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" £l futuro nos tortura y el pasado nos encadena, he ahi' el porqué se nos escapa el presente. El futuro
tiene muchos nombres, Para los débiles es lo inalcanzable. Para los temerosos, lo desconocido. Para los
valientes, es la oportunidad,”

Victor Hugo.

"Cada momento nos pesa la concepcidn y la sensacion del tiempo. Y existen sdlo dos medios de escapar
y olvidar esta pesadilla: el placer y el trabajo. El placer nos consume, el trabajo nos engrandece. Decidamos.”

Charles Baudelaire.
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En el disefio gréfico existe una gran cantidad de areas en donde el
profesionista puede involucrarse, consideremos el disefio editorial, el cine y la
televisién, la creacién de péginas Web, el disefio de cursos interactivos en
computadora, hasta la creacién de campafias publicitarias. Por otro lado, uno de
los campos mds conocidos dentro del disefio, es el de la identidad corporativa.
En un mundo que tiende cada vez mas a la globalizacién, la relevancia que
adquiere este aspecto para una empresa es sin duda lo que lleva a varios
disefiadores graficos a trabajar duro para dar a sus clientes “aquella identificacion”
con lo que puedan ser facilmente destacados de su competencia y ser conocidos
por sus consumidores potenciales.

En uno de los capitulos, se detallara la diferencia entre imagen e identidad
corporativa, los cuales a pesar de ser cominmente empleados en el area de
disefio, son conceptos que deben diferenciarse para propdsitos de este proyecto.

Como se menclona anteriormente, cualquier negocio o empresa requiere
de ser identificado por sus clientes de una manera facil y rapida. Cada dia, surgen
en el mercado diferentes proveedores con servicios muy similares, o como en el
caso muy particular de este proyecto, con la facilidad de instalarse como un
profesionista Independiente que ofrece servicios de salud bucal. El disefiador lleva
aqul un rol importante al poner a disposicion de su cliente su talento y creatividad
para darle algo fresco y original con que identificarse.

El cliente de este proyecto es un consultorio dental, que lleva dos
generaciones operando en el mismo lugar y que cuenta con cierta clientela
establecida. A pesar del aumento de la competencia en la zona, el consultorio no
ha perdido clientes, ya que se trata de un negocio con caracteristicas muy peculiares
de operacién, la odontéloga requiere de una identidad que le destaque de esa

competencia, no sélo en la zona, sino en congresos y eventos que se llevan a
cabo a lo largo del afio.

El consultorio no tiene un nombre comercial registrado, es decir no esta
inscrito como marca en el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (I.M.P.I)
los recibos de honorarios se expiden a nombre de la odontdloga. E! negocio se

Introduccion
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Introduccion

encuentra dentro de una casa habitacién, con licencia de uso de suelo. Necesita
una identidad practicamente personal, genérica, ya que por la forma de operacidn
que tiene actualmente, mantiene un servicio calido, amable y personalizado que
en pocos lados se ofrece hoy en dia. Asi también, los consumidores potenciales
que vean la identidad corporativa, podran ubicar al negocio como un consultorio
confiable y al mismo tiempo moderno.

El disefio (o redisefio) de la identidad corporativa tendria que llevar idealmente
un sello personal de la odontéloga y al mismo tiempo deberia de darsele un giro
moderno, atractivo y limpio, que invite a ir a consulta y tratamiento en ese lugar.
Desgraciadamente la mayoria de la gente en México teme ir con el dentista, por
lo que es necesarlo trabajar en una identidad suave y efectiva, que no produzca
mas ansiedad de la que esta sintiendo el consumidor potencial al saberse obligado
a aslstir al consultorio dental por una dolencia mal atendida. Ademas de lo anterior
se debe de considerar que al ser este negocio es actualmente manejado por una

sola persona, se Intentara reflejar la personalidad de la odontdloga, para que la
Identificacion sea total.

La nueva Identidad de este consultorio dental, le ayudara a mantener su
posicién dentro de su 4rea de ublcacién y a afianzar el tipo de publicidad de la
cual se ha valido en los ultimos tiempos: recomendacion de clientes satisfechos.
SIn embargo el disefio de una Identidad no es algo que pueda hacerse de la noche
a la maflana, es necesario un proceso de investigacién para conocer la mayor
cantidad posible de datos de nuestro cliente. He ahi que la mejor manera de
obtener y organizar esa informacién es establecer una metodologia, en donde se
dé énfasis a la investigacién y analisis de datos, que lleven a un adecuado sistema
para la realizacién del proyecto; de esta manera se podra empezar desde el
bocetaje y etapas de disefio de una manera sistematica y organizada vy asi llegar
a la culminacién del trabajo que es en si la identidad del negocio. La que se adapta
a estas necesldades de disefio es la metodologia proyectual de Bruno Munari, la
cual cual también se desarrolla en uno de los capitulos de la tesis.

El primer objetivo de este proyecto es demostrar que el disefiador grafico
no es solamente un profesional practico, que realiza proyectos como por arte de
magia, sino que necesita de cierta informacién para darle a su disefio el respaldo
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(justificacién) que necesita. Es importante como disefiador, manejar tanto la
teorfa como los aspectos practicos de la profesion. La teorfaconsiste en- aquellos
textos de disefio que se han leido y estudiado, incluye el desarrollar la habilidad de

sintetizar, analizar y utilizar la informacion escrita para convertirla en informacion
visual,

En el tipo de trabajo que realiza el disefiador grafico, la investigacién
prellminar toma mayor relevancia, ya que en ella se describe la problematica
(épor qué se necesita el disefio?) y se da informacidn de las actividades de quién
demanda el proyecto, sus clientes, su mercado y las conclusiones. Sin duda, esto
facilita la etapa de disefio del trabajo, ya que el disefiador sabe quién es su cliente
e Idealmente lo plasmard en su proyecto de disefio. '

A pesar de que en la practica no son muchos los disefiadores que se ven
envueltos en la realizacion de esta investigacién preliminar, ya que existen empresas
de mercadotecnla que se dedican a esto; es importante conocer qué aspectos de
esta Investigacion son relevantes para que el disefiador la pueda aplicar en el
proyecto de disefio.

Esta Investigacién preliminar puede realizarla el disefiador gréfico de una
manera sencilla, en el caso que el cliente no esté dispuesto a dar demasiada
informacién confidenclal, o simplemente si decide que necesita abundar en ciertos
aspectos que no quedaron muy claros en la investigacion entregada por él.

Dentro de este proyecto se plantean las siguientes hipdtesis:

- Si se realiza una investigacion preliminar del cliente y de su competencia, el
resultado se pretende que sea un disefio adecuado y funcional para el Consultorio
Dental Pottieu y para la odontdloga que trabaja en él.

- El disefio de una identidad funcional para Consultorio Dental basada en la
informacién investigada, le daré al negocio reconocimiento dentro del area y lo
diferenciarfa de sus mas cercanos competidores, de igual manera se lograria una
identificacion total entre la odontdloga y la parte visual de la identidad corporativa.
- El disefiador grafico podré ver |a utilidad de una investigacion preliminar aplicada

a su particular problema de disefio para fundamentar su trabajo y optimizar sus
resultados.

Introduccion
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El primer paso fué investigar acerca de Identidad e Imagen corporativa y
todos los factores que son parte de ellas, desde su origen, antecedentes y
evolucién, sus caraterfsticas linglisticas y gréaficas, los elementos que las Integran,
aspectos a conslderar dentro del manual de Identidad corporativa, hasta la tegislacién
en la socledad actual.

1.1 Diferencia entre Identidad e imagen corporativa.

La Identldad corporativa es una de las mayores influencias en la imagen
corporativa de una empresa, negoclo o serviclo, es completamente planeada y
visible; es la declaracién visual de la empresa, negocio o producto al mundo de
quién es y qué hace. Individuallza, reglonallza, muestra su lugar de origen, le
ayuda a diferenclarse de |las demds que conforman su competencla.

De acuerdo con Ollins, “/a /magen corporativa estd compuesta de todos
los elementos verbales y visuales, planeados o no planeados, que emanan de /a
corporacion (folletos, diferentes actitudes de los empleados, calldad en productos
y/0 serviclos, etc.) y dejan una impresidn en el observador.” (1)

El término imagen corporativa en el diseflo grafico en México es muy
comun, y con éste se define el disefio de logotipos. En las Escuelas de disefio
norte americanas se conoce a este proceso de disefio con el nombre de “Corporate
Identlty Systems”, que traducido literalmente se dice Sistemas de Identidad
Corporativa. Y esto Implica mucho mds que el simple disefio de un logotipo;
reclentemente se Incluyen aspectos como la cultura y la voz corporativa, que
refuerzan visiblemente a la identidad de la empresa.

En 1959, Willlam Golden, qulen fue el creador del famoso “ojo” de cadena
norte americana de televisién CBS, escribié en la revista Print. " Una marca
registrada, no constituye por s/ misma una Imagen corporativa. La Imagen es /a
Impresidn total que una compafila deja en sus consumlidores graclas a sus

(1) Thames and Hudson ed.
“Corporate Identity, making business strategy visible through design”
Artes Graficos Toledo S.A, 1989. pp 77 - 131. Cita traducida al espafiol.

La Identidad Corporativa
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La Identidad Corporativa

proguctos, pollticas, acclones y publicidad. Supongo que una marca registrada
puede servir como un recordatorio de imagen corporativa, si es que la tienes.”

(2)

Con estas palabras, se abre la clara distincién entre imagen e |dentidad en
el mundo del disefio gréfico: " Imagen es como eres percibldo, Identldad es lo
que eres. Lo que llamamos identidad corporativa es la expresldn grafica de las

dos. Y como una expresidn gréfica, ésta puede ser creada y puede influenciar su
propio destino. “(3)

1,1.1. Necesidad e importancia de una ldentidad e Imagen corporativa.

Cuando a Identidad corporativa ya no comunica su mensaje con la misma
efectividad (qulén es la empresa y qué hace), es Importante que el departamento
de mercadotecnia y publicidad Investigue el estado actual de la imagen en la
mente del cllente. St al anallzar los datos y evaluar los resultados, se llega a la
concluslén de renovar la Identidad corporativa, es hora de llamar al departamento
de disefio para que se haga cargo del proyecto. Estas son algunas de |as situaciones

que podrfan {levar a la empresa 0 negoclo a renovar (y en casos extremos
cambiar) su Identldad corporativa:

- Nace una nueva empresa, es necesario que su ldentidad sea clara y llamativa
para atraer al sector del mercado que le Interesa.

- Una empresa se ha fuslonado con otra o una empresa ha absorbldo a otras
(como se ha dado en el caso de los bancos en México). Esto crea una situacién
en donde varias ldentidades corporativas reconocidas se juntan, cada una de
ellas con su propla historia e imagen ante el consumidor. Ahora estdn juntas y
tiene que surglr una sola que no plerda su posicién y prestigio en el mercado.

(2) De Neve, Rose.

The Designer’s Gulde to Creating Corporate 1O systems, for companles of all types and sizes,
North Light Books, 1992. Pag 3. Clta tradudda al espaflol.

(3} De Neve, Rose.
The Deslgner’s Guide to Creating Corporate 1D systems, for companles of all types and sizes.
North Light Books, 1992. Pag 3. Cita traducida al espariol.
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- Una empresa que ha ampllado su gama de productos y/o servicios, €s necesario
que consolide su Imagen en el mercado y dar a conocer las novedades.

