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INTRODUCCION

Como se observard en el Capitulo I del presente trabajo, desde hace varios afos el
hombre se ha visto en la necesidad de crear, inventar o disefiar nombre o imdgenes para
poder entrar en el mundo de la competencia. Al iniciar un negocio, inventar un producto o
crear un objeto; se ve en la necesidad de ponerle nombre o marca.

Sin embargo, es importante conocer los antecedentes de la Identidad Corporativa y
todos lo elementos que la pueden integrar; asf como poder distinguir unos de otros para
no entrar en confusiones y posteriormente comenzar a disefiar.

Para poder iniciar cualquier trabajo y seguir paso a paso el desarrollo del mismo es
necesario basarse en una Metodologia para poder comprobar que no se omite ningtin
punto a desarrollar como lo podemos observar en el Capitulo IT. '

En el IIT Capitulo podemos observar como se desarrolla paso a paso un proyecto grdfico,
desde las primeras imdgenes que se tengan en mente, simples o complejas; para después
poder escoger las mejores.

Una ver terminado el Disefio de Identidad, es necesario crear un Manual de Imagen
Corporativa para saber como queda integrada la imagen, a partir de que se disefo, que
funciores tiene, en donde la podemos utilizar y como la podemos aplicar.

CLUR S.M.
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JUSTIFICACION:

Actualmente todas las empresas, ademds de una firma, necesitan disponer de un sistema
de signos de identidad como parte de una estrategia de comunicacidn.

El poseer una identidad corporativa las hace distinguir de las demds empresas, asf como
sobresalir de las que lo rodean y competir en el mercado de consumidores.

Hoy en dia es innumerable la cantidad de empresas que existen y muchas de ellas no
cuentan con su identidad corporativa y solo pascm a formar parte del entorno, siendo una
empresa mds. ~

La Idenhdad Cor‘poraflva tiene una grqn mfluencla en el éxito global de una empresa y
puede abarcar desde un simple: logo'l‘lpo a una imagen aplicada en papeleria y
umformes

El pr‘incipdl r‘equisifo de una identidad consiste en reflejar la posicién en el mercado. Una
empresa se presenta a su publico usando una imagen visualmente para identificarse con
su consumidor. Esta imagen permitird a la compafifa competir profesionaimente.

Es asi como considero de suma importancia el disefio de una identidad corporativa
partiendo de la funcionalidad, status, expresividad, universalidad, memorizacién y
reconocimiento de la misma hacia los demds.

El tema es muy amplio y cuenta con antecedentes muy importantes que servirdn de apoyo
para crear nuevas identidades corporativas: partiendo de ellos podemos empezar a
redisefiar o disefiar con datos sélidos; basdndonos en algo ya establecido.

Toda compafiia nacional o multinacional, microempresa o empresa familiar utiliza de
algin modo el Disefio Grdfico para darse a conocer al ptiblico. Cualquiera de estas formas
que utilice le sirven para interrelacionarse con su mercado de consumo; en México
existen muchas empresas de gran importancia y todas ellas cuentan con identidad
corporativa para su mejor desarrollo y competitividad.

SR AR O, O N B R




HIPOTESIS:
El ZA' Squash Club, S. A. cuenta con una identidad corporativa que actualmente ya no es
funcional debido a la utilizacidn de grdficos que no corresponden al giro de la empresa,

por lo que el ptiblico no lo identifica como tal y por lo tanto se redisefiard para que sea
identificado mds fdcilmente como un Squash, sin omitir su nombre.

OBJETIVO GENERAL:

Se redisefard la imagen corpor'aﬁva' del ZA' Squash Club, S. A. con el fin de que el
plblico en general pueda identificarlo y recordarlo mds fdcilmente que la imagen
anterior.

OBJETIVOS PARTICULARES:

Se investigardn los antecedentes histdricos de la idenfiddd cbrpdrafiva.

Se utilizard la Metodologia de Joan Costa para el desarrollo del proyecto; obteniendo los
antecedentes histdricos de la imagen a redisefiar.

Se procederd al disefio y confeccién del Manual de Imagen Corporativa.
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1. LA IDENTIDAD CORPORATIVA.

El concepto de una Identidad Corporativa se asocia por lo general con el estilo que
adopta una empresa, desde su forma de vestir y comunicarse.! Al poder identificarse
exclusivamente con su Identidad Corporativa, consigue mayor influencia sobre su imagen.

1.1 ANTECEDENTES DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA.

La prdctica del disefio de identidad propiamente dicho, como técnica y como estatuto
profesional, se inicia con la reinvencién, por tercera vez de la marca. La primera vez, por
los artesanos anteriores a Cristo; la segunda, por el industrialismo del siglo XIX.

La identidad corporativa empezé a desarrollarse a mediados del siglo XX; el enorme
desarrollo de la tecnologia de comunicaciones, con la imprenta, el cine y la televisidn,
sobre todo; la explosién de los medios de masas y el sistema competitivo de la economia
de mercado, han transformado radicalmente las circunstancias precedentes del marcaje
y de la marca como una prdctica elemental, hacla una informacién mds completa
sistemdtica y espectacular de la identidad.

Durante la Segunda Guerra Mundial los avances tecnolégicos fueron sorprendentes. A

medida que la capacidad productiva se volvié hacia los bienes de consumo, mucha gente

creyd que las perspectivas de la estructura capitalista podian significar una interminable

expansién y prosperidad econdmica. “Un buen disefio es un buen negocio” se convirtié en
el grito de unificacién entre la comunidad del disefio grdfico durante los cincuenta.?

Las corporaciones y las organizaciones industricles y comerciales se estaban dando
cuenta de la necesidad de desarrollar una imagen y crear una identidad corporativa
entre varios sectores del piiblico. El disefio era visto como una de las principales formas
para crear una reputacién basada en la calidad y la confianza.

Con la llegada de la Revolucién Industrial, el desarrollo de la maquinaria y la expansién de
mercados, provocd que los sellos y las marcas de fdbrica ganaran valor e importancia.

1 6ili,Gustavo. Manual de Imangen Corporativa. Pog. 152
2 Idem. Pag. 13
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Pero los sistemas de identificacidn visual que se iniciaron durante los afos cincuentas
fueron mucho mds alld de la marca de fdbrica o del simbolo.

Al unlflcu "fodas,las comunicaciones a partir de una organizacién y traducirlas a un
_sistema de. isefo. consistente, la corporacién podia establecer una imagen coherente
par'a r-eallzqr metas especfftcas.

EI dlsePfo de la. ldenfldad ya.no se limita a la marca y por lo tanto constituye una
'dlscaplma mds compleJa enla que intervendrdn de manera decisiva, la investigacién social
yla mercado‘recma , ,

En el présenfe, uha empreéa necesita disponer de un sistema de signos de idenfid&d,_‘ lo

cual es parte de una estrategia y de una polftica de comunicacidn.
La Identidad deberd manifestarse ahora corporativamente, difundirse y resistir la

competencia. Su identidad transportard ideas, impresiones psicoldgicas y una capacndad
de memorizacidn, acerca de la personalidad de la empresa.

3 COSTA, JOAN. LA IMAGEN 6LOBAL. PAG. 37




1.2 LA IDENTIDAD CORPORATIVA.

La identidad corporativa, consiste en la comunicacién visual de una organizacidn,
incluyendo tanto manifestaciones visuales como expresiones no visuales: formas de
comportamiento en relacidn con los asuntos sociales, empresariales y politicos, que se
pueden hacer patentes en un momento dado. *

Un programa de identidad corporativa es un sistema de signos que conduce a un cédigo
combinado y un conjunto de criterios que forman parte de la propia identidad
corporativa. Esto también implica la formalizacién de una normatividad precisa para la
aplicacidn del programa en muy diversos soportes de comunicacién y otros dmbitos.®

El diseMo corporativo consiste tan sélo en la comunicacién visual de una organizacidn,
desde el logotipo, el estilo tipogrdfico a los sistemas de sefiales y el disefio del entorno.

1.2.1 TIPOS DE IDENTIDAD. ¢

e IDENTIDAD. La correspondiente a una persona o cosa y que la distingue y diferencia
de las demds.

o IDENTIDAD EMPRESARIAL. Por influencia anglosajona también conocida como
“Imagen Corporativa“, este sistema de identificacidn, lo conforman elementos que
representan la persondlidad y el objeto de la firma, aplicdndose a su papeleria,
transportes, arquitectura, uniformes, etc.

