR, Tomo 8, Editorial Labor, S.A. Es-
pafia, 1961, 895 po.

-FRUTIGER Adrian, SIGNOS; 5IMBOLOS, MARCAS Y SE-
NALES; Ea. Gustavo Gili, 5.A. Barcelona, 1981, 286 pp.

-GARCIA Pelayo Ramén, DICCIONARIO ENCICLOPEDICO PE-
QUENO LARQUSSE EN COLOR, Ediciones Larousse, 1975,
México, 1564 pp.

-GRAN DICCIONARIO ENCICLOPEDICO ILUSTRADO, Tomos
4y B, Selecciones del Reader’s Digest, México , 1872.

-HERNANDEZ Samper Roberto, METODOLOGIA DE LA IN-
VESTIGACION. Ed. McGraw Hill, México, 1991, 505 pp.

TURBE Roberto, MARCAS SIMBOLOS Y LOGOS EN MEXI-
CO 1, lconografik, México, 1965, 15& pp.

JTURBE Robarto, MARCAS SIMBOLOS Y LOGOS EN MEXI-
CO 2, lconografik, México, 1987, 147 pp.

122



- Bibliografia—,

-LEWIS John, PRINCIFIOS BASICOS DE TIPOGRAFTA, Ed.
Trillas, México, 198686, 110 pp-

-MARCH Marion, TIPOGRAFIA CREATIVA, Ed. Gustavo Gili,
S.A., Barcelona, 1989, 144 pp.

-MULLER Brockmann Josef, SISTEMA DE RETICULAS, Ed.
Gustavo Gili, S.A:, Barcelona, 1982, 179 pp.

-MUNAR! Bruno, DISENG Y COMUNICACION VISUAL, Ed.
Gustavo Gili, 5.A., Barcelona, 1981, 365 pp.

~-MURPHY John, COMO DISENAR MARCAS Y LOGOTIPOS,
Ed. Gustavo Gili, S.A, Barcelona, 1989, 144 pp.

~-ROSELL Eugeni, MANUAL DE IMAGEN CORFORATIVA, Ed.
Gustavo Gili, S.A., Barcelona, 1991, 223 Y.

-SWANN Alan, COMO DISENAR RETICULAS, Ed. Gustavo
Gili, ©.A., México 1993, 144 pp.

-SWANN Alan, EL COLOR EN EL DISENO GR;\FICO, Ed. Gus-
tavo Gili, S.A., México, 1990, 144 pp.

-TURNBULL Arthur T.. COMUNICACION GRAFICA: Ed. Tri-
llas, México 1986, 429 pp.

-VICTOROFF David, LA PUBLICIDAD Y LA IMAGEN, Fd. Gus-
tavo Gili, S.A., Barcelona, 1960, 155 pp-

jio%]



—— Hemerografia

Hemerografia

-PRESAS Roberto, “LA PUBLICIDAD EN SUS ORIGENES Y
SUS FINALIDADES”, CUADERNOS DE COMUNICACION,
Ndmero 26, agosto, 1977, México. 56 pp.

-ALBOU Paul, “BOCETO DE UNA PSICOLOGIA DE LA PUBLI-

CIDAD", CUADERNOS DE COMUNICACION, Nifmero 26, 23905~
10, 1977, México, 56 py.

154