- Una empresa que ofrece productos y/o serviclos muy slmllares a otras empresas.
Sl sus Identidades corporativas son parecidas en algin detalle, el consumldor
puede confundirse con los de su competencla. Debe hacer [o posible por distinguirse
de las demas, como en el caso de las llneas aéreas.

- Cuando los productos de la empresa son muy reconocidos, pero elia no la es,
una buena estrategla conslste en posiclonar la Imagen corporativa en el mercado,

de manera que reafirme la calldad de sus productos al mismo tlempo que su
Identidad.

- Cuando hay camblos en los nlveles directivo, se hace necesario un
reposicionamiento de |la actual Imagen de la empresa para que sus clientes se

den cuenta de que el camblo es posltive y logre en lo posible una mejor Imagen
gue la anterlor.

- Cuando una empresa maneja demaslados elementos asociativos en su identidad,
es necesarlo simplificar y apoyarse en algo que sea facitmente Identificabte.

- Cuando una empresa con muchas flllales que en algin momento opaca, de
modo gue no sean faclimente Identificadas. Es una buena Idea dar a las fillales un

reposiclonamiento de su Imagen para gue alcancen el estatus de su casa matriz y
sean |lgualmente reconocldas.

Lo ideal para una identidad corporatlva es que la imagen que tlene ante
sus consumidores se mantenga estable y no camble drsticamente de manera
continua. El objetivo a largo plazo es que esta Imagen mejore con el paso del

BOTAL HSBC®

La Identidad Corporativa
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tiempo y se conserve en el gusto del pUblico por muchos afios. Tanto |a Identidad
corporativa como la Imagen son Importantes para la empresa. No existe una sin
la otra. Si el disefio de la identldad corporativa no responde a las expectativas de
fa empresa, entonces esto dara origen a una Imagen en la misma medida.

Al crear una Identidad corporativa ésta debe encerrar una funcién, operacién,
filosoffa y actitud, lo que se conoce como cultura de empresa. Cuando se cambla
o0 se renueva una Identldad esto slgnlfica que la empresa ha adquirido un nuevo
enfoque o actitud que a futuro generard la Imagen correspondlente en los cllentes
de sus productos y/o serviclos, La Imagen corporativa no es un producto en
venta, solamente puede adquirirse a través del tiempo y graclas a las estrategias
de acclén Implementadas por la empresa. La buena Imagen corporativa no liega
de la noche a 1a mafiana; es el resultado de afios de esfuerzo constante.

r

Qonn DEERE

S\~

La Identidad Corporativa

Dos ejemipios de eveludén de la
Identldad de dos empresas
transnacionales: Primero la
empresa de maquinarla pesada
Jehn Deere, que utllizd la similitud
de su apeliido ¢on 1a palabra deer
(venado en espaflol) como
elemento visual. Coma segundo
ejemplo: Shell (concha en espafiol),
empresa Internadonal que produce
aceltes, lubricantes y adiivos. Se
puede ver la concha en sus Inidos
y como se fué redisefiando para
ser lo que es zhora.
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1.2 Identidad Corporativa.

Este apartado estd dedicado excluslvamente a |a Identidad corporativa, su
historia, elementos y legislacidon entre otras cosas.

1.2.1 Orlgen, antecedentes y evolucidn de la identidad
corporativa.

El uso de una Identidad en la historia de la humanlidad, viene desde tiempos
remotos. Los artesanos, por ejemplo, marcaban sus productos con la huella de
su pulgar, cruces o rubrica de especial forma. De esta forma pedian distingulr sus
proplas vasljas de las de otros fabricantes en los mercados; estas personas
esperaban que los consumidores buscasen su marca y la prefirleran sobre |a de
Jos otros artesanos. Estaba el caso contrario, si un producto no era de buena
calldad, la gente aprend(a a reconocer la marca y no la compraba. Al princlplo
estas marcas eran mas simbolos, es declr, Im&genes de objetos o animales a las
gue se le pod(an dar diferentes connotaclones de acuerdo al contexto soclal de la
época. Posteriormente se desarrollé otra forma de |dentldad, la heraldica, que se
usaba para distinguir a clertos individuos de otros, y en algunos casos cludades,
Instituclones, palses y grupos. La heréldica utliizaba simbolos figurativos ¢ abstractos
y aplicaban cddigos de color que posteriormente se conocerfan como colores
corporativos. Aflos més tarde la ropa y sus colores y texturas se considerarfan
como parte de la Identldad. Esto lo podemos ver en los uniformes de clertas

empresas, grupos o Instituclones, como la Iglesia y las aerollneas por nombrar
dos ejemplos.

El auge de las marcas se Inlcié después de la Revolucidén Industrlal. Las

fébricas comenzaron a diferenclarse de sus competidores en las exposiciones
anuales, la gente podfa distingulr ddnde comenzaba el espacio de una fabrica y

X IR B X

La Identidad Corporativa

Estos son algunos efemplos de
ribricas, los cuales fueron en sf tas

primeras marcas utilizadas.
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ddnde el de otra, aunque sus productos y servicios tendieran a ser similares. En
el siglo XIX hubo mejoras tanto en los procesos de fabricacién y medios de
comunlcacldn, lo que permitié a las identidades, llamadas marcas, de ese entonces
darse a conocer en lugares diferentes al de su origen. Muchas de aquellas
Identidades nacldas en los siglos XIX y XX siguen igual de vigentes, las caracterfsticas
visuales casl no han varlado y se mantlenen posicionadas en un buen lugar
dentro del mercado de productos o serviclos: Kodak, Coca-Cola, El Globo y American
Express, son sélo algunas de ellas.

En las primeras décadas del siglo XX se continud con |a creaclén de nuevas
empresas Y negoclos y por conslgulente las marcas (sus identidades) surgieron
con ellos. Durante la Segunda Guerra Mundial, se parallzé ia creaclén de negocios
y disefio de marcas en los palses involucrados en este conflicto, y que eran
aquellos gue lideraban la economia de ese entonces. A pesar de esto, hubo una
[dentldad surgida de este oscuro perlodo, establecida por Hitler con el uso de la
swastica y que mantiene su mensaje hoy en dfa. Fue |2 primer Identidad transmitida
por televisidn en los Juegos Ollmplcos de Alemania realizados en 1936. Y aunque
la televislén no era un medlo masivo en ese entonces, muchos hogares de gente
rica en América y Europa pudleron verla en pantaila. Afios después, millones de
personas vieron como un solo pueblo fué sometido y controlado bajo ésta.

Después de la Segunda Guerra Mundial, volvId a resurgr el Interés por las
marcas, en este tlempo eran dibujantes y arquitectos los encargados de esta
tarea. Poco a poco, estos primeros “disefiadores” tomaron la declsién de agruparse
en pequefios despachos para poder apoyarse y dar soluciones creativas al creclente
mercado de empresas y negoclos que requerfan de una marca (Identidad visual).

Muchos afios después, los adelantos en los sistemas de comunlicacién
dleron paso a otro fendémeno asoclado con la Identidad corporativa: la publicidad.
As( pues, estos despachos se dleron a la tarea de conslderarta como parte de la
identidad y comenzaron a desarrollar Ideas creativas para sus nuevos clientes,

La Identidad Corporativa
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La Identidad Corporativa

Durante las décadas de los 50 y 60 y parte de los 70 compafifas grandes
como |as de ferrocarriles, barcos y |a creclente industria de la aviacién comenzaron
a aplicar sus Identidades en todo aquello que estaba a la vista de todos, desde
papelerfa, anunclos de revista, pasando por vasos y servilletas, hasta vehiculos
(barcos, aviones, vagones),

Ahora mas que nunca y con el auge de los tratados de libre comercio y
acuerdos de exportaclén e Importaclén de productos y servicios firmados con
varias naclones, las Identidades seguiran la tendencla de funcionar tanto en
mercados naclonales como Internaclonales. El disefio gréfico actual tiene mucho
que ver con |a estrategla de negoclos de la Instltucién o corporacién que regulere
de este serviclo, Tanto el arte como la Innovacion dentro del disefio de |a identldad
son dos areas con mucho futuro graclas a los continuos programas para
computadora que aparecen en el mercado y que facllitan el trabajo creativo.

En estos dfas la Identddad puede dividirse en tres grupos:
- Identidad Corporativa: aquella que emana de una empresa o negocio con

objetlvos comerclales, estrateglas y objetlvos claramente definidos y que en
general tiene fines de lucro.

-Identidad Instituclonal: aquella que emana de un grupo de Individuos con una
mislén, objetlvos y fines morales, puede o no tener fines de lucro.

- Identldad Genérica: aquella que emana de un solo individuo y que lo identifica y
separa de un grupo de gente con caracteristicas similares.

De aqul en adelante el texto se reflere a identidad corporativa Unicamente, aungue
las caracterfsticas enuncladas en este trabajo pueden aplicarse a cualquiera de
las tres: corporativa, Institucional o genérica.
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L3 Identidad Corporativa
1.2.2 Elementos que Integran la /dentidad Corporativa.

Hay que considerar los slgulentes aspectos al Iniclar el desarrollo de [a
ldentidad, ya sea ésta nueva o que se esté redisefiando para actuallzaria:

- Empresa, corporaclén o negoclo privado o del goblerno.
- Productos y/o serviclos que ofrece.
- Competidores cercanos.

Estos aspectos definen el cardcter de la empresa o corporacidn y determinan
el aspecto que va a tomar la Identidad corporativa, por ejemplo, es més facll
disefiar una Identidad para una empresa local pequefia a redisefiar una para una
empresa transnaclonal con fillales en clertas partes del mundo. Los disefiadores
de la agencla o despacho reciben toda la Informaclén de la empresa; al leer el
documento se dan una clara Idea de lo que es la corporacién, de dénde viene y a
donde qulere Ir; identifican sus productos y/o serviclos. Los disefiadores perclben
una clara Imagen de la empresa sl la Investigaclén preliminar fue blen reallzada. S
en alglin momento existieran dudas o cabos sueltos dentro de esa Imagen que
perclben los diseftadores, entonces el despacho debe tener entera libertad de
hacer sus proplas Investigaciones para complementar la informaclén desde otro
punto de vista. Todo este proceso de Investigacldn: la Informaclén que da la
empresa y la que obtiene el despacho. El profesionista de disefic complla la
informacién obtenlida, la anallza y la vacla en lo que muchos denominan agenda
de disefio, en donde se verd la manera en la que van a resolverse visualmente
los puntos necesarios del disefio de la Identidad corporativa.

La Identidad corporativa tlene tres 4reas visibles: la primera es el disefio,
es declr los elementos visuales estructurados que Idealmente comunican “quién
es” y “qué hace” la empresa o ef negoclo. La segunda es el disefio de los
productos y/o servicios que se ofrecen y la forma en la que se dard publicidad a
estos, La tercera es el disefio de los espacios, 1as aplicaclones en edlficlos, tiendas
y oficinas entre otros. Cada una de ellas se ve a continuaclén.
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La Identidad Corporativa
Primer area de la identidad corporativa.

En ésta érea, el disefio de los elementos visuales, se debe conslderar el
desarrollo de los sigulentes puntos:

- El nombre de marca (corporacldn, negoclo o empresa) (Lqué slgnlfica?)