« IDENTIDAD INSTITUCIONAL. Representacion grdfica, de elementos inherentes a
las actividades de la Institucién, la cudl no persigue el lucro y teniendo como finalidad
su reconocimiento por parte de los usuarios.

4 CHAVEZ, NORBERTO, MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA, PAG.
-] UNAM, 6LOSARTO DE CONCEPTQS. PAG. 5,
6 Idem. Pag. B-6.
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« IDENTIDAD PERSONAL. Se Ie ‘conoce famblén como monograma y es el
ordenamiento del menor nimero de’ palabras ‘en forma de sello, siempre en relacién
con abreviaturas de nombre(s) y apellldo(s) de Ia(s) persona(s) y con cierta disposicién
hacia lo ornamental.

. IDENTIDAD PROFESIONAL. Imagen gr‘afaca con: represenfacnon definida, que
expresa la profesidn o servicio que desempefia una persona ‘en forma mdlwdual oen
grupo.

1.2.2 VECTORES DE IDENTIDAD.

Joan Costa en su libro de Identidad Corporativa y estrategia de empresa cita que en el
Centro de Investigaciones y Aplicaciones de la Comunicacidn (CIAC) se ha manifestado
que la Identidad Corporativa lejos de ser exclusivamente un simple programa de disefio
grdfico, es una estructura que organiza diferentes clases de recursos. Dicha estructura
se compone de siete vectores, cuya naturaleza es en efecto diferente, pero cuyas
funciones son complementarias.”

1.- El nombre o la Identidad Verbal.

El primer signo de la existencia de una empresa, la mayor parte de las veces es el
nombre o razdn social. Asi es como el nombre de la empresa es utilizado para designarse
a sf misma, y también at piblico.

7 COSTA, JOAN, IDENTIDAD CORPORATIVA. PA6. 30
8 Idem, Pag- 30




2.- El Logotipo.

El paso de una identidad verbal (el nombre) a una identidad visual, es el Logotipo. El
logotipa como parte de la identidad es una palabra dibujada o disefiada que recupera su
originalidad y personalidad, que la diferencia de la misma palabra escrita simplemente. °

Johnnie
WalXer

3.- La simbologia grafica.

Las marcas grdficas o los simbolos icénicos de marca, son otra clase de signos de
identidad. A veces asociamos al logo como un todo, otras veces el mismo logo incorpora
signos icénicos y opera asf al mismo tiempo la funcién lingiiistica, la funcién simbélica y la
funcién estética. '°

4. - Identidad cromdtica.

La percepcién de colores es mds rdpida que la de un simbolo. En este caso el color actia
no como una “informacidn”, sino como una "sefial”, el color corporativo se convierte en
lenguaje, sin tener el nombre. **

9 . COSTA,JOAN. Op.Cit.Pag. 31
10 Xdem, Pag. 32
11 Idem.Pag. 32
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5.~ La Identidad Cultural.

El estilo de una empresa se considera que es determinado en primer lugar por los signos
culturales o elementos significativos de la misma, es un modo de ser y hacer de una
empresa ante la sociedad.

Los significados de los actos y el comportamiento de la empresa son los signos
conductuales; ellos indican un comportamiento global y estable, que revela un estilo
propio de aquella empresa,

6.- Los escenarios de la Identidad: la arquitectura corporativa.
Existen espacios llamados arquitectura corporativa, porque pertenecen a la empresa y

son indicadores de identidad. Estos espacios son escenarios de interaccién entre los
clientes y representantes del puiblico.

7.- Indicadores objetivos de identidad.

Son considerados indicadores objetivos de la identidad aquellas informaciones, cifras,
datos cuantificados y comprobados que se refieren a hechos no sélo institucionales, sino
también constitucionales; son la existencia legal de la empresa, su identificacidn fiscal,
su capital social, etc. Asimismo, son indicadores objetivos de identidad: su domicilio
social, su equipo directivo, los locales que ocupa, etc. '*

12 COSTA, JOAN, Op, Cit.Pag. 33
13- Idem, Pag. 34
14  Idem, Pag. 35




1.3 ELEMENTOS BASICOS DE LA IDENTIDAD.

En el siguiente punto se mencionardn algunos de los elementos que pueden integrar una
Identidad. Los elementos grdficos desempefian un papel importante al ayudar a los
integrantes de la empresa a relacionarse con la misma ddndoles una imagen de lo que
hace.

1.3.1 sfimBOLOS.

"El simbolo es la represen‘racnén de un mundo, de algo no definible a pmmem ms*rancm de
algo mistico, de un conjunto de_,sngnos que por si solos nos llevan al espacio mflnlfo de un
simbolo”; es el medlador enfr'e Ie conseuenfe comprensuble y lo mconscuzn‘r ~

Imagen, figura o dIVISCl ccon que ma'rer-ualmenfe o de palabr'a se’ represenfa un concepfo
moral o intelectual,’ por’ algu meJanza o cor-respondencla -'que el entendimiento
percibe entre el conceptoy Ia |magen : :

LOGOGRAMA.

Sfmbalo formado por un gr-afi:smb,"qqéﬁqe;dé;'s’er a_e dos tipos:'®

 Representativo: el cual representa un objeto u objetos intimamente ligados con la
corporacién, este a su vez es de dos tipos; concreto que representa el objeto sin
ninguna abstraccién y abstracto que es la representacidn estilizada del obJefo o
representa la parte significativa.

s Arbitrario: simbolo relacionado arbitrariamente por la institucién sin ninguna relacidn
directa.

15 Fmgflger, Adridn, Slgnns slmbolal, mnrcuy seflales, Pag. 6
16 UNAM. Op.Cit. Pug 4
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FONOGRAMA.
Representacién grdfica de un sonido. Sonido representado por una o mds letras del

alfabeto.!” Es decir, un simbolo formado por letras o palabras escritas, acomodadas de
manera que las caracterice basandose en la interpretacion del sonido.

IMAGOTIPO.

Es el simbolo o |magen caracteristico y repr‘esenfahvo que aporta la concep‘rualuzacnén
global de una empresa.'®

MONOGRAMA.

Elemento representativo de un concepfo o palabm dos o mds letras enluzadas
artisticamente formando una unidad. *° :

1.3.2 LOGOTIPOS.

LOGOTIPO.

Se deriva de las raices griegas Logos;b&/abréy ' Typas-/'magen Imagen de la palabra. El
concepto logotipo se entiende como el arreglo tipogrdfico original y legible, para una
razén socnal educativa, pol[ﬂca culfural ‘0 comercial, éste puede ir acompafiado de un
simbolo.?° i

17 UNAM. Op. Cit. Pag. 4
18 Idem. Pog. 5
19 . Idem, Pog. &6
20 Idem. Pog. 6




A menudo el logotipo es una "traduccién” de la razén social, puesto que, generalmente, la
firma es el conjunto formado por el logotipo mds el simbolo.- Por lo tanto, la
responsabilidad que recae sobre el logotipo es enorme y, aunque sea uno de los elementos
de la marca, es sin duda el signo fundamental de la polftica de la empresa. A esta clase
de logotipos se les llama Logotipos Institucionales.?!

Su finalidad consiste en concentrar la atencién para conmemorar el contenido semdntico

y provocar una asociacién de ideas; establecer por supuesto, una dlferencua conlos’

demds competidores que gravitan el mismo campo.

Sus dreas de aplicacién son la publicidad, la prensa, los discos, la edicién, la promocién, el
cine, la televisién, etc.

Existen marcas de fdbrica, de comercio o de servicios, que a veces gozan de gran
notoriedad entre el publico, y no sienten la necesidad de poseer un logotipo; tienen
simplemente una escritura, una tipograffa que se han atribuido asi mismos y que
mantienen con mayor o menor fidelidad a modo de imagen de marca, como se muestra a
continuacidn:

21 BLANCHARD, GERARD, LA LETRA.PAG. 128




1.3.3 MARCAS.

Marca: Imagen grdfica a nivel comercial, representa bienes de toda clase, cuyo destino
es el mercado y su fin serd el de persagum el lucro. Identifica a las empresas con fines
comerciales. 2

El uso de las marcas se remonta al siglo V antes de Cristo. Los artesanos y mercaderes
imprimfan sus marcas sobre los articulos que producfan. Los descubrimientos
arqueoldgicos romanos han puesto en evidencia mds de seis mil marcas de alfareros, que
indicaban la localidad o el nombre del alfarero, o se distinguian por medio de sighos
caligrdficos, figurativos o abstractos. A menudo se han considerado estas marcas de los
artesanos y mercaderes, como los antepasados de nuestras marcas comerciales y de
identidad.