Este apartado Incluye e} nombre con el que se ha designado la corporacién,
negocio 0 empresa. Tamblén el producto y/o serviclo que ofrece.

LQué significa ese nombre? ¢De ddnde viene? son preguntas que hay que tener
bien resueltas para los elementos que se utllizardn en la parte visual,

- Uso del color.

Para |a Identldad corporatlva, el color es un aspecto muy llamativo, ya que
la naturaleza humana se basa preclsamente en el color. Este es un elemento que
se ldentlfica de manera raplda y eficlente; establece la diferencia clara entre
productos y empresas.

El color, seglin sus propiedades puede ser medido, cuantificado y clasificado
de acuerdo a la pslcologla del color (que ayuda al disefiador a mejorar su trabajo
eliglendo estos colores de acuerdo al mensaje); pero para la gente y en especlal
para el sentido de fa vista, el color significa Informaclén Instantdnea, confiable y

exacta. Es comunicacién Identificaclén y visibilidad sin muchas palabras de por
medlo.

En cuanto a teorfa del color, hay muchos autores que menclonan cualidades
y caracteristicas diferentes: De acuerdo con Faber Birren, qulen disefié el tridngulo
que se muestra a continuacidn, las combinaclones arménicas de los elementos de
este tridngulo, han sido y son utillzadas en pintura y escuelas de disefio. Para
Birren, el color puro o matiz puro como puede ser traducida la palabra Hue del
Inglés, sl es combinado con blanco forma un tinte, en Inglés ¢nt; si este color puro
se mezcla con negro se forma una sombra, del Inglés shade. Por Gltimo sl se
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combina este color puro con partes de blanco y negro se forma un tono, que
viene de la palabra fone en inglés.(4)

Para otros autores, cuyos conceptos fueron resumidos en un cuadernillo
titulado “¢Qué es el color? (5), el color tiene cualidades que hay gue considerar al
disefiar: el matlz (los cromaticos elementales, aquellos que la vista Identlfica por
sus dIferentes longltudes de onda), el tono (variaclones de un mismo matiz), el
valor (grado de clarldad u obscuridad relativos), la Intensidad ( grado de pureza
que presenta un matiz), la pureza ( ausencla de mezcla con blanco o negro, por
mencionar dos).

La dentidad corporativa no puede abusar del color. Cuatro seria lo mé&ximo
a utilizar, aunque el comun denominador son dos colores. €l uso de més colores
afectarfa el presupuesto Iniclal, y la manutencién a futuro serfa un problema.

El color como elemento simbdloco es muy subjetivo, cada persona asocla
el slgnificado de cada color de acuerdo a su experlencla personal. El disefiador usa
esta experiencla mientras disefia la Identidad corporativa, asf como emplea tamblén
la teorfa del color que conoce, ya que éste es una herramlenta versatil y exacta
usada por el profesionista.

(4) Biren, Faber. The — pgs, 47 - 51. Cita tradudda al espafiol.

(S) Cuadernfllo {Qué es el color?. Coplas. Sin Autor. Todos los autores sugeridos en éste documento se
encuentran en la bibllografia.

(6) KOppers, Harald. Fundamentos de la teoria de los colcres. Editorfal Glil. GG Disefio. 2da. Edigén. 1982.
Barcelona Espafia. Pg. 136

£l circulo de Faber Birren, ly como
aparece en su lbro.

Hue; Coler. Tint: Tinte, Tone; Tono.
Shade: Sombra. White; Blanco.
Gray: Gris. Black: Negro.

La Identidad Corporativa

Nam0d |E9UaQ CuoYSUC esed eAneiOdIo) PEPRLaP] 2P OPaAald

N
(=




La Identidad Corporativa

Como herramlenta hay que conocer sus ventajas y desventajas:

El blance y el negro son muy usados para Identidades con muchas aplicaciones y
que quleren limitar su presupuesto. Los colores degradados o en porcentajes de
90 - 10 % son diffclles de reproducir. Las mezclas de colores espectales no quedan
lguales al mandarse a la Imprenta, lo que alterarfa un poco el resultado final de la
ldentidad corporativa. A pesar de contar con el sistema mundial PANTONE PMS,
los costos de Impreslén son altos y no es probable que una empresa qulera estar
gastando su presupuesto en pruebas de color hasta encontrar el adecuado,

Harald Kippers dice, “Aquellos colores que sélo parecen Iguales bajo un
determinado tlpo de luz, reciben el nombre de condicionalmente Iguales, Pero i0s
colores que bajo cualquler [uz slempre parecen iguales, son Incondiclonalmente
lguales.”(6). En otras palabras y para cltar otro eJemplo dado por Xippers, los
colores en la industria automotriz son Incondiclonalmente Iguales, no se puede dar
el lujo de pintar una puerta y que ésta se vea diferente a la carrocerfa. Tamblén
de acuerdo con este autor, [0s procesos de fotografla y de reproducclén policroma
trabajan con colores condiclonalmente Iguates. Los comentarios cltados aqul sin
duda resaltan |a importancia del uso del slstema PANTONE PMS para matener la
uniformidad en el color de la Identldad corporativa.

Muchas veces, el disefio debe ser Impreso a una sole tinta, asf que hay
que conslderar este aspecto, sl la empresa maneja grandes tirajes de facturas,
notas, formas, etc.

- Fuente (tamblén llamada tipograffa).

La definlclén de Hpografia de acuerdo con John Lewls es /3 /mpresion de
tipas o0 grabados realzados.{7). Otra definiclon dice que es “ef arreglo y /e
espedficaclén de un tjpo en preparacion para imprimir. Tradiclonalmente asociado
con Ia Impresion con tipos de metal, ahora se aplica de lgual manera al arreglo de
tipos producidos por cualguler sisterma de composiclon.”(8).

(7) Lewls, John. Principlos Basloos de Tipografia. Ed THllas Méxco. 1984. Glosarlo.

(8) Uvingston Allan & Isabella. The Thames and Hudson Dictionary of Graphic Design and Deslgners. Ed. Thames
and Hudson. 1998
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En otras palabras, este arreglo de tipos, se denominaré disefio de letra. Si
éste disefio es claro, es como sl fuera una ventana limpla. El disefiador tendra
que asegurarse de que sea legible en distintos tamafios, para que las letras no se
confundan con otras. Hay que conslderar [a fuente ( todos los caracteres de la
misma clase en un mismo tamafio Incluyendo maylsculas, minlsculas y signos
de puntuaclén), la famllla, una de las cinco que existen {con todos sus estilos:
normal, condensada, extendida, fina, negra, recta o incilnada).

No necesarlamente se debe de escoger una fuente agradable a la vista,
es mejor consegulr que ésta trabaje para todo el disefio de una manera Inteligente.
Por eso es bueno tomar en cuenta los sigulentes puntos:

* Las relaclones visuales, las cuales se dan al estudlar y analizar la Investigacion
prellminar proporclonada por la empresa y que finalmente se traducen usando el
tamafio, forma y estllo que mejor se adapte al disefio global.

* La estructura se reflere a un orden ldgico, el cuall se logra con un estilo conclso
y claro.

* La segmentacién es jerarquizar; en la Identidad corporativa es necesarlo que
tanto el nombre como la asoclacién visual de lo que hace la empresa tengan su
espacio e Importancla. Asl mismo hay que utiiizar los blancos o alres para evitar
que el disefio resulte demaslado complicado y confuso a la vista, cosa que
disminuye 1a retenclén en la mente del cliente.

* Por Ultimo para que el disefio se destaque; hay prestar atencldn a un tamafio
adecuado, reconoclble tanto en forma y color.

13¢1€ BRAUN

La Identidad Corporativa

Ejemplo de como un elemento
creativo en la fuente (e da al diseflo
un sello distintivo. La X de Dixle, se
cambla por un simbolo Aoral. En e
¢aso de Braun, Ja A mayUscula y
alargada le da otra caracteristica
distintiva 2 un disefio que parece
simple.
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La Identidad Corporativa

Cabe mencionar que tamblén (a(s) fuente(s) secundaria(s), es (son) un
elemento Importante dentro de la Identidad corporativa, ya que aporta fa uniformidad
necesarla en caso de tener que disefiar carteles, folletos o impresos varios. Si se
escoglera un tlpo de letra diferente cada vez, el resuitado a futuro serfa una
confuslén de Imagen ante los consumidores o clientes potenclales. Confusidn que
no se da de manera consclente, pero si subconscientemente y podria proyectar
desorganizacién y falta de responsabllidad.

- Retfcula baslca.

Es parte del iniclo para el correcto trazo de los elementos visuales gue
componen la identidad corporatlva en dlferentes tamafios. Tamblén justifica estos
elementos de una manera arménica y légica. Es el drea donde se manejan las
restricclones y |a creatividad del disefador a Ja hora de crear; ayuda a uniformar
la variedad de elementos Impresos: desde hojas membretadas, hasta manuales,
catdlogos, anuarlos, pasando por folletos, sobres y anunclos publicltarlos. Sistemas
de reticulas existen muchos, pero ha de escogerse aquél que el profesionista
consldere adecuado para mover todos los elementos de disefio y que tenga
como resultado una uniformidad en todas las aplicaclones de la Identidad corporativa
de la empresa, desde papelerfa hasta vehlculos y de ser necesarlo, en los edlficios.

La reticula no debe ser complicada ni en convertirse en una timitante de la
creatividad; la Importancia de ésta es igual a la que se le da a la fuente secundaria:
la mantiene Identificable. Si se aplica bien este punto, bastard que en un futuro el
consumldor vea algun folleto o anunclo y lo Identifique con la empresa. Claro que

el disefio debe ser vanguardista y estos medlos Impresos podrén variarse conforme
la tendencia lo dicte.

- Tamano.

Es convenlente tomar en cuenta el tamafio del disefio, alin en las primeras
etapas del bocetaje, de esta manera se pueden Ir descartando aquellas propuestas
cuyos elementos disefiado se confundan y no sean legibles en tamafios reducldos;

tamblén se pueden modificar las propuestas maés Interesantes para que no generen
estos problemas en la reducclén.
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La Ident/dad Corporativa
Segunda Area de la identidad corporativa.

Aqui estd la publicidad. Actualmente ninguna empresa o corporacién de
tamafio medlano o grande subsiste sin ella; continuamente nos asombran muchas
de las campafias publicitarias que vemos en los medios de difusién. La publicidad
es parte de la Identldad corporativa y es en buena medida el medlo por el cual el
cllente o consumidor conoce a |a empresa. El disefiador debe anticlpar los medios
en los que la Identldad va a aplicarse: carteles, anunclos de televisién, pégina
electrdnica, revista o perlddico, etc. En un principlo, para una identidad nueva,
debe mantenerse una uniformidad constante para que esta sea plenamente
Identlficable por el consumldor cada vez que éste la vea.

Publicldad es comunicacidn dirigida y con un objetivo establecldo, todo
debe estar a tono con la 1dentidad corporativa: desde los embalajes, hasta los
anunclos de televisién. Cuando la empresa utiliza un medio para darse publicidad,
se somete repetidamente a la atencidn de un amplio sector de consumldores que
requieren sus serviclos; por esto se debe regular el disefio que se le dard a toda
la campafia publicitaria y evitar que haya variaclones. Solamente asi se puede
formar una imagen constante en [a mente del cliente. Otro aspecto a tomar en
cuenta, graclas al proceso de globallzaclén que se vive en estos dfas, es sl la
compafia publicitaria va a ser manejada de manera global o local.

Tercer area de la identidad corporativa.

Por Ultimo, ésta drea comprende todas las aplicaciones que de ella se
hagan por ejemplo:
- papeleria administrativa y corporative (sobres, tarjetas de presentacién, hojas
membretadas, periddico Interno, reportes, etc.)
- sefializacién de edlficios y espacios dentro de oficinas.
- rotulado de vehlculos

- varios {que van desde banderas, unlformes, articulos promocionales, etc.)
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La [dentidad Corporativa

No hay que olvidar tomar en cuenta el tlpo de requlaciones que podemos
segulr para registraria en el Instituto Mexicano de La Propledad Industrial (1.M.P.L.).
Considerar los camblos en el tamario, para no alterar el aspecto visual (hacerla
descuadrada, lleglble o deforme) No hay que utilizar muchos colores; ya que un
disefio colorido, aunque atractlvo, Iteva mas problemas de manutencién en el
futuro y las empresas tlenen presupuestos deslgnados por afio. Hay que tomar
en cuenta que el disefio sera difundido por varlos medlos como fotocopias, faxes,
pagina Web, etc., donde pudlera distorslonarse sl es demaslado complejo o los
elementos visuales son muy pequefios y detallados; es importante que se
mantenga lo mas Identificable posible. Visuallzar de antemanao los lugares donde
va a verse y difundirse, como en el caso de la televisldn, donde se requiere de un
disefio maleable para que pueda pasar por procesos de anlmaclén (camblos de
perspectiva, efectos y movimlento entre otros).

o
Tl
=

Ejemplos de promoclonales y
reticula de Quaker State, empresa
de aceites y lubricantes presente
en México.
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La Identidad Corporativa
1.2.3 Factores de Identidad Corporativa,

Un Sistema de Identidad Corporatlva en la actualidad estd compuesto por
diversos factores:

- La marca y su ldentificacién visual (su fuente principal, sus colores corporativos,

en algunas casos un simbolo abstracto o figurativo, en otros elementos cosméticos
0 decorativos de apoyo).

- La cultura corporativa, que Incluye todas las formas en las que se comporta una
empresa (la manera en la que trata a sus empleados y a sus clientes, 1o que dice
y cémo lo dice en boletines de prensa y publicidad, la manera en la que produce
y vende sus productos o serviclos, lo blen 0 mal que lo haga; asf como su la
estructura con la que se maneja, su herencla y tradiclones).

- La voz corporativa, que es la expresién conslstente de la cultura de empresa (la
manera en que se unifican criterios para exponer a la empresa de una manera
coherente). La voz corporativa comlenza desde que se define a la empresa y se
establecen su misldn y objetivos.

Pero una Identidad corporativa es mas que una marca y sus trazos visuales.

Los aspectos mas Importantes que connota una Identidad corporativa son los
sigulentes:

- Identlfica a una organizacldn y a sus productos y serviclos.

- Distingue de la competencla.

- Comunlca, sIn necesldad de palabras, Informacidn acerca del orlgen, el valor y la
calidad del corporativo.

- Representa un haber valloso, son propledades legales importantes y ampllamente
protegidas por leyes no sélo naclonales, sino Internaclonales.
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1.2.3.1 Caracteristicas Lingiiisticas.

Se pueden diferenclar cuatro clases de identidad corporativa por sus
caracteristicas lingliisticas:

Nombre Simbélico: donde se maneja una alusidn a la empresa utilizando una
imagen literaria que representa Ideales, creenclas, etc. Efemplos: El claustro y
Quaker.

Nombre Patron(mico: es tomado del duefio o fundador de la empresa. Ejernplos:
Versace, Mercedes Benz, Yves Saint Laurent,

Nombre Toponimico: hace alusidn del lugar de origen o de mayor Influencla de la
empresa. Ejemplos: Aeroméxico y British Alrways,

Nombre Generfco: donde la empresa hace aluslén a las modalidades (productos
y/o serviclos) que se pueden tener dentro de su mercado de consumidores
potenciales, Ejemplos: Ford ( Ford Credit) y Nivea (Nivea Sun, Nivea Visage,
etc).

7 I8 AEROMEXICO

'Ford
» @ Credit

L= ]

La Identidad Corporativa

Los sigulentes son ajemplos,
nombre simbdlloo: El Claustro y
Quaker; nombre patronimlco: Yves
Salnt Laurent; nombre topanimico:
Aeroméxlco; Nombre Genérico:
logotipo de Ford vy su compafifa de
crédito auotmotriz: ford credit.

- 27
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1.2.3.2 Caracteristicas Grificas.

Se pueden diferenclar varlas clases de Identidad corporativa por sus
elementos visuales:

- Sdlo con nombres: Que es la firma del fundador, duefio o director de la empresa,
se conocen por utilizar normaimente sélo caractéres de escritura, ejemplo: Angelina
Banquetes y Hewlett-Packard.

- SImbélicos y con nombre: Existen aguellas que contienen un nombre y simbolo,
estos manejan la fuente princlpal del nombre de una manera distintlva y lo

complementan con un simbolo figurativo o abstracto, ejemplos: Secclén Amarilla,
Wella y Nashua.

- Con Iniciales: Por otro lado, hay aquellas que se forman con 1as iniciales del
nombre del corporativo y/o fundadores utllizando fuentes originales y en ocaslones
Unlcas y que pueden llegar a utllizar un simbolo de disefio simple como apoyo,
ejemplos: IBM y AVIACSA.

- Hay iIdentidades que utllizan el nombre en vislén pictérica formando parte integral
de la misma y en suma generan gran importancia visual. Es declr at nombre se le
afiade un signo o simbolo no verbal que lo distinga de los otros y mejore las
condiciones de Identificaclén del conjunto. Ejemplos: Cheval, LG y Sanyo.

La Identidad Corporativa

Los slgulentes son ejemplos de
Identidad con sdlo fuente: Angelina
Banquetes; simbdlico y con nombre:
Secclén Amartlla y Wella; con
Iniclales: AVIACSA y {a empresa
IBM; con el nombre en visién
plctérica: Cheval, una agencia
automotriz mexicana.
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La Identidad Corporativa

- Existen aquéllas que se les conoce como asoclativas, donde el nombre del
corporativo no se Incluye en forma escrita, pero sf un elemento asociado
directamente con sus productos y/o serviclos; estas ldentidades permiten una
serle de juegos visuales entre el nombre y sus posibles asoclaclones. Ejemplo:
TELMEX y la Imprenta Alphabet.

- Hay las que se conocen como alusivas, estas permiten una conexién entre el
nombre del corporativo y el sfmbolo. Muchas de estas “dicen” [o que es la empresa
y como hace las cosas, Ejemplo: VolksWagen.

- Por dltimo, se encuentran las abstractas, donde existe una gran mayorfa de las
disefiadas actualmente y en donde no es facii de Identificar alguna conexién entre
el nombre del corporativo y el sfmbolo que lo acompafa. El disefiador tiene una
gran libertad de crear algo original y Unlco, pero tamblén existe (a posibllidad de
que el resultado final no sea funclonal a largo plazo. Ejemplo: Tetra Pak y TDK.

Las caracterfsticas gréficas de los elementos visuales Incluyen:

- Simbolo: es una Identificaclén gréfica o signo, se le pueden dar diferentes &
connotaclones de acuerdo a su contexto saclal. Puede ser un objeto, animal, i
imagen o cualquler otra cosa gue esta en lugar de otro, al cual evoca por tener )
con el alguna asoclacién. Ejemplos: paloma blanca que simbollza la paz, o bandera §
negra y roja que simbollza una huelga de trabajo. g
- 3
78R TELMEX %
ALPHABET é
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o
g
Ejemplo de Identidades asodativas:
TELMEX y Alphabet; un efemplode &
Identidad abstracta: Tetra Pak. e
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- Monograma: letras enlazadas de una manera artfstica y tambien dnica, por lo
general dos o tres letras son las utilizadas; se les considera como abreviaciones
del habla o la escritura. Son elementos visuales que tienen una gran expresividad
y en muchos casos resonancla. Efemplos: SEP (Secretarfa de Educaclén Piablica)
y JPS (John Player Special-cigarros)

- Logotipo: esla representacion grafica del nombre de una corporacion o empresa
o de un producto comerclal. Se Identifica como un arreglo de la tipografia que se
hace de manera original. Sirve para Identificar a una institucién, producto, servicio,
empresa, etc. Puede haber varios tipos de logotipo:

*S6lo con el nombre: es aproplado para nombres breves, de caracter
abstracto. Son directos en su mensaje y son presentados con tipografia original o
con clertos elementos gue la hacen distingulrse de otros competidores. Ejemplos:
Bimbo, Kodak y Sony.

*Con el nombre y simbolo integrado: maneja tipografia con estiio original y
la envuelve o la adapta a un simbolo visual. Ideal para nombres breves y abstractos
y con caracteristicas comunes con el simbolo utilizado. Ejemplos: Escuela Sierra
Nevada John Deere y Shell.

*Con Iniclales: para empresas con nombres largos y dificlles de recordar,

aunque empresas con Iniclales simllares pueden ser dificiles de recordar. Maneja
tipografia original. Elemplos: ITESM y BMW.

@ BIMBO@ .

Y e il

La Identidad Corporativa

Los stgulentes son ejemplos de
menograma: Jonh Player Special
(cigarros)y SEP (Secretariza de
Educacién Publica); 1dentidad con
Unicamentte el nombre: Bimbo; y por
Olimo una con el nombre y sfmbolo
integrado: Escuela Slerra Nevada.
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*Con nombre en versién pictdrica: el elemento visual es muy distintivo y
es lo primero gue llama [a atenclén. Ejemplo: Twentieth Century Fox.

*Con elementos asoclativos: los elementos visuales representan a la
empresa de manera Instantanea, aunque habltualmente no se [ncluye el nombre
de la empresa. Son féclles de comprender sl el disefio estd blen estructurado.
Ejemplos: Osito (Bimbo), Michellin (hombre de llantas).

*Con elementos alusivos: son los que tlenen elementos visuales que estén
ahl para dar alusién al nombre de la empresa y puede no ser muy creativo y
causar confuslén. Elemplo: Nilfisk y Alitalla.

*Con elementos abstractos: los mds comunes y sin relaclén alguna con el
nombre, Ejemplos: Nashua Corporation y Cydsa.

Logograma: Incluye un graflsmo que expresa una ldea en particular y que puede
ser representativo (ligado a la empresa), puede ser abstracto y no abstracto.
Ejemplo: Lerma, el envolvente expresa que se dedlica a las 4reas eléctrica y de
plomerfa,

Imagotipo: compuesto de Imagen y tipograffa. Como se dijo anteriormente, al
nombre se le afiade un signo o simbolo no verbal que lo distinga de los otros y
mejore las condiclones de Identificacién del conjunto: letra e imagen como una
sola unidad visual. Ejemplo: mérmoles mundiales.

R £
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Més ejemplos, con Iniciales: TTESM
(Tamblén  conoclde  como
Tecnoléglco de Monterrey); 20th
Century Fox como un ejemplo con
versién plctérica; dos elementos
asodativos 3 dos empresas: el Osito
Bimbo y & hombre llanta de Michelin;
la empresa de pesca de bacalao:
NIlfisk; por Oltimo Cydsa,
representa a la que tiene elementos
abstractos. Larma como ejemplo de
logograma y Marmoles Mundiales
como Imagotipa.
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La ldentidad Corporativa
1.2.4 La Identidad Corporativa en la sociedad actual.