1/ \

Marcas distintas incisas sobre piezas de alfarerfa, siglo V antes de Cristo.

La marca comercial es fruto de una evolucién histérica que tiene su verdadero origen en
la Edad Media, especialmente con el funcionamiento del sistema corporativo. La marca de
corporacién era exigida en todos los objetos. Las corporaciones estaban sometidas a una
r‘eglamen’racvon muy estricta, dlsponian del monopolio de las ventas.

La marca de corpomcién era uha especie de estampilla del autor, que tenfa un cardcter
piblico y estaba destinado a afirmar la conformidad del producto con la exigencia
reglamentaria, y servia a su vez para demostrar que cada corporacién respetaba los
derechos de las demds.

El desarrollo de la marca propiamente dicha, se produjo con la industrializacién del
Occidente, y con la segunda revolucidn industrial, con la produccién seriada, y
sucesivamente con la produccién masiva y la macro distribucién, gracias a la rapidez y la
densidad de los medios de transporte, como parte importante de los medios de
comunicacidn.

22 UNAM. Op. Cit. Pag. 4




Desde comienzos del siglo XIX, se empezaron a reconocer que las marcas eran
propiedades valiosas. Se hizo posible obtener el reconocimiento oficial de la propiedad
de una marca o un logoflpo registrdndola, y vender o ceder baJo licencia los derechos
mher‘enTes auna marca o una identidad cor'por‘ahva de*rer'mmad

ue simples palabras

Asi como las marcas son haberes valiosos y armas poderosas para sus propietarios,
también son valiosas para el consumidor: las marcas le permiten comprar con confianza.
Compramos en muchas ocasiones la marca y no el sabor; son una decisién répida cuando
nos hallamos ante opciones diferentes.

Por lo tanto, las marcas y logotipos son los medios por los cudles las organizaciones
comunican y distinguen sus productos o servicios y sirven tanto a los intereses de los
propietarios como a las necesidades de los consumidores.

Una marca dificiimente identificable perjudicaria forzosamente el prestigio del
fabricante, repercutiria negativamente sobre sus productos y beneficiaria a la
competencia. Por el contrario, una marca coherente, que concuerde grdficamente con el
producto serd mejor memorizada, reconocida, diferenciada y adoptada en la mente y a
las costumbres de compra de los consumidores.

Se consideran 4 niveles en la aplicacién y repercusién de las imdgenes de marca: el de los
artesanos y pequefias empresas, el de las medianas empresas, el de las empresas
nacionales y el de las internacionales, transnacionales o multinacionales. 24

23 -." FRUTIGER ADRIAN, Op. Cit.8-10.
24 BLANCHARD, 6ERARD. Op, Cit, 37,38,
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Otro elemento que puede ser una marca es el Logohpo que es la designacién patronimica
de la empresa o del serwcuo (nombre proplo comun o geogrdflco o nombre inventado).?®

El tercer elemenfo que pue d : hacer las funcnones de la marca, con todos los derechos es
la_Sigla, que es: la ura_de : ‘nombres - propios o de una frase que designa una
achvndad cualquu—:m por medlo de iniciales, como IBM, RCA, etc.

Para comprender la funcién de una marca, veamos como nace una imagen de marca:?¢ ‘.f_f
Primero, existe una necesidad, que es principalmente de comunicacién, al acabar de

crearse una empresa; los responsables de la misma se dirigirédn al departamento de

disefio o bien a los disefiadores grdficos y se planteardn la primera pregunta. <Cémo ha

de ser esta imagen?.

Una vez esbozada la definicién, habrd que tener en cuenta la anterioridad grdfica y
Jjuridica del Simbolo o del Logotipo, para evitar cualquier parecido involuntario o
asociacién poco afortunada que pudiera perjudicar a la empresa o a terceros. A
continuacidén los especialistas o disefiadores grdficos entrardn en la fase de disefio;
creardn los primeros proyectos orientados en diferentes direcciones, y elaborardn
tantos esbozos como sea hecesario para llegar a la solucién considerada como la ideal.
Después de numerosas selecciones, pruebas y eventuales encuestas entre los
consumidores, es casi seguro que tendrdn que darse algunos retoques.

25 COSTA, JOAN. Op. Cit. Pag, 60-63.
26 BLANCHARD, GERARD. Op. Cit. 130-135
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El segundo nivel de la fase de disefio comprende reducciones fotogrdficas, pruebas de
legibilidad, pruebas de color, de adaptacién de impresién del grafismo elegido en la
tltima seleccién sobre diferentes soportes.

Cuando . las pruebas son positivas, se pasa a la tercera fase de disefio; la perfecta
ejecucién del logotipo del simbolo o de la sigla elegidos. (Incluso del alfabeto en ciertas
ocasiones). Una vez dibujado, se reproduce el original y se obtienen los negativos y las
copias en el tamafio deseado para sus ampliaciones diversas. A continuacién ha de
efectuarse el tiraje de todos los impresos administrativos de la empresa, desde la
tarjeta de presentacién hasta el catdlogo de propaganda. Una vez cumplido este proceso,
se pasa a la fase final, en la que, con el paso del tiempo y por mediacién del intercambio
postal, de los productos, de los puntos de venta y, en el caso de grandes firmas,
mediante acciones de relaciones ptiblicas en la prensa o de campafias publicitarias, la
imagen de marca llegard a cristalizar en la memoria del gran publico.

Un elemento esencial que debe tomarse en cuenta es el libro de normas o manual de
identificacidn, que es indispensable para las empresas de dmbito nacional o internacional.
Este cuaderno se presentard en la forma de un clasificador de hojas intercambiables, o
de un catdlogo encuadernado. Se trata de una herramienta de trabajo para la aplicacidn
correcta de la Jinea grdfica de la empresa a través de los signos visuales que definen su
identidad. -

Como Eoncldsién, la firma de la empresa garantiza la fiabilidad, la responsabilidad y la
perennidad de esta empresa a los ojos del publico. Ademds esta firma, ha de ser
bdsicamente ' evocadora, ha de conterer una carga emotiva memorizable por el
subconsciente del publico para que éste cree arquetipos o asociaciones de ideas.

La firma de la empresa (simbolo, logotipo, sigla) es la foto de identidad de la misma y
tiene como misién la de grabarse en la memoria; por ello, debe ser inolvidable, no efimera
e independiente de las modas.




1.3.4 TIPOGRAFIA,

Un elemento que actla como"parfe integrante de una Identidad Corporativa es la
fipografia. Esta misma puede funcionar como un logo o complemento de la razén social
mediante un estilo tipogrdfico muy particular?’

La tipografia corporativa, con caracteristicas especiales, seleccionada con base en su
forma y funcionalidad se emplea para todos los medios de comunicacién de la empresa
con la finalidad de crear una imagen uniforme y consistente.

La tipografia de una identidad se concierte en un sistema de determinadas letras
combinadas que por su legibilidad se adecua a las caracfer‘isflcas de la empresa y se
apoya en el concepto grdfico que busca plasmar. :

En la creacién de una identidad, dependiendo del mensaje que se va a comunicar y de la
intencién del disefio, los elementos de escritura: plede fésfdr compuestos por los

siguientes medios: 2

1) Calngraflcos Término provemenfe de las mfces gmegas Kalos, Kallis (belio) y graphos

(escm'rura) que significa® escrlmra_ hermosa” i

almente r‘eallzadas por el calfgmfo de manera espontdnea, con plumilla o
: cferes callgraflcos pueden adaptarse a cada caso en particular; por esta
razén, en ocasiones es interesante utilizar la combinacién de estos caracteres con los
‘rlpogr'aflcos o con los medios fotogrédficos.

Son lefnas

27 MARCH, MARTON.TIPOSRAFEA CREATIVA, PAGS. 18-38.
28 RUART, MCLEAM. TIPO Y COLOR. PA6S. 23

29 Idem Pag. 24
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2) Tipogrdficos. Surgen de la imprenta de Gutenberg: se trata de tipos mdviles
fundidos en bronce u otros materiales, los cuales tienen grabados en alto relieve letras,
signos de puntuacién, nimeros, lineas, etc., que se plasman en cualquier soporte que entre
en contacto con ellos. 3°

baueic. Previ
T8 prioribug:
Aouifime au

3) Fotogrdficos. A este grupo corresponden los caracteres obtenidos por
fotocomposicidn, técnicas fotomecdnicas, mdquinas para titulares. 3!