En un mundo mas competitivo donde la calldad en productos y servicios se culda al maximo, donde el

mercado por el que complten las empresas es cada vez mas chico, la identidad corporativa es una propledad
con mucho valor.

La ldentidad corporativa es una propledad legal al momento de reglstrarse. En ese momento, el
disefador esta de acuerdo en ceder los derechos a |la empresa o corporaclén para que ésta tenga toda la
libertad sobre el uso y futuro uso de esta. Una vez hecho el trdmite, el disefiador pierde todo poder iegal
sobre su creaclén. A pesar de esto, el disefiador debe conservar todas las etapas de disefio de las que ha
constado el trabajo, desde bocetos hasta pruebas de color u originales todos fechados y firmados por ambas
partes, cliente y disefador, as( el disefilador puede mostrar este trabajo como parte de su experiencia laboral
e Inclulrio en un currlculo sl lo considera aproplado. Si es poslble se le entregan a la corporacién coplas de estas
etapas para su registro en los archivos de la empresa. Durante este proceso de entrega y de ser posible
desde antes, es recomendable contar con la asesorfa de un abogado especlalista en marcas registradas.

La parte que corresponde a la Identidad corporativa gue comprende a la marca y su representacton
visual, debe tener las sigulentes caracterfsticas Ideales, sequn el reglamento de la Ley de Fomento y Proteccién
de la Propledad Industrial, el nombre debe:

1 Ser corto.

2 Ser fécll de recordar.

3 Tener sentido.

4 Ser agradable a |a vista.

5 Ser adaptable a cualquler medio de publicidad.

6 Reunlr los requlsitos Indispensables para su registro y asf quedar protegido por la ley.

Como contexto adiclonal, y antes de que se declda el nombre de la marca o empresa, o se aventure
el disefiador a hacer algo con la identidad corporativa, hay que considerar lo que dice en México la Direcclén
General de Marcas de la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial:

- No son reglstrables como marca los nombres proplos, técnicos o de uso de los productos y/o serviclos que
traten de ampararse con la marca, aun cuando estén en ldioma extranjero.
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- La traducclén a otros Idlomas, la variacién ortogréfica caprichosa o la construccién
artificlal de palabras no registrables.

- Cuando la marca sea Idéntica o semejante en grado de confuslén a otra que
haya sldo usada en el pals con anterioridad a la fecha legal de la marca registrada,
aplicada a los mismos o simllares productos o servicios se haran valer los derechos
de gulen compruebe haber usado la marca ininterrumpidamente en el pais.

Articulo 89 de la ley de Fomento y Proteccién de la Propiedad Industrial:

* Son reglstrables las denominaclones y figuras Visibles, suficientemente distintivas,
susceptbles de identificar los productos y/o servicios a que se apliquen o traten
de aplicarse frente a los de su misma especie o clase.

* Nombres comerclales o denominaclones o razones soclales, siempre que no
queden comprendidas dentro del artfculo 90.

* El nombre proplo de una persona flsica, slempre que no exista un homénimo ya
reglstrado como marca.

Se hace una busqueda para comprobar que no haya alguna marca con un
nombre Igual y que no se Invada el derecho legal de otra. Sl la bisqueda resulta
exltosa, entonces a la marca se le hace su forma de registro (sumamente
detaltado) que comprende:

- No. de expediente de sollcltud.

- No. de marca.

- Denominaclén. (nombre).

- Productos y/o serviclos que ampara.

- Fecha legal de reglistro.

~ Hora de reglstro (en algunos casos).

- Naclonalldad.

- Ublcaclén (direccidn, y sf es transnaclonal se ublca la matriz)

- Descripcldn escrita del disefio de la identidad corporativa (sus caracteristicas
graficas y visuales).

- Varlantes permitidas del mismo,

La [dentidad Corporativa
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* El registro de una marca podréa ser cancelado por la Secretarfa de Comerclo y
Fomento Industrial cuando el titular de la marca especule 0 haga uso Indebido en
el preclo o calidad de un producto o serviclo amparado por la marca.

* Los efectos de registro de una marca tendran vigencia de 10 afios a partir de la
fecha legal, este plazo sera renovable en periodos de 10 afos Indefinidamente.

En la ¢ludad de México ya existen agenclas especlalizadas gue asesoran al
disefiador y a la nueva empresa para reglstrar convenlentemente su marca.
El nombre de marca y la Identldad corporativa se reglstran en:

INSTITUTO MEXICANO DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL (I.M.P.0) que depende
de LA SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL,

I.M.P.L:

Periférico Sur No. 3106. Col. San Jerénimo Acolcho,
México DF. C.P. 10400. Tel.; 56-24-04-00.

Aquf se regula todo lo estiputado en la Ley de Fomento y Proteccién de fa
Propledad Industrial. Una vez registrado correctamente, el disefio y el nombre de
Marca se convlerten en propiedad exclusiva de la corporacién, negocio o empresa,
y éste tlene total derecho a utilizarlo como crea conveniente, slempre y cuando
no infrinja la ley; nadie puede utilizar este disefio sin la previa autorizacién escrita
de la corporacién, negoclo 0 empresa.

1,2.5 E/ Manual de Identidad Corporativa.

De nada sirve dlsefar un slstema de identidad corporativa, si no se pone
en claro como se va a Implementar, Para esto los disefiadores y la empresa se
sirven del manual de Identidad corporativa, Desde el Iniclo del proyecto, se
contemplan las aplicaclones de la Identidad corporativa, que se desean utilizar
para la empresa.

La Identidad Corporativa

"g"

N3MOJ (U OUAYMSUCD ©Jed BARRIOAIO) PEPRUSPT P OR3Aaud



Actualmente se distinguen dos tipos de manuales:
Para negoclos pequefios donde el duefio es el mismo que se encargara de ver |a
Implementaclén de la Identidad corporativa. Se utilizan manuales de uso de la
[dentidad, que contienen mas que nada explicaclones escritas de los lineamlentos
de |a Identidad corporativa, un ejemplo de |a identidad, su trazo, colores y nimero
de color PANTONE para futuras reproducciones y ejemplos de cada una de las
aplicaclones que utilice e} negoclo, que por lo regular son pocas. Es Importante
tomar en cuenta todos los aspectos que pudleran Inclulrse aparte del anterior

para darle al cllente la Informaclén més sustentada para proteger su identidad
corporativa a futuro.

Para las empresas grandes (ya sean transnaclonales o con numerosas
compafifas afllladas, donde varlos departamentas pueden verse envueltos en la
implementacién de la Identldad corporativa) no hay otra opclén que el manual de
ldentidad corporativa tradiclonal: en forma de carpeta con hojas separables y
ordenado por secclones (Papelerfa, Edificlos, Vehleulos, ete.) para cada una de las
aplicactones que tiene la empresa. Esto es una ventaja, sobre un manual sin
hojas separables, ya que sl se trata de Implementar un sistema de Identldad
corporativa a gran escala, esto no puede hacerse de la noche a la mafiana, asl

que las secclones pueden Ir llegando e implementando poco a poce y asi facllitar
el proceso.

Hay que disefiar el manual con claridad para que las instrucclones y
Ilneamlentos puedan ser seguidos a) ple de Ia letra por a gente que se encargaré
de la Implementaclén de la identidad. Tamblén se debe inclulr toda la justificacién
del disefio, trazos adiclonales y/o auxillares para que futuros disefiadores que
trabajen para la empresa puedan seguir las indicaclones del manual.

Desgracladamente, por mas detalle que se Incluya en un manual de
Identidad corporativa, esto no garantiza que ésta se Implemente correctamente;
pero sin duda, serdn minimos los errores de Implementacién si se pone atencién a
los detalles de las Instrucciones contenidas en el manual,

La Identidad Corporativa
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La ldentidad Corporativa

Un aspecto importante del manual de identidad corporativa, es que el
disefio del mismo debe ser sobresallente y debe guiarse por la Identidad corporativa
del cllente y reflejar a la empresa y no al disefiador. Debe ser practico y utillzar un
lenguale directo y senclllo, Hay que recordar que el manual de Identidad corporativa
es un manual de referencia, no otro proyecto de disefio creativo diferente y
ajeno a la empresa. SI hay demaslado dlsefio creativo dentro del manual, las
explicaclones para Implementar la Identidad corporativa pueden perderse y confundir
a las personas que se encarguen de esto.

De acuerdo con Rose De Neve, “la forma tradiciornal de un manual de
ldentidad corporativa es la sigulente: Dividido por categortas, slempre se comienza
con un mensaje del director general o presidente de la compafifa. Donde habla
acerca del camblo de la Identldad y del por qué y exhorta al personal a
comprometerse a aceptar y tomar como propla [a nueva ldentidad. Luego se
describen los aspectos visuales de la Identidad corporativa y como debe o no
uttlizarse, se describen y se dan muestras de los colores corporativos y se
proporclona el nimero PANTONE correspondiente, se Incluyen todos los usos a
color, la o las tlpograflas secundarlas y sus usos. Después se da paso a las
aplicaciones, comenzando por las de papelerfa (primero la administrativa, como
cartas, tarjetas de presentacién, etc. y luego la corporativa, como perlddicos
Internos, reportes, etc.) publiddad, arquitectura y sefializadidn de edificios, vehiculos,
productos, empaques y embalajes, uniformes, y otras aplicaciones ( que varian
dependlendo del cliente) Al final debe Incluirse material para reproduccién en
blanco y negro para una aplicacién rapida y muestras de los colores corporativos,
para evitar que a futuro, los departamentos encargados de este proceso no
tengan que adivinar los colores y alteren |a identidad corporativa.”(9)

La [mpreslén de este manual se hace tradicionalmente en serigrafla; aunque
se pueden bajar los costos, sl la empresa no cuenta con suficlente presupuesto.
Se pueden conslderar otras aliternativas de Impresién, como puede ser por laser

{9) De Neve, Rose.

The Deslgner's Gulde to Creating Corporate 1D systems, far companles of all types and sizes.
North Light Books, 1992, Pag 3. Cita traduclda a! espafiol.

NOEICd [EIUSQ oUOYNSUD eled eAgesodo)y pepauapl 3p 040N

B
m 1




0 Inyeccldn de Hnta con calidad fotogréfica. Actualmente y graclas a los adelantos
de la teecnologfa, se puede conslderar la opclién de produclr un manual digltal, que
quede archlvado en un dlsco CD-ROM.

Hay que tener en cuenta a los departamentos que reclben una copla del
manual de Identidad corporativa: una empresa grande tendrd que tener mas de

clen coplas, mlentras que un pequefio negoclo se sostendra con una o dos
coplas.

Para comenzar los directivos de la empresa deben tener uno, los encargados
de manejar la Identidad corporativa, los de la oficina de comunicacién social, los
disefiadores internos, los del departamento de mercadotecnla y publicldad, los
departamentos de produccldn, los de relaciones publicas, los encargados de las
publicaclones Internas, los gerentes de divislones (en especlal sl la empresa tiene
subsidiarias o otras sedes aparte de la princlpal), los gerentes de compras, el
despacho de disefio que maneje la cuenta de la empresa, a agencla de publicldad
de la empresa, los que hacen la sefiallzacldn y rotulan vehfculos para la empresa,
entre otros departamentos que tenga la empresa.