Estos medios ofrecen al disefiador un control inmediato en la creacién de letras, en la
distorsidn o aplicacién de efectos en cualquier composicidn, las letras en circulo, arcos,
globos, perspectiva, etc., seglin las necesidades del disefio.

Water Quality

;jouy 5
A new JOW TR e

Ity nationg

v polutio,
tontrof professionagy

La eleccidn de la fuente tipogrdfica dependerd del problema en especifico. La tipografia
de manera gereral, se basa en una serie de criterios que permitirdn la comprensién del
- mensaje. Es indispensable recordar que la escritura fue creada para ser leida y
comunicada: por ello debe ser leible, para proporcionar una dptima lectura, ya que
algunasletras se perciben mds fdcilmente que otras. La legibilidad es el grado de
visibilidad que hace que los mensajes impresos se puedan leer fécit y répidamente.

30 RUARI, MC LEAN. Op. Cit. Pag. 25

s ‘."tdcm. Pog. 25 | TESIS CON
: FALLA DE ORIGEN
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1.3.5 COLOR.

El color es un punto relevante al disefar una Identidad Corporativa, ya que ayuda a
reconocer rdpidamente a la empresa. El color es considerado un componente primario del
estilo de la corporacién.?

Cientificamente no podemos afirmar que los colores tengan cualidades inherentes que les
sean propias, pero, s poseen, caracteristicas asociativas adquiridas. El color, tiene
propiedades culturales y asociativas, desempefia un papel importante en la creacién de la
imagen corporativa por la que muchos clientes desean ser identificados.*®

Ejemplo: cuando los letreros de una avenida comercial compiten entre si y las bolsas de
compra constituyen anuncios ambulantes en los transportes piblicos, unos colores
corporativos impactantes pueden convertirse en estandarte de una or'gunizacidn.

€l color es un fendmeno éptico con un fuerte efecfo asaciativo y psucoldglco. El color es
un componente primario del estilo de empresa.3*

Alan Swann, en su libro titulado Disefo Grdflco exphca que _el “color tiene cuatro
funciones principales:

e Atraer la atencién

* Mantiene la atencidn

¢ Transmite informacién

e Hace que la informacién se recuerde

Un esquema de color que se grabe en la memoria y que sea identificable es uno de los
modos mds rdpidos de atraer hacia esa imagen corporativa la atencién del publico, que
podrd reconocerla inmediatamente incluso en medio de todos los demds colores que la
rodeen.

La aplicacién del color generalmente da el toque final a la personalidad que se desea
atribuir a una empresa o institucidn.

32 RUARI, MC LEAN. Op. Cit, Pag. 36-39.
33 Idem, Pog. 38,39.
34 CHAVEZ, NORBERTQ. Op. Cit. Pog.
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Por medio del color, el dlsenador gr'dflco f:enequ facul?ad de transmitir ciertos
conceptos reales o abstractos, al combmarlos es capaz. decrear en el perceptor una
determinada idea o sensacidn sm emplear' un lenguaje verbal sino mas bien simbélico.

El color es un.fendmeno . 6p‘ruco con n-fu sociafivo y psicoldgico. Es un

componente primario del eshlo de una empresa.

El color tiene pr-opaedades culfurales y iativa por- lo que desempefia un papel
importante en la creacidn de Ia Imagen Corporativa y.es por eso que muchos clientes
desean ser identificados por la: misma sm problema alguno. o

DIS%
<
\

Un esquema de color que se grabe enla memorla y que sea identificable es uno de los

modos mds rdpidos de atraer la afencudn -del" pdblico que podrd reconocerla
inmediatamente. a '

5 6ILI, 6USTAVO, Op. Cit, Pag. 175,
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1.3.6 RETiCULA.
La reticula es empleada por tipégrafos, disefiadores grdficos, fotdgrafos y disefadores
de exposiciones para la solucién de problemas visuales bi o tridimensionales. ¢

El disefador grdfico se sirve de ella para la configuracién de anuncios, ccrralogos |Ibl"OS
revistas, etc.; el tamafio de las ilustraciones se establece en funcién de su |mpor'ranc|a

temdtica, el orden en la configuracidn favorece la credlbllldad de la mformacuén y da :

confianza?

Con la reticula se configura con éxito las mdgenes corpomflva, por esto se enflende
todo tipo de elemento portador de informacidn visual, desde la tar, jeta de presentacidn,
formularios de circulacién externa e interna, la publlcadad :los vehfculos para el
transporte de personal y de mercanc[as los ré‘rulos enlos dlflClOS e'l'c '

La reticula es una ayuda para consegu:r una com‘muu ad.en la dnspos:clon de textos y
figura; ofrece una base ordenada, cuya simplicidad - Ie da al -disefiador libertad o
restriccién, :

La reticula, es:la divisién geométrica de una drea en columnas, espacios y mdrgenes
medidos con precisién. Las columnas representan las zonas verticales en que se va a
alinear el texto. Estas divisiones se usardn en el acomodo de los demds elementos,

. fotograffos e ilustraciones. %

36 MULLER, JOSEF. SLSTEMA DE RETICULAS .PA6. 13

a7 SWANN, ALAN. COMO DISERIAR RETICULAS, PAG, 30 .
8 Tdem. Pag. 38 -
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La re.'ncula ayuda a conseguur un o.specfo equuhbrado de un espacio determinado. Si una
retfcula’se usa con mayor libertad, se Iogr'ar'a una disposicién de los elementos de disefio
mds dindmica y creativa. ~

La reticula bdsica milimétrica es la del papel cuadriculado para el montaje en offset. Su
mdédulo cuadrado permite situar fdcilmente cualquier elemento en el plano. Se trata de
una comodidad bdsica que sirve para dominar un sistema adn mds eficaz, el que establece
relaciones mesuradas entre dos dimensiones diferente.®

39 BLANCHARD, GERARD. Op. Cit. Pag. 151,
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2. DESARROLLO METODOLOGICO
En este punto se desarrollard paso a paso nuestro proyecto basdndonos en una
metodologia especifica que redina los puntos necesarios para terminar el proyecto.

2.1 METODOLOGEA DE JOAN COSTA.

Para disefiar hay que seguir una serie de pasos para llegar a un resultado satisfactorio,
La siguiente Metodologia de Joan Costa propone paso a paso el desarrollo de una
investigacidn, propuestas e intercambio de informacién para poder desarrollar un buen
proyecto grdfico en cuanto a Identidad Corporativa.

En lo personal me base en esta Metodologia porque considero que tiene todo lo necesario
para poder realizar un trabajo bien hecho de principio a fin. Para crear una Identidad
Corporativa, se inicia por reunir la informacién necesaria para comenzar el proyecto, se
estudia y analiza cuidadosamente para saber como iniciar.

A. ACUERDOS

El disefiador grdfico establecerd una serie de reuniones e intercambiard documentos e
informacidn con los directivos de la empresa.

B. INVESTIGACION INTERNA

El disefiador gréfico recabard datos como posicionamiento en el mercado u objetivos
comerciales, politicas de marketing, conocimiento en la competencia y del mercado en
general.

€. INVESTIGACION EXTERNA

El disefiador grdfico obtendrd datos de otras fuentes de investigacién neutrales.

24
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D. ESTUDIO

El dlsenador grdfico estudiard la informacién y extraerd el conjunto de da‘ros dtiles para
la tarea grdfica y determinard las directrices comercnales Sriee
E. ANALISIS
El disefiador grdfico analizard el material de comunicacién existente de manera
retrospectiva y de las evoluciones que ha experimentado a través del tiempo, si existe la
imagen en la empresa.
F. PUBLICO
Se mves‘hgam cémo el publlco reconoce a la empresa, se trata de saber si el piiblico
. identifica la imagen actual, si relaciona la imagen con la empresa y si la memoriza.
6. ORIENTACION CREATIVA O CONCEPTUALIZACION
El disefiador gréfico determinard la hipétesis posible para la orientacién del trabajo
creativo de la nueva identidad.
H. PROYECTO
Explotard diferentes caminos o lineas tentativas de bocetaje; esto implica constante
busqueda, eliminacidn y aparicién de sorpresa.
I. DESARROLLO DEL PROYECTO GRAFICO
Aqufl se formaliza la estructura visual de la identidad.
Signos de identidad, simbolos, logo y colores corporativos.
Identificador: conjunto normalizado de los signos .

Formato, sistemas regulares de proporcién que predominan.
Concepto espacial; escenario para la construccién y visualizacién de mensajes.