De esta manera se clerra este capitulo dedicado a la Identidad e imagen
corporativa y a todos los factores y areas que Inclden en ellas.

La Identidad Corporativa
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Desarrollo Metodoldgico

Una vez Investigado acerca de la Identidad e imagen corporativa, toca en
éste capltuto desarrollar los conceptos de la metodologla que se escogié desde un
inicio para éste proyecto de tesls. A partir de este momento se siguen paso a
paso los conceptos hasta llegar a la etapa de solucién. Los ejemplos dados en
cada uno de los pasos de esta metodologla son proplos de ésta tesis.

2.1 Metodologla Proyectual de Bruno Munari,

Dentro de las areas del conocimlento humano, la metodologla ha estado
slempre presente, aunque en sus inlclos no fuera llamada asf. Ya fuera para
encender un fuego u hoy en dfa para usar una computadora, se neceslta de una

serle de pasos desarrollados con un orden léglco y con base en lo que la experiencia
ha dictado.

Exlsten muchas clases de metodologla y cada una de ellas,
Independientemente del nimero de pasos a sequlr, llevan ordenadamente el
proceso desde el Iniclo hasta el resultado final.

Dentro del drea del diseflo gréfico es Importante contar con una metodologfa
que se adapte al proyecto de disefio en cuestién. Es el disefiador el que puede
sugerir la metodologfa a utilizar de acuerdo a la maginltud del proyecto y de los
resultados que desea obtener para la empresa.

Dado que el fundamento principal de esta tesis fué resaltar la importancia
de la Investigacidn preliminar antes de llegar a la etapa de disefio. La metodologia
proyectual sugerida por Bruno Munarl es [a que se escogié desde un inicio cuando
se llevaba a cabo |a Investigaclén prellminar para definir el tema y objetivo de ésta
tesls. Munart dice que es un slstema basado en un orden |6glco para maximizar
los resultados y que tiene mucha base en la experiencia, En palabras de Munari:
" £l método proyectual consiste simplemente en una serie de operaciones necesarias
dispuestas en un orden [8gico dictado por la experiencia. Su finalldad es /a de
consequir un maximo resuftado con el minimo esfuerzo.” (10).

(10) Munar, Bruno
"{Como Nacen las Objetes?”

£d. Gustavo Glil, Barcelona, 1983, pp 18 y 15
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Desarrollo Metodoldgico

Munari tamblén menclona en su libro 1o slqulente, "La serie de operaciones de/
método proyectual obedece a valores objetivos que se convierten en Instrumentos
operatlvos en manos de proyectistas creativos. " (11).

Estos valores ya estdn probados y aceptados, son como las verdades
unlversales que ya se han comprobado una y otra vez y no son cuestionadas. La
ventaja de éste método es que se puede modificar de acuerdo al disefiador y no
bloquea su creatividad.La metodologfa de Bruno Munarl consiste en |os slgulentes
pasos, que més adelante se encuentran definidos y ejemplificados:

1. Problema. 7. Materlales y tecnologfa.
2. DefInicién del problema. 8. Experimentacién.

3. Elementos de éste. 9. Modelos.

4. Recopllacién de datos. 10. Verificaclén,

5. Anéllsls de los mismos. 11. DIbujos Constructivos.,
6. Creatlvidad. 12, Solucién.

Dentro de esta metodologla, se puede dar una divislén en tres etapas
claras y refaclonadas entre si:

1. la etapa analltica que Incluye el problema, su definicién y elementos; asi como
la recopllaclon y andlisls de los datos.

2. la etapa creatlva que va desde la creatividad, hasta la verificacidn. Pasa por
materiales y tecnologla, experimentacldn y modelos.

3. la etapa de soluclén que presenta los dlbujos constructivos y la solucidn al
problema.

(11) Munari, Bruno
“{Como Nacen los Objetos?”

Ed. Gustavo Glll, Barcelona, 1983, pp 18 y 19.
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2.1.1 Etapa Analftica.
2.1.1.1 Problema.

Crear Ja Identidad del Consultorio Dental Pottleu. Como se ha visto
hasta el momento, el contar con una Identidad propia es algo necesario para un
negoclo, por pequefio que éste sea, y mas en este caso donde la odontdloga
requiere de una Identidad visual que refleje no sélo a su negocio, sl no a su
personalldad, que |a destaque entre sus colegas y qulzd en un futuro sl declde

concesionar su consultorlo a nuevos dentistas, de una identidad que se mantenga
vigente.

2.1.1.2 Definicion del Probiema.

Para definir el problema, lo mas acertado es ver todas las varlantes y los
elementos del problema que se va a definir, De esta manera, se pueden tener a
mano todos los aspectos a considerar para la adecuada solucién de éste.

El consultorio dental no tiene ningun tipo de Identidad visual como puede
verse en la papelerfa que se maneja. (Ver anexo 1: papelerfa y anunclo original)
La odontdloga duefia del negocio desea contar con una Identificaclén visual que
no unicamente refieje el giro de su negocio y le haga destacar de entre sus
colegas, y que tamblén refleje su personalidad (moderna, atractlva y de mente
ablerta al cambio) en esa Identldad. Una de las cosas que mas desea es
presentarse a los congresos con una nueva Identidad visual para su consultorio.
Otro aspecto del problema que se debe considerar, es que el disefio, debe ser
amable y de acuerdo a su clientela, que es de sexo femenino en un 90%.
Finalmente se debe llegar a una Identldad que no provoque mas ansledad de |a
necesaria (con Instrumentos o muelas picadas) cuando se requlere de Ir al dentista.

2.1.1.3 Elementos del Problema.
Tomar en cuenta las caracteristicas del consultorio dental y de la odontdloga,

sin caer en la representacldn tradiclonal de otras Identidades en el mercado para
lograr un disefio de ldentidad (nlco y que dé solucién al problema.

Desarrolfo Metodoldgico
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2.1.1.4 Recopliacién de datos.

La Investigacidn preliminar es una base Importante para el disefio de una
Identidad corporativa. Define gran parte de ia fase de disefio. Como una alegorfa
al respecto: el escritor no escribe sin antes haber Investigado y documentado su
tema, asi puede abundar en detalle y su relato es crefble. Para un disefiador
grafico, desenvolviéndose en cualquier 4rea, necesita el soporte tedrico que dé
bases firmes a la parte grafica de su trabajo. De esta Investigacién pueden surgir
las Ideas béslcas para el bocetaje. Como se menclona en el anterlor capitulo,
exlisten dos tipos de Investigacldn: Interna y externa; la primera proporcionada
por la empresa y la sequnda hecha por el despacho de disefio o disefiador para
abundar en aguellos aspectos donde se requiere mas Iinformacién al respecto. En
muchas ocaslones las empresas no se toman la molestia de elaborar este tipo de
Informe, y en otras la empresa o negoclo es completamente nuevo y hay muy

pocos antecedentes, es por eso que el despacho toma en sus manos |a Investigacidn
preliminar.

Toda Investigacién tlene un punto de partida, y en este caso el disefiador
comlenza con el cllente. De preferencla con los directivos, en una charla amena y
no una seslén de preguntas y respuestas. Tocar temas como lo que es |a empresa
actualmente, lo que hace, lo que le gustarfa hacer y ser en un futuro, etc. Sila
empresa o negocio cuenta con varios empleados, se puede hablar con ellos para
ver como “ven” ellos a su empresa y como les gustar(a que fuera. Como resultado
de estas charlas informales, se obtlene una idea de |a cultura de empresa, basica
para lograr una [dentidad adecuada a las necesidades de la empresa. El disefiador,
como actlvidad aparte, debe de salir a las calles y consultar todo tipo de material
disponible para ver los logotipos de la competencia de su cllente, como estan
aplicados, si se destacan o no de otros simllares, Este tipo de accién, por sencilla
que parezca, dird mucho acerca de las debllidades y necesldades de la empresa,
sobretodo sl el proyecto es renovar una identidad visual, y no limitard al disefiador
a depender Unicamente de 1a Informaclén en papel.

La Investigacién prellminar incluye entre otras cosas, Informacldn acerca
de la empresa o negoclo, su entorno fisico, sus consumidores o clientes, su
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competencla mas cercana (por ubicaclén o por ofrecer serviclos muy similares),
sus serviclos, objetivos y necesidades a futuro. Esta Investigacién como cualquier
otra, aplica un método. Método, definido en varlos libros, es el procedimiento
para encontrar la verdad. Asl que de eso se trata esta Investigacldn, para Juego
poder usar la Informaclén obtenida en el proceso de disefio. La Investigacién
preliminar es practica, no se utillzan textos o informaclidn archlvada en libros
acerca del cllente. A menos que se trate de una empresa reconocida que tenga
publicados textos o libros con su historia. Este tlpo de Investigacién requiere de
estrategias aplicables por el proplo despacho o disefiador: técnicas de observacion,

contacto con el cllente, entrevistas, cuestlonarios. Salir a buscar la informacién
necesaria,

Al ser la Investigaddn preliminar tan practica, se le vincula con la Investigacién
de mercados. Esta es la que ayuda a recolectar los datos requerldos a través de
cuestionarios y/o encuestas, tamblén determina el nimero de competidores
directos y la forma en la que se desenvuelven con respecto a la empresa-cliente.
No es necesarlo que el diseflador se Involucre de manera directa en esta drea de
la mercadotecnla para lograr una Investigacién prefiminar adecuada a sus
necesldades, pero saber un poco acerca de cémo se planea y se lleva a cabo una
Investigacldn de mercados, serfa de utllidad. El disefiador podrfa enfocarse a los
aspectos dedlcados a consumldores (clientes de la empresa), competencia y

productos y serviclos, que le dan mas Informaclén Gtil para el disefio de la identidad
corporativa.

Para Iniclar nuestra investigacién prelliminar, es necesario pedir a nuestro
diente (empresa o negocio) un brief, que idealmente tendra los siguientes datos:

1. Identficaclén ( Nombre o Razén Soclal, Ramo y Actlvidad Princlpaf)

2. Historla breve de la empresa (sf es que la tene)

2.1 Resumen de la principal actlvidad de la empresa. Productos y/o servicios.
2.2 Resumen de la competencla directa de la empresa (considerada por ellos e
Identificando a los competidores mas fuertes).

2.3 Caracterfsticas comunes de los cllentes de la empresa y sl es posible obtener
comentarios acerca de como perclben la imagen de la empresa actualmente,
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3. Breve resumen acerca de los objetivos y expectativas de ta empresa.

4. Andlisis de los datos, para desarrollar las necesldades de disefio conjuntamente
con la empresa o negoclo, o0 en su defecto, el disefiador, identifica aquellas que
salgan a la luz después de entregada la Informacion.

Investigacién preliminar del cliente.
1. Identificacidn ( Nombre o Razdn Social, Ramo y Actividad Principal)

Consultorio Dental Pottieu. Negoclo Particular. Odontologfa.
Marlano Rlva Palaclo No. 1, Circulto Novelistas. CD. Satélite. Estado de México.