Hwpe
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Tipografia compatible; tipografia corporativa bajo dos criterios: legibilidad y
connotaciones.

Conjunto de reglas tipogrdficas que regirdn el concepto geneml de la identidad.
Elementos grdficos; definir utilizacién de ciertos motivos gr'afacos si exlsten
Compaginacién; modelo modular o arquitectura interna. R

Usos de color; eleccién de un color o mas corporativos y la forma de u*hllzar'los
10 Tlustraciones; definir técnica y estilo de las ilustraciones si existen.

VO NO

J. MANUAL DE IDENTIDAD.

Disefio y confeccién del manual de identidad corporativa




. fecha son los duefios del Squash.
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2.2 ANTECEDENTES DEL ZA' SQUASH CLUB, S. A.

- 2

x :
El Squash inicia su construccidn en 1973 y posteriormente es inaugurado el 20 de Julio
de 1974 con el nombre de ZA' Squash Club, S. A.

Este SquasH esta ubicado en el Blvd. Avila Camacho 1809; el horario que cubre es de
“ - lunes a'viernes de 7:00 am.a 11:00 pm, sdbados de 7:00 a 2:00 y domingos de 8:00 a
21000

Desde sus inicios se formé como una asociacién, constituida por 4 socios que hasta la

27
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IMAGEN CORPORATIVA.

La imagen con la que se cuenta fue realizada por el Ing. Constructor Antonio Gémez,
quien forma parte de la misma asociacién.

Esta imagen esta conformada por una torre blanca delineada de azul, una Z en su lado
superior izquierdo de color amarillo y una A' en su lado inferior derecho de color' naranJa,
ambas delineadas con azul. : :

Es impor‘fam‘e mencionar que cuenta con unas tarjetas de presentacidn que no van de
acuerdo a los colores originales de la imagen; la tarjeta tiene fondo negro, con lfneas
azules y la imagen es color crema, delineada en azul.

€l nombre que se le dio esta relacionado con las dos primeras letras del apellido de los
socios: Zarazua.

Desde 'su:inicio hasta la fecha, no se a cambiado de imagen; solamente se cuenta con un
Iogoﬂpo de su XXI aniversario en verano 1995 mandado a disefar. Este logotipo se
utilizé en carteles y propagandas solo para los dias de su evento y posteriormente se
- desec;ho. El logotipo es solamente la sombra de una persona jugando squash.

28
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El ZA' Squash club, S, A cuenta con: recepcidh, seis canchas con miradores, vestidores,
casilleros, sauna vapor, r'egader'a y sanitarios para hombres y mujeres. En planta alta se
tiene una sala de descanso con televisién,

RECEPCION

CANCHA

N T




MIRADORES

TR AR T
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RESERVACIONES.

El nimero de personas por cancha varia es de 2 a 3 por hora, con reservacién anticipada.
Ademds de que se tiene una promocién durante todo el afio de $ 210.00 pesos mensuales
por persona de lunes a viernes de 8:00 a 5:00, no incluyendo vestidores; asistiendo a la
hora que uno guste y los dfas que uno quiera. O bien pagar $ 100.00 por hora la canche;
incluyendo servicios de vestidores para 3 personas. Los viernes y sdbados se juegan 2
horas por $120.00 pesos.

La reservacidn que se haga debe ser con pago adelantado y se les dard preferencia a las
reservaciones mensuales y solamente se cancelard con 2 dias de anticipacién su

reservacign, s :
PERSONAL.

En las mafianas la oficina es atendida por una de las socias, que es encargada de la
contabilidad, depésitos, impuestos, reservaciones, atencién al cliente, ete. Por las tardes
es atendida por otra de las socias; ademds de dos muchaches, uno situado en atencién al
cliente, y el otro se encarga de cobrar, hacer reservaciones y cerrar el squash. Ademds
de dos sefioras que realizan la limpieza del squash por las mafianas.

RECOMENDACIONES.

La recomendacién que se da a los jugadores es llevar zapatos tenis de suela bianca, para
que no se dafien las canchas. Ademds de que se les recomienda de preferencia jugar con
short y playera para su mayor comodidad y traer una raqueta para squash.

Es de gran importancia hacer un calentamiento antes de iniciar el juego.

Si se cuenta con una cancha desocupada al momento, se le asignard si no esta apartada,
de lo contrario no podrdn jugar; hasta que se desocupe una.

31
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DIFUSION.

El ZA' Squash Club, S. A. se da a conocer por medio de dos periddicos locales que son el
Ecos y Radar, ademds de que.cuenta con un.anuncio en el-Directorio ‘Telefdnico. Sin
embargo el 95% de sus clientes son recomendados por algdn amigo o familiar.

Se cuenta con un boletin informativo que se coloca en el mosfrador donde se da a
conocer informacién importante de los origenes del juego de squash. Este boletin no
tiene fecha y no se publica en algtin tiempo deflmdo solo cuando se encuentran los datos,
se les hacen llegar a los clientes.




DATOS DEMOGRAFICOS
Estos datos son proporcionados por el Za® Squash Club, S. A.

SQUASH INTERNACIONAL.

e El squash es un deporte mundial y lo practican mds de,1'5 millones de jugadores.

Continente Pafses " . 9Cahéha§ :

Africa
Asia.
Europa :
- Oceanla’ SR
‘ ~'Amer'|ca, G

« El Squash cumple con Ias necesndades de un deporfe moderno

-g mdxlmo eJer'cmio enun rnmlmo de hempo
- Compe'rencua intensiva, - o
- Se prdcticaen cualquuer época del afio y a cualqwer' hom, ;
- Pr'oplcm las relacnones sociales. ‘

e Los mejores jugadores tienen una excelente condicién fisica ‘y cuerpo “atlético;
combinando la velocidad de un corredor de 100 mefr'os la resistencia de un corredor
de larga distancia y la agilidad de un gimnasta.

EUROPA: GRAN BRETANA.

El lugar donde se originé el squash, fue Gran Bretafia y es donde se practica mds este
deporte.
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o Hay 3.2 millones de jugadores ocasionales.
e Hay 1.6 millones de jugadores asiduos.

¢ El squash es el séptimo deporte en orden de importancia después de la caminata,

natacién, snorkel/billar/pool, pesas/yoga, ciclismo y golf.
¢ El squash en Gran bretafia, es mds popular que el tenis.
e El 75% de los jugadores son hombres, el 25% son mujeres.

EUROPA: ALEMANIA.

e Hay 1.1 millones de jugadores asiduos.

o El| 43% de los jugadores tienen mds de 26 afios.

e El 51% de los jugadores tiene entre 18 y 25 afos.

e El 70% de los jugadores son hombres y el 30% son mujeres.

NORTE AMERICA: ESTADOS UNIDOS.
e Hay 500,000 jugadores ocasionales.
¢ Hay 300,000 jugadores asiduos.

e El 71% de los jugadores tiene entre 25 y 44 afios.
e El 80% de los jugadores son hombres y el 20% mujeres.

JUEGO DE SQUASH CON BOLA BLANDA.

El juego de squash con bola dura ha declinado rdpidamente en los E.U.A. y actualmente
solamente la usan alrededor de un 20% de los jugadores. El 80% restante juega con bola

blanda internacional.

Desafortunadamente muchos clubes tienen el problema de la diferencia de medidas
entre las canchas de Norteamérica y las Internacionales. La mayor parte de los partidos
Jjugados en Norteamérica siguen siendo en la cancha tradicional. Pasardn décadas antes
de cambiar a las medidas internacionales. De 3,000 canchas de squash en los E.U.A.

solamente 300 ( 10%) tiene las nuevas medidas.

CLUR S.A.
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3. PROYECTO GRAFICO.

En este punto se formaliza la estructura de la Identidad, desde las primeras imdgenes
hasta llegar al diseFo final de! Squash.

3.1 BOCETOS PRELIMINARES.

Una vez hecho el desarrollo de ideas, se hace la seleccién de los bocetos que podrfan ser
los adecuados para utilizarse en la empresa.

1.- En este boceto se adapté el nombre de ZA' a la pelota y se coloco el nombre de
Squash fuera de la misma en la forma de la pelota,

S
QUas

2.- Se adapta a la forma circular de la pelota el nombre del Squash integrando la
raqueta en laletra Q y se coloca el nombre en la parte superior.

- A\l
QUAS

3.- En este boceto se utiliza tipografia y una imagen de una raqueta que es cambiada por
a Q del Squash, se coloca la pelota al final de la palabra con el espacio en blanco en
medio de las letras pareciendo que se golped la pelota con la raqueta.

A
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4.- La figura mds grande es la pelota donde se adapta el nombre de ZA', se coloca la
raqueta en lugar de letra Q de Squash y se le da perspectiva simulado como si se hubiera
golpeado la pelota y el camino que deja dice Squash.

5.- Se simula el juego de Squash en donde la raqueta golpea la pelota y al momento de
lanzarla dice el nombre de ZA'.

6.~ Se toma la posicién de la raqueta y el golpe que le dio a la pelota del juego de Squash
y se integra el nombre de ZA'.
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7.- En el siguiente boceto se dibujo la parte inferior de una raquefa mclmada y sobre la
misma siguiendo su forma se colocé el nombre del Squash.

8.- En este boceto se dibujo solamente la parte inferior de la raqueta y sobre la misma
se colocé el nombre de la empresa; cada letra va de acuerdo a la red de la raqueta.

ZG’

Quas

9.- Se dibuja solamenfe la parte superior de la raqueta, integrdndole el nombre del
Squash

i A R M E AR




10.- Tomando como base el anterior boceto se coloca verticalmente la raquetay se
dibuja la parte superior de la misma, adaptando el hombre de! Squash.
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11.- Se coloca el nombre de ZA' en la parte superior de la raqueta y Squash en la par'fe
inferior. Se le da una sombra en la raqueta para darle volumen.

9.~ Tomando como base el disefo anterior, se coloca el nombre de ZA'en la parte cenfml
de la raque‘ra con una sombra que simula realce y en la parte posfer'lor- se:coloca el
nombre de Squash Club, S. A. y para concluir se coloca la direccién del mismo.

CLUB S. ﬁ

BLYD, MANUEL AVILA CAMACHO No. 1808 CD. SATELITE

ELAN L LR e A R T DT R

.
|
|

coouB s.a. !




3.2  ELECCION DE 2 ALTERNATIVAS DE IDENTIDAD.

De todos los bocetos anteriores se seleccionaran solo 2 para saber cual es el mds
funcional.

1.-
!
2.-
l;

CLUB S. A.

BLYD. MANUEL AVILA CAMACHO No. 1809 CD. SATELITE
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3.2.1 ANALISIS DE CADA PROPUESTA.

Se seleccionaron las dos propuestas siguientes segin las encuestas realizadas a los
usuarios del Squash.

fMMAC
VIl

LA

1.- La primera propuesta es el nombre del ZA' SQUASH, la raqueta del Squash esta
representada grdficamente con la letra Q, se pretende dibujar que se le esta pegando'a
la pelota, es por eso que la misma se ve al final en medio de las letras. Se deja un espacio
en blanco para simular la trayectoria de la pelota. ,

CLUB S. A.

BLYD, MANUEL AVILA CAMACHO Na. 1803 CD, SATELITE

2.- En la segunda propuesta se representa grdficamente la parte superior de la raqueta,
para que ho haya confusiones con algin otro deporte se coloca el nombre del ZA'
SQUASH CLUB S. A. y en la parte inferior se coloca la direccién del mismo. Se le coloca
una sombra para representar volumen a las letras.




3.2.2 Propuesta final, eleccién de color y tipografia.

Al boceto seleccionado se le hardn pruebas de color y tipografia para saber cual es la

SQUGSH

cLUB S. A.

BLYD, MANUEL AVILA CAMACHO No. 1809 CD. SATELITE

Las pruebas de color fueron seleccionadas conforme a los colores de las instalaciones del
Squash.

CLUB S 6
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Se seleccionaran varios tipos de letra para saber cual va de acuerde a la imagen.

squash) 'sauasH

BLVD, MANUEL AVILA CAMACHD No. 1609 CD. GATELITE BLYD. MANGEL AVILA CAMACHO Ko. 1309 CD. SATRLITE

.

s
B
8
&
it

BRI

SQUASH seamsgr

CLUB S. A. CLUB S. A.
BIYD. MARUEL AVILA CAMATHO No. 1809 (D, SATELITE BIVD. MANUEL AVILA CAMACHO Ne. 1809 (0. SATELITE

BLYD. MANUEL AVILA CAMACHO Na. 1809 CD. SATELITE




3.3 MANUAL DE IDENTIDAD.

En el siguiente marual se explican los pasos a segulr‘ par'a utilizar la Tdentidad
Corporativa en sus diferentes aplicaciones. T, i

3.3.1 INTRODUCCION.

El Squash pretende brindar un servicio de calidad para todo el piblico en general,
contando con 6 canchas con miradores, vestidores, casilleros, sauna vapor, regaderas y
sanitarios para hombres y mujeres.

Ademds de brindar servicio a los jugadores, también piensa en sus acompafiantes y es asi

como cuenta con una sala de descanso con televisién en la planta alta.

Para poder. brmdar su servncno a todo el publico cuenta con un horario muy flexible: de
lures a vnernes de 7: 00a 11 00 PM sdbados de 7:00 a 2:00 y domingos de 8: 00 a 2:00.

Se pretende contar con la propaganda necesaria para poder brindar su servicio, Ademds
de que cuenta con un gran personal previamente seleccionado para poder brindar
asesoramiento a los jugadores, indicdndoles lo primero que deben hacer antes de jugar e
incluso se les ensefia a jugar a las personas que no saben y acuden por primera vez.

AT ST T TR




3.3.2 IMAGEN FINAL DEL ZA' SQUASH CLUB, S. A,

El nombre de ZA' Squash esté relacionado con las dos primeras letras del apellido de los
socios que es Zarazua.

La imagen corporativa del ZA’ Squash Club fue disefiada tomando en cuenta el equipo que
se utiliza para jugar squash, en este caso la raqueta. Para no confundirlo con otro
deporte solo se utiliza la parte superior de la misma y se le afiade el nombre del ZA'
Squash Ciub, S. A.

La tipografia utilizada es la Hobo que al utilizar una sombra en la parte de atrds le da
realce al nombre y a la vez cierto movimiento.

Los colores fueron seleccionados tomando como base el color predominante en las
instalaciones y los bocetos previamente seleccionados. La fachada es de color azul
Marino, asi como la puerta principal, y canchas son de color azul claro al igual que las
puertas.

CLOUOB S. A
BLYD. MANUEL AVILA CAMACHO No. 1809 CD. SATELITE
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3.3.3 TRAZOS AUXILIARES.

) Como su nombre lo indica son para saber de donde salieron los demds elementos que no se
Justifican en la red y que forman parte de la imagen.

BLYD. MANUEL AVILA CAMACHO No. 1809 CD. SATELITE
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3.3.4 RED DE SOPORTE.

La red de soporte es aquella donde nos vamos a basar para poder trazar- blen la imageny
poder adaptaria a cualquier otro lugar, quedando proporcuonada en todas sus partes. Cada

médulo de la red en un cuadrado perfecto de 1 cm x 1 cm,

TR ISR T
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3.3.5 RED DE REPRODUCCION.

La red de reproduccién es aquella que nos vaa servir para poder transportar la imagen a
un tamafo mds grande: como anuncios especmcular-es o carteles. Cada mddulo de la red
en un cuadrado perfectode 1 cm x 1 cm. :

BLVD. MANUEL AVJLA CAMAGHO No. 10 . eAm { ,

i
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3.3.6 ENVOLVENTE Y AREA RESTRINGIDA.
La envolvente es aquel espacio que se trazard alrededor de la imagen para saber la
pregnancia que tiene; esto es que tan fdcil se puede reconocer dependiendo de su forma.

El drea restringida es aquella que se respetard para no introducir nada en ella y que la
imagen no se deforme, altere o pierda su funcién.
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3.3.7 REDUCCIONES GENERALES.

Las reducciones mdximas son aquellas que nos servirdn para mtroducnrlas en Ia cuestién
editorial y las minimas en lo promocional.

La primera reducciénh se puede utilizar para las tarjetas de presenfacndn del ZA' Squash
Club S. A.

BLYD, WARLEL AYLACAWACHO Ka 1808 (0, SWRITE

La segunda r-educcndn se puede introducir en la hoja membre'rada, asf como para folletos,
notas de remisidn, facfur'as etc,

BLYD. MANUEL AYLA CAMACHO Na, 1806 CO. SATELTTE
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La tercera reduccién puede introducirse en revistas para promocién.

BLYD. MANUEL AVILA CAMACHO No. 1809 CD. SATELITE

La cuarta puede ser introducida en carteles, folletos, revistas y documentos importantes
que no lleven imagen.