2. Historfa breve del negoclo.
2.1 Resurnen de la principal actividad del negoclo.

El consultorlo empezd en su ublcaclén actual en 1964. La primera persona
que atendié el odontdlogo, Dr. Roberto Sanchez Sotres fue una persona quién
sufrld un accldente automoviistico en la zona,

El mismo afio, se repartleron volantes en la zona de Satélite y como
resultado vinieron muchos clientes que vivian ahl. Fue la (nica vez en la historia
de) consultorio que se mandaron a hacer volantes y se repartieron, toda la publicldad
gue se hizo después fue por recomendacldn (boca en boca) hecha por los clientes
satisfechos por el trabajo del Dr. Roberto Sanchez.

Desde un prindplo el primer plso de la casa fue acondicionado para acomodar
dos unidades dentales completas y funclonales, un pequeiio laboratorio dental y
un cuarto oscuro para el revelado de las radlograffas. Trabajaban en ese entonces
una secretarla y un aslstente dental. Todo lo gue requerfa hacerse en laboratorio
y que no podfa ser hecho en ese pequefio lugar era enviado a otro laboratorlo
mas grande que era propledad de la famllla del Dr. Roberto Sanchez. Mas adelante
cuando los hljos del Dr. Roberto Sanchez comenzaron a aslstir al kindergarten
llamado CRI - CRI se le hlzo publicidad al consultorio en ia escuela, y asl los
clientes incluyeron a maestros, alumnos y padres de famllla de esa comunidad.
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En el afio de 1971, la futura odontéloga Maria Lulsa Sénchez Rangel,
enoontrd su vocacién al empezar a ayudar a su padre, el Dr. Roberto Sanchez,
como aslstente dental. Posterlormente estudidé Odontologfa en la Unlversidad
Tecnolégica de México, unldad Marina Naclonal (UNITEC), y se gradué en 1983.

Casl de inmediato se Integrd al consultorlo dental para trabajar al lado de su
padre,

El consultorio no ha cambiado de mobilliario desde sus Inidos en los sesentas,
y por increfble que parezca, la mayorfa de los muebles estdn muy blen conservados,
la Unica desventaja es que la sala de espera s6lo cuenta con iluminaclén artificlal y

sin ella queda muy oscura. Las paredes de esta seccién del consultorlo son de
madera (lambrin) oscura.

En 1983 - 1984, ya trabajaban los dos odontélogos en el consultorlo
dental, una unidad para el Dr. Roberto Sdnchez y la otra la para la Dra. Marfa
Lulsa S&nchez. A partir de los afios 90, el Dr. Roberto Sénchez ha disminuldo su
actlvidad en el consultorio, dejdndolo casl al completo para que trabaje en él Ia
Dra. Marfa Lulsa Sanchez. Ella en alguna ocasién Invité a una odontbloga asoclada,

pero no funclond ya que ésta persona no ten(a el cuidado adecuado con el equipo
y con los clientes que venfan.

A partir del momento en que la Dra. Marfla Luisa S&nchez, quedd como
titular del consultorio dental, se hicieron camblos en cuanto a la forma de trabajar.
En primera se decldié que el consultorio no fuera de tiempo completo, es decir no
tlene un horario regular. La Dra. trabaja de acuerdo al horario que le dejan sus
otras ocupaclones, y nunca trabaja de noche. La cllentela pasa de generaclén, es
decir los cllentes que en un momento atendla el Dr, Roberto Sénchez, llevaron a
sus hljos y ahora son éstos ya personas adultas que van al consultorlo dental. El
serviclo Incluye el materlal de la mejor calidad en el mercado, es decir no se
escaima en preclo para ofrecer las mejores resinas, amalgamas, porcelanas,
etc, Tamblén durante el primer momento que la odontéloga se hizo cargo, la
publicldad que se le ha dado al negocio ha sido esporadica: solo una vez, se
publicé un anunclo en el pertédico interno del colegio Greengates, donde estudian
los dos hijos de ella. Asl que también la Dra. atlende paclentes que séio hablan
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Inglés, ya que ella cuenta con un excelente dominio de este Idioma. (Ver anexo
2: anunclo en perlddico escolar Greengates). Actualmente, La Dra. Marfa Luisa
Sénchez, maneja el consultorlo ella sola, no cuenta con secretaria ni asistente
dental, por lo que a pesar de trabajar con el mejor material del mercado, sus
costos de mantenimlento son tan bajos, que sus preclos son competlitivos. Si hay
algun tratamlento que la Dra. no pueda reallzar, entonces se remite al paclente al
mejor especlalista de la zona.

La Dra. Marfa Lulsa Sénchez, no desea hacer por el momento publicidad
ablerta a su negoclo (ya sea volantes, anunclos en periédicos, etc.) porque ello
generarfa una avalancha de gente que provocarfa no sélo poner el consultorio con
un horario regular y que le quitarfa tlempo de sus otras actividades, sino que
tamblén la obligarfa a comprar material de menocs calidad para hacer frente a la
cantidad de tratamlentos que llegarian. Una Uitima consecuencla es que le quitarfa
tlempo para construlr una relaclén de confianza como la que tiene con sus cllentes
actuales. Esta se puede explicar de la slgulente manera, a la Dra. le gusta crear
una relaclén sana y flexible y de empatfa con los paclentes, se toma el tlempo
necesario y no hace cltas apretadas en tiempo, hay veces en que a un solo
paclente e dedlca dos horas de consulta. Ella es una persona con mucha energla
y la transmite a sus clientes, le gustan las cosas flexibles, Le agradan los colores
célldos y vivos que transmitan la energfa que ella tiene. También los colores frios
pero que sean muy claros son de su preferencia, ya que refiejan la higlene que
se debe tener en su profesldn. Su unldad dentro del consultorio dental tiene como

color predominante un azul muy claro, casl pastel y el moblllario es blanco y color
crema.

Por tener varlas actividades diferentes fuera de su consultorio, como los
son Impartlr clases tanto de Inglés como nataclén y de otras materlas diversas;
ella es un tipo de odontdlogo que no se ve comidnmente en estos dfas; la mayor(a
de los dentlstas dedican varlas horas trabajando en sus consultorlos, muchos de
ellos tienen horarios fljos de consulta desde la mafiana hasta en la tarde y no

atlenden a un grupo particular de cllente, muchos aceptan adultos y nifios por
Igual.

NBMOd [AUSQ CHORNSUC) eled eApeladi) Pepuap] ap o1dday

5




2.2 Resumen de la competencia directa de la empresa (considerada por ellos e
identificando a los competidores mas fuertes).

Desde que abrlé el consultorio dental el Dr. Roberto Sénchez en 1964, la
competencla comenzd a llegar con otros adontdlogos que se establecieron en la
zona de Satélite en el afio de 1966. Estos consultorlos cercanos a la zona, tienen
horarios fijos de trabajo y en muchos casos, hay de menos dos odontdlogos en
cada uno de ellos, el materlal que se utlliza no es el de mejor calidad, aunque ellos
no lo admitan plblicamente, tienen preclos altos por tratamlento, ya que muchos
de los lugares donde se encuentran ublcados tienen costos de mantenimiento
altos y tlenen empleados, ya sea secretaria, asistente dental, entre otros. El
simbolo que utlllzan con més frecuencia en sus anunclos y volantes son los
slgulentes: muelas, bocas sonrlentes con dlentes blancos, exploradores, espejos,
dentlsta - paciente juntos. (Ver anexo 3: publicidad competencla). La competencla
mas fuerte para el consultorio dental de la Dra. Marfa Lulsa Sanchez, de acuerdo
a sus proplas palabras, se encuentra ubicada a unas cuantas cuadres, en la Zona
Azul y sobre el Periférico frente a Plaza Satélite. (Ver anexo 4: mapa de la zona).

2.3 Caracterfsticas comunes de los clientes de la empresa y s/ es posible obtener
comentarios acerca de como perciben la Imagen de la empresa actualmente.

Se trabaja preferentemente con clientes de género femenino y que sean
adultas o jovenes, casi no se trabaja con nifios. La cllentela es femenina, ya que
por explicacién directa de la odontéloga, le generan mayor confianza, vienen
motlvadas a mejorar de manera personal, son mas responsables con el
tratamlento, entre otras cosas. Las pacientes siguen llegando por recomendacion

de gente que estd satisfecha con el serviclo que proporciona la Dra. Marfa Luisa
Sanchez.

3. Breve resumen acerca de los objetivos y expectativas del negocio.

El consultorlo bajo el mando de fa Dra. Marfa Luisa Sdnchez, espera seguir
funclonando como se ha venldo manejando por & momento, es declr no de
tlempo completo y con cllentela preferentemente femenina. Tampoco desea que
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se haga publicldad ablerta a su negoclo con volantes o anuncios en peri6dicos.
Como dato adlclonal, en Gltimas pléticas con la odontdloga acerca de su futuro,

menclond la posibllidad de contratar a uno o dos colegas cuando ella ya no pueda
atender el consultorlo peronalmente.

2.1.1.5 Andlisis de Datos.

Una vez hecha la Investigacién preliminar, el correcto analisis de los datos
debera de llevamnos a tener una serle de sugerenclas de fo que se debe y no
debe hacerse a la hora de empezar a proyectar el disefio.

En el caso del consultorio, sus princlpales necesidades son:

Una Identidad que la destaque cuando hay congresos dentales en nuestro
pals. En éstos, se Intercamblan tarjetas de presentaclén y se establecen vinculos
con colegas y profesionales del ramo; se desea que esa jdentidad visual en una

tarjeta de presentaclén dé una primera Impreslén Impecable y luego se convierta
en algo memorable.

Que le dé Identficacldn a su negocio, y que también refleje su personalldad
y de una manera Ideal pueda relaclonarse a ella y a su cllentela en la misma. Es
dedlr, que sea atractiva visualmente y se prefiere que siga un estilo ibre y moderno

Como el consultorlo no tlene establecida ninguna identidad anterior, fuera
del anunclo comerclal en el periédico del Colegio Greengates, el area de oportunidad

para crear algo nuevo, moderno y fuera de lo tradiclonal esta abierta a vartas
posibllidades.

De acuerdo con la investigacldén hecha para el primer capltuio de ésta
tesls, el cliente requiere de una ldentidad genérica; sin embarqo al ver sus nuevas
expectativas a futuro, se le flamd en este proyecto Identldad corporativa. Dos
odontélegos trabajando a futuro en el consuttoric y sin relacién de parentesco
forman un pequefio negoclo. Una de los objetivos serfa entonces darle al cllente
una ldentidad visual que se mantenga vigente.
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2.1.2 Etapa Creativa.

La etapa creatlva dentro de la metodologfa proyectual, es donde comlenza el
proceso de disefio; es tamblén el lugar Ideal para proponer Ideas, aunque en un
principio no parezcan adecuadas para el disefio.

En esta etapa el disenador puede hacer uso de todos los recursos posibles
para encontrar aquella Idea que tenga potenclal de desarrollar para su proyecto.

2.1.2.1 Creatividad (Lluvia de ideas).

La lluvia de l1deas como su nombre lo Indica, es el proceso de bocetaje que
comprende todo lo que llega a la mente del disefiador a través de sus sentldos y

que luego es plasmado en papel en forma de bocetos. Son las ideas Inclales en el
proyecto de disefio.