SCUG\SH

CrLOLOUOEB S. aA.
BLYD. MANUEL AVILA CAMACHO No. 1809 CD, SATELITE
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La quinta es unq ampli“ci'é;ié'h que puede introducirse en carteles para eventos o torneos
que realice el ZA' Squash Club 5. A.

STETEEERILY Lot L

BLVD. MANUEL AVILA CAMACHO No. 1809 CD. SATELITE
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3.3.8 MODULACION O TEXTURA.

Las modulaciones y texturas siguientes se pueden integrar en varios documentos y
fueron seleccionadas de acuerdo a los bocetos realizados.

1.- La primera modulacién puede ocuparse como pleca para folletos o revistas.

2.- La segunda modulacién simula el movimiento de la raqueta al jugar Squash y puede
utilizarse en carteles y folletos.
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3.3.9 ENFOQUE VISUAL.

Se muestra el positivo de la imagen para saber como quedard. impreso a una tinta en
cualquier aplicacién.

SN O )
CLUB S.eO.
BLYD, MANUEL AVILA CAMACHO No, 1809 CD, SATELITE
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Se muestra el nega‘rlvo de la* m\agen par'a saber‘ la opcién que se puede tener al imprimir
sobre un fondo oscur‘o en cualquier aplicacién.’

BLYD. MANUEL AVILA CAMACHO No. 1809 CD. SATELITE
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3.3.10 TECNICA DE REPRESENTACION VISUAL.

Se muestran a continuacién la terminacién total de la imagen utilizando diferentes
tratamientos en cada una de sus partes dando como resultado la imagen final.
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CLOUEB S. A
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3.3.11 ADECUACION TIPOGRAFICA.

Se coloca la tipograffa en la parte inferior de la imagen para que no se pierda el
equilibrio que tiene la misma. Se utilizo la tipografia Hobo en mayiisculas, con un
sombreado para darle realce al nombre y movimiento a la imagen. La direccién esta
escrita con la tipografia Tekton en maydsculas para darle formalidad a la imagen.

BLYD. MANUEL AVILA CAMACHO No. 1809 CD. SATELITE

ALFABETO, MINUSCULAS Y MAYUSCULAS DE LA TIPOGRAFIA HOBO

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

ALFABETO, MINUSCULAS Y MAYUSCULAS DE LA TIPOGRAFEA TEKTON

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUYWXYZ
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3.3.12 PRUEBAS DE COLOR.

Se redlizan diferentes pruebas de color para ver cual de todos es el que va de acuerdo
con la imagen, utilizando los colores que tiene la empresa.

“CLUB S.6.

BAVRD AVHLA CORRCEN Mo, 1B0P Cie. SATFERIE BLUD MANUFL AUILA (MACHG M 1809 CD. SATELTE

En la imagen final, se aplican el color PANTONE 276 CV al 100% en el enrejado y
contorno de la raqueta, asi como en el nombre de SQUASH CLUB S. A. para dar realce
al mismo. En el nombre se coloca una sombra de PANTONE 2945 CV, asi como en la
direccidn de la parte inferior de la imagen. Se escogieron estos colores por el color de
las. ms‘ralaclones del Squash.

CLUB S.A.

BLYD. MANUEL AVILA CAMACHO No. 1809 CD. SATELITE




3.3.13 USOS INCORRECTOS.

A continuacién se muestras algunos usos incorrectos que no se deben aplicar a la

imagen.

SQUASH
CLOURB S. A.
BLYD, MANUEL AYILA CAMACHO No, 1808 CD. SATELITE

No quitar la sombra de la imagen,

porque se pierde su realce.

BLYD. MANUEL AVILA CAMACHO No. 1809 CD. SATELITE

No cambiar de fugar la direccién
porque se pierde el equilibrio de
la imagen.

CLUB S.A.
BLUD. MANUEL ARELA CAMACHO No. 1603 CD. SATELITE

No poner la misma tipografia del
nombre en la direccidn, porque no
se distingue y se emplasta.

No reducir mds la imagen de fo
indicado, de lo contrario no se
distinguird bien.
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3.3.14 ESPECIFICACIONES.

'No supmmlr la sombra que le da r‘ealce al nombr'e para no dejar pl"

Las reduccnones mfmmas ser-dnu‘nl ad
: edl'ror'ml

Para la |mpr-esnon,

Se recomienda no desintegrar la imagen para que no pierda su funcidn y se
confunda con otro deporte.

No alterar las letras iniciales del nombre, ya que serdn siempre resaltadas e
incluso mds grandes para darle importancia al nombre del Squash.

No cambiar la direccién situada en la parte inferior para no desequilibrar la
imagen.

No introducir ningtin otro elemento en el drea restringida.

No r'educm mds la ‘imagen de lo recomendado para evitar confuswnes y

emplasfes nl uﬂhzarlos pam cualquier i |mpresnon

leccnonados y serdn siempre

PANTONE 276 CV al IOO% para Ia r'aque‘ra y el nombre de. SQUASH CLUB S.A.

Yy PANTONE 2945 v al 100% parael ZA'y la dlr;eccuin del mismo.

La ‘hpografl'a uﬂllzada para la impresién serd, en el nombre es la Hobo que al ser
combinada con la sombra en la parte de enfrente, le da realce y la direccién
cambia de tipograffa para que no compita con el nombre y se llama Tekton.

La impresién de la papeleria serd en serigrafia u offset, los promociénales, las
aplicaciones y demds elementos serdn impresos en serigrafia.

CTLUB S. M.




3.3.15 PAPELEREA.

A continuacién se muestra la propuesta de papeleria interna y externa con la imagen

corporativa,

TARJETA DE PRESENTACION AL 100%

Bmm

L

2om Srita. Esperanza Zarazua L.

GERENTE GENERAL
Blvd. Manuel Avila Csmacho # 1809
Tipografla o Cd. Satélite
pos.1 5572-3834  5562-0263
ESPECIFICACIONES

Medidas: 9.5 cm x 5 cm
Cartulina: Opalina blanca
Impresién: Serigraffa u offset

Tipografia
T 10 pte.

Tipografla
110 pta

Tipografta
I7pve,




SOBRE (REDUCCION AL 50%)

b mm

Loge
¢ em

1 llcogmm

BLVD, MANUEL AVILA CAMACHO Ne. 1809 (D, SATELITE B o363 55620263 2 ks

ESPECIFICACIONES

Tamafio: carta
Medidas: 22 cm x 10.5 cm
Papel: Opalina blanca
Impresién: Serigraffau offset




HOJA MEMBRETADA (R_EDUCCIéN AL 50%)

1 any
[
tem
Loga
o
Tipogratia
D BVD, MAMUEL AYILA CAMACHO Mo 1608 L0, SATEUITE ﬁ 8572383 % 62 -2 63
1om
b—_
10

ESPECIFICACIONES

Tamafio: Carta
Medidas: 21.5 x 28

Papel: Opalina Blanca TESls CON
FALLA DE ORIGEN

62
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Impresién: Serigrafiau offset ..

FOLDER (REDUCCION 50%)

logn
Qom

CLURB S. A.
AR BLRL AP AZAN O 6 1T Y

A T AR G L I TR

ESPECIFICACIONES

L
L
I

Tamafio: Carta
Medidas: 22.5 cm x 29 cm
Cartulina: Opalina Blanca
Impresidn: Serigrafia u offset

63
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VOLANTE (REDUCCION AL 30%)

¢ TEGUSTA EL SQUASH 2 VEN Y CONOCE :

» SERVICIO DE [ tragne i
LUN. A VIERNES

» REGADERAS

* SAUNA

5 VAPOR

:VENY
APRENDE

ipogtafla
27 e

fipayratin
J W pin,

ESPECIFICACIONES

Tamafio: Media carta
Medidas: 20 cm x 13 cm
Papel: Bond Extra Blanco

Impresidn: Offset

BN
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3.3.16 APLICACIONES.

La imagen se puede integrar a ciertas aplicaciones ‘como se muestra a
continuacidn.

UNIFORME

65
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3.3.17 ELEMENTOS PUBLICITARIOS O PROMOCIONALES.

Para la difusién o promocidn de torneos en el Squash se pueden hacer varios
articulos aplicdndoles la imagen corporativa como los siguientes:

LLAVERO

\
Co
L CLUB S.6. }
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3.3.18 COMO PARTE ORNAMENTAL.
También puede ser utilizada como decoracidn en las siguientes partes:

TOALLA
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3.3.19 INTEGRACION A LA ARQUITECTURA.

Para realzar mds la fachada, se puede integrar la imagen en la misma.
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3.3.20 GLOSARIO DEL MANUAL.

ESTETICA. Ciencia que trata de la belleza y los sentimientos que hacen nacer lo
bello en nosotros. ,

FONOGRAMA. Representacién grdfica de un sonido. Sonido representado por una o
mds letras del alfabeto.

GRAFICO. Aquello que se relaciona con el arte de representar los objetos por medio
de lineas y figuras. '

GRAFISMO. Sistema de escritura, empleado por signos determinados para expresar
las ideas.

ICONICO. Figura u objeto que tiene significado convencional; que pueden ser
pinturas o imdgenes.

IDENTIDAD. La correspondiente a una persona o cosa, que Ia dls'rmgue y diferencia
de las demds. :

IDENTIDAD CORPORATIVA. Consiste en la comunicacién visual de una
organizacién. Conjunto de signos que representan a una empresa.

IMAGOTIPO. Simbolo o imagen caracteristico y representativo de una empresa.
Esta constituido por tipografia e imagen.

INTERLINEADO. Espacio entre dos lineas tipogrdficas.

LEGIBILIDAD. Grado de visibilidad que hace que los mensajes, leyendas o imdgenes
se puedan leer fdcil y rdpidamente.

LOGOTIPO. Se deriva de las raices griegas-Logos-palabra y Typos-imagen.

Imagen de palabra.

El concepto logotipo se entiende como el arreglo tipogrdfico original y legible, para
una razén social, educativa, politica, cultural o comercial éste puede ir acompafiado de
un simbolo.

cLuBR S .M.
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En tipografia recibe este nombre el tipo que lleva dos letras fundidas en una. En
publicidad es la(s) palabra(s) o grafismo de una marca que por su disefo caracteristico y
empleo repetido en anuncios de toda clase impresos, etc. Sirve para identificar a
empresas, productos o servicios.

¢ MARCA. Imagen grdfica a nivel comercial, esta representa bienes de toda clase, cuyo
destino es el mercado y su fin serd el de perseguir el lucro.
Identifica a las empresas con fines comerciales.
Palabra, simbolo o imagen o su adecuada combinacién para identificar los articulos o
servicios de una firma y diferenciarlos de los de la competencia.

¢ MONOGRAMA. Elemento representativo de un concepto o palabra. Dos o mds letras
enlazadas artisticamente formando una unidad. ,

¢ PATENTES. Claro, manifiesto: verdad patente. -Documento ekpédidb : ﬁor la
Secretaria de Hacienda y Cr'édlfo Pubhco _para el eJerclcno d cner"ras profesuones o
industrias. :

+ sIMBOLO. sigro que: posee n contenidosocial ‘que ‘se’ comparte Consfifuyé una
creencia, un concepto o'un’ L

¢ TIPOGRAFIA. Impresién por m ’ ieve tc cém‘é""la de los
tipos y fotograbados. o : e

+ VISIBILIDAD. Calidad de visible, que
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CONCLUSIONES

El objetivo de mi tesis es dar a conocer los antecedentes de la Identidad Corporativay
los diferentes elementos que la pueden integrar, esto lo podemos observar en el Capitulo
I. Al conocer ampliamente los antecedentes y los elementos que integran la Identidad
Corporativa, uno se da una amplia idea de todo lo que se puede disefiar y como se pueden
integrar los diferentes elementos.

Para disefiar en necesario seguir una serie de pasos para poder llegar a un buen
resultado, es por eso que se debe seguir una Metodologia en la cual se pueda especificar
claramente cada paso a seguir. Esto lo podemos observar en el Capitulo II. Una vez
seguida cierta Metodologia, se procede al proyecto grdfico, en el cual uno pedrd ir
desarrollando paso a paso su Identidad Corporativa.

Al realizar el proyecto gréfico se tienen que reunir una serie de pasos como se
demuestra en el Capitulo TIT, es indispensable reunir cada punto para poder llegar a una
investigacidn concreta y después poder iniciar el proyecto.

Otra cuestién muy importdnte, fue que no necesariamente se elige la Identidad mds
bonita, sino la mds funcional ¥ que retina los requisitos de la empresa y del cliente.

Es asf como nos podemos dar‘"cuenfa de que no todo lo que hacemos puede estar bien, que
existen dlversas' piniones y.c lfer‘lo de cada persona y que finalmente si reummos todas

: complacer a cada una de ellas: pero finalmente son los clientes los que deciden como
quedara el trabajo final., nosotros solo sugerimos, solucionamos dudas y disefiamos.

La imagen que readlicé fue disefiada a partir de los elementos que se utilizan en el Squash,
como son la pelota y la raqueta; como podemos observar en los primeros bocetos que
realice se incluyen los dos elementos mencionados.

En los primeros bocetos le faltaba algo a la imagen o podria llegarse a confundir con el
tenis, por el tamafio de la pelota, aunque de consistencia diferente y por la raqueta, que
en si no se parecen; fue por eso que solamente utilice la parte superior de la raqueta

Dlsé;’.o
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para no confundirse con otro deporte. Para que la imagen no se viera plana, se le agrego
un sombreado a las letras del nombre ZA' SQUASH, realzdndolo asf mismo.

En mi opinidn, la imagen en funcional y va de acuerdo al giro de la empresa; para saber
que tan rdpido la reconocian y como la recordaba la gente, hice una serie de entrevistas
a las personas que asistian a jugar Squash y puede darme cuenta de que la imagen fue
fdcilmente reconocida sin problema alguno, sobre todo porque conservo el nombre
anterior " ZA' SQUASH CLUB S.A. ",

BRSBTS o LA e




iy

Qc‘ £ ,m,,f%o
T
Q

CLUEB S.A.

“““_-a‘b

BIBLIOGRAFiA

ENCICLOPEDIA DEL DISENO
JOAN COSTA
EDITORIAL CEAC

HISTORIA DEL DISENO GRAFICO
EDITORIAL TRILLAS, S.A. de C. V.

LA IMAGEN GLOBAL
JOAN COSTA
EDITORIAL CEAC
Pags. 32 a 60.

et
25

i

MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA
NORBERTO CHAVEZ
EDITORTAL GUSTAVO GILI.

o RS

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO i
ESCUELA NACIONAL DE ARTES PLASTICAS §
DIVISION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO ACADEMIA DE SAN CARLOS
GLOSARIO DE CONCEPTOS ELEMENTOS GENERADORES DEL DISERNO
GRAFICO

IDENTIDAD CORPORATIVA
JOAN COSTA
EDITORIAL CEAC.

SIGNOS, SIMBOLOS, MARCAS Y SENALES
FRUTIGER ADRIAN
PAG. 176,177.

LA LETRA
GERARD BLANCHARD
EDICIONES CEAC
PAGS. 117 a 137.

TIPOGRAFLIA CREATIVA
MARION MARCH
EDITORIAL GUSTAVO GILI.
PAGS. 18 - 38




RO S L

TIPO Y COLOR
MC LEAN RUARL
PAG. 23-28

LA IDENTIDAD VISUAL
JOAN COSTA
EDITORIAL CEAC

DISENO GRAFICO
ALAN SWANN
EDITORIAL BLUME
PAG. 54-61, 115-119

SISTEMA DE RETIcULAS
JOSEF MULLER - BROCKMAN
EDITORIAL GUSTAVO GILI

COMO DISENAR RETICULAS
ALAN SWANN
EDITORIAL GUSTAVO GILT
PAG. 6a12.

LA COMPOSICION AUREA EN LAS ARTES PLASTICAS
PABLO TOSTO

COMO DISENAR MARCAS Y LOGOTIPOS
JHON MORFT Y MICHAEL ROWE
EDITORIAL GUSTAVO GILI

MANUAL DE TECNICAS
MURRIA, RAY
EDITORIAL GUSTAVO GILT

DISENO Y COLOR
SUSAN BERRY Y JUDY MARTIN
EDITORIAL BLUME

PRINCIPIOS BASICOS TIPOGRAFICOS
JOHN LEWIS

LA IDENTIDAD VISUAL
JOAN COSTA
EDITORIAL CEAC

alsqo

R IDENTIORY
@Pﬂw - C%,%
» %

CLOUR S.A.

PN



	Portada
	Índice
	Justificación
	1. La Identidad Corporativa
	2. Desarrollo Metodológico
	3. Proyecto Gráfico
	Conclusiones
	Bibliografía