Estos son todos los bocetos que componen la lluvia de ideas para el disefio de
la ldentidad de Consultorlo Dental Pottieu. Se experimenté con varlos elementos
comunes dentro del drea de la odontologla, desde instrumental médico hasta
pastas y ceplllos de dlentes, pasando por ios dibujos de muelas. Dentro del
mismo proceso de disefio algunas Ideas fueron desechadas y otras fueron mejor
exploradas por tener potencial. Este proceso de bocetaje se llevé un tlempo de
alrededor de mes y medio, ya que otras ocupaciones fuera de este proyecto
requerfan mas atenclén. Aunque al principio parecld una desventaja, al estar
organlzando los bocetos para esta secclén, me df cuenta de que dejar un tiempo
entre |a lluvia de [deas Inicial y |as posterlores, hicleron que regresara a la mesa de
disefio mas descansada y sin absesldn por alguna idea en particular.
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2.1.2.1.1 Tipos de Bocetos,

El estlio visual de los bocetos es de tipo funcionalista ya que aunque muchos
de los elementos visuales que se utilizan, aunque son tomados de objetaos reales,
no se puede declr que reflejen una imagen reallsta y detallada. Este estllo es el
més aproplado para darle al disefio un aire de senclllez y limpleza que van muy de

acuerdo no sdlo con el consultorlo, sino con la personalldad de la odontdloga a
cargo del mismo.

2.1.2.2 Experimentacion (Primeros Bocetos)

El proceso de bocetaje fué dividido en varlos dfas y en cada uno de ellos se
traté de experimentar con idead diferentes pero del mismo estilo.Algunos de los
bocetos fueron luego refinados con trazos més claros y con tlpograffa de

computadora para ver si su potenclal como Idea Inlclai se mantenfa y podfan ser
utllizados.
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En los primeros bocetos se experimentd desde pasta y cepillos de dientes
hasta diversas formas de dientes y muelas. En el caso de la pasta de dientes, era
dificll darle esa textura y en tamafios pequefios podria perderse, los dientes redondos
o en forma de arco no estaban muy claros para la persona que vela el disefio. Los
dlentes en forma de tridngulo parecen méas de un animal que de una persona; se
continué con la Idea de los dientes, se decidié Incluir las enclas. SIin embargo
parecen mas blen un grupo de duendes con sombreros rosas.
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En la segunda fase de la lluvia de ideas se tomaron las muelas como
elemento visual, [a mayoria de los anunclos de la competencia y en sus logotipos
se incluyen como una rapida Identificacién del negocio. La forma en que Integraron
las muelas al nombre del consuitorio se Intentd que fuera de lo més distinto posible
para poder generar mas Ideas atractivas sin caer en el estereotipo de la muela
con cara fellz y sostenlendo un ceplilo de dientes. También se sigud experimentando

con dientes y con formas abstractas de la Cy D que visualmente no parecen muy
atractivas,
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En la tercera etapa de la lluvia de Ideas se experimenté con cepillos de
dientes e Instrumental médico, sin embargo el resultado se ve un poco frio e
impersonal. Por otro lado el utilizar sélo un Instrumento puede tener potencial si se
le da enfasls a la tipograffa y al color. Hay que tomar en cuenta que en la
reduccién minima podrfa haber problemas con [a clara dentificacidn de los detalles
del ceplllo de dientes, el explorador o e} espejo.
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Ya que la investigacién de mi cllente arrojé que la odontéloga prefiere
trabajar con mujeres y rara vez atlende hombres en su consultorlo (2 menos de
gue sean esposos 0 hermanos de sus cllentes femeninas habltuales), en la cuarta
fase de la lluvia de Ideas se opté por utllizar una carlcatura. En este caso seria una
mujer con una boca sonrlente sin especlficar ni dientes nl muelas. El resultado
tlene potencial ya que refleja confianza y la sonrisa acerca al paciente. Un buen
manejo de color darfa una propuesta Interesante.
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Algunos bocetos fueron refinados para ver su potenclal como sotucién al

problema de disefio.
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2.1.2.3 Modelos (Seleccion de Bocetos)

Se refinaron aun mas algunos bocetos y estas son las cinco propuestas que
tienen mas potenclal para la identidag visual de Consultorio Dental Pottieu.
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Esta propuesta, aunque es moderna y atractlva para el consultorlo, la letra
“0"” no se distingue claramente al leer; gente con la que se hlzo pruebas no lela
Pottieu, sino P. Ttleu. Mejor se exploraron otras opciones.

Pottieu

Consultorio Dental

Dentro de los bocetos que se hicleron con instrumental médico y ceplito de
dlentes, fué esta propuesta la que era mas prometedora. Sin embargo a la hora
de refinar el boceto y probar con las reducclones, el espejo llegé a confundirse con
una cuchara. Por lo tanto segulmos explorando las otras opciones.

PottieuC

Consultorio Dental

Cuando se presentaron estas opclones al consultorio dental, uno de los
comentarlos hechos por la Dra. Marfa Lulsa Sanchez, fué que ella deseaba que se
Invirtiera la Importancla del apellido Pottieu y se destacara las palabras Consultorio
Dental, ya que no tiene la intencion de registrar el consultorlo como cadena comerdal
0 una marca registrada en este momento, €so le limlitarfa en los horarlos en los
que puede trabajar en otras actividades y de alguna manera se colocarfan anuncios
externos fuera de su domiclllo. La consecuencia y dada la Inseguridad de la zona
Satélite harfan del lugar un blanco atractivo para los ladrones. Ambas propuestas
fueron descartadas por la fuerza de los argumentos presentados en la investigacién
preliminar y por 1a Importancia de darle a la Dra. Marfa Luisa Sdnchez una identidad
gue se ajuste a su negoclo y a su personalidad, asf que no se hublera sentldo
comoda con estas opclones.
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Dentro de las propuestas con siluetas de muelas, ésta resultd atractiva
por a simbologla que representa: tres muelas por los tres dentistas que en su
tiempo han trabajado el consultorio y las lineas cortadas que delimitan cada muela
para darle modernidad y dinamismo. Sin embargo en las reducclones se convierten
en plasta y la verslén a una sola tinta no es muy clara.

Consultono
ental
Pottleu

El uso de una cara con el perfil de una mueta fué la opcidn mas atractiva,
y la que maés le gustd al cllente en una primera etapa, para desarrollar mas
propuestas de disefio. Al llevar esta propuesta a las reducciones minimas, la cara
se plerde y no se entiende muy blen. Por lo que tomando sélo el envolvente, se
decidié estllizar mas este logotlpo y hacerlo més funcional. El resultado es al
mismo tlempo una propuesta femenina y dindmica que ha probado ser legible en
reducclones minimas. Se redujo el apellido Pottleu y se dié importancla a las
palabras consultorlo dental, En la siguiente fase tamblén serd de utilidad experimentar

con diferentes fuentes para darle més caracteristicas distintlvas a la identidad del
consultorio.

Consultorio Consult
-‘2(/ Dental OgJ
Potfieu Pottidu
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Desarrollo Metodoldgico
2.1.2.4 Verificacién de modelos (Bocetos LAY OUT finales)

Se le dio la Importancla a las palabras Consultorio Dental usando un tamano
un poco mas grande, Se definié el perfil de la muele en la parte de abajo. Estas
cuatro propuestas fueron votadas por un grupo de 150 personas, las propuestas
con un mayor nurnero de votos fueron la uno y la tres. En una segunda votacidn,
donde se Incluyeron alguneos odontdlogos, la propuesta que reclblé mas votos fué
la primera.(Anexo 4: Evaluacién de la nueva Identldad del consultorlo.)

Propuesta 1

El tipo de letra le da un toque divertido y a |a vez atractivo. El perfil de la
muela se engrosé al tamafio de la D para darle uniformidad y ya no se plerde.
Tanto Hpograffa como elemento visual se integran blen. Fué el favorito con el
mayor numero de votos, Incluldo el de la odontéloga.

Consultdrio
Dental
Pottieu

Propuesta 2

El perfii delgado de la letra, va con la sllueta, y a pesar de ser atractivo a la

vista, presentd un poco de problemas al reducir, ya que se confund(an las letras’1”
y “t” del consultorlo.

Consdteorio
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Desarroffo Metodoldgico

Propuesta 3

Resultd atractiva por el tipo de letra y por el arreglo que se hizo de ella al
juntar las palabras. El Unico problema es que el uso de mayusculas le da demasiada
serledad al conjunto. la “L” rompe un poco la palabra consultorio y como que frena
un poco la lectura. y el perfil de la muela no se Integra faciimente a la tipografia, a
pesar de haberse engrosado el perfil al tamafio de la “L" en la palabra consultorio.

Propuesta 4

Moderna, pero con un gran problema al estar el tipo tan delgado y tan
juntas unas letras de otras. En reducclones de menos de 3 centfmetros se pierden
y se empalman las letras.

( : : ~ 'r !i""l i
Denta
Rotthed
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2.1.3 Etapa de Solucion.
2.1.3.1 Dibujos Constructivos (Trazos en reticula).

La construccién de la Identidad corporativa estd basada en estos trazos. Lo que
sln duda serd de gran ayuda cuando no puedan usarse medios fotomecanicos
para la reproducclén de la misma.

I ) r’p )
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Desarrollo Metodoldgico
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2.1.3.1.1 Bocetos Lay out en color.

La intencion de utilizar dos o tres colores, es dirigirse especificamente a los

pacientes (femeninos en su gran mayoria) que maneja el consultorio. El azul
podria incluirse en la identidad corporativa para manejar una de sus connotaciones
gue es limpieza e higiene, y el color magenta para destacarse como el togue
femenino gue tiene el consultorio.
En las pruebas que se hicieron con varios de los pacientes del consultorio, |a
propuesta mas agradable y la que cubre con las caracteristicas basicas de legibilidad
y estilo funcional es la primera. (Anexo 4: Evaluacién de la nueva identidad del
consultorio.)

Consultario Consult
Dental on

Pottieu

Consultdrio ) Con :ul-torié_ﬁ}

fil

Dental | Dental |

Pottieu ) Pottieu |

Desarroflo Metodoldgico
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2.1.3.2 Solucion.

Esta es la propuesta gue conforma la nueva identidad corporativa del
Consultorio Dental Pottieu. Se manejan dos colores Unicamente y estos fueron
escogidos para acentuar la particular poblacion que compone a la mayoria de los
pacientes de la Dra. Maria Luisa Sanchez: mujeres.

Esta propuesta también refleja visualmente con el perfil de la muela, que es una
profesionista la que esta a cargo del consultorio dental, que la hace adecuada
para que la odontdloga la plasme en sus tarjetas de presentacion y 12 dé a
conocer en los congresos a los cuales asiste regularmente, asi como en su papeleria
interna como las historias clinicas del paciente, su bata de trabajo y otras mas.

Y por ultimo y lo mas importante, se cumple una de las peticiones hechas por la
propia Dra. Maria Luisa Sanchez cuando se hizo [a Investigacion preliminar: “hacer

del disefo algo atractivo, sin cosas estructuradas y regulares, por el contrario que
tenga trazos libres y formas irregulares.”

Consultario ) |
Dental

Pottieu

Desarroflo Metodologico
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Conclusiones

El presente trabajo de investigacion cumple con el primer objetivo planteado, el
disefiador grafico como profesional requiere de investigar a su cliente para respaldar
toda la informacion de los elementos visuales de los cuales consta su proyecto. Aunque
no sea el propio disefiador el que realiza la investigacion, es ésta una herramienta de
trabajo de la cual no se puede prescindir hoy en dia.

En el caso de una Identidad, que en este caso se encontré que habia de tres
tipos: genérica, institucional y corporativa, la investigacion preliminar resulta de gran
ayuda para establecer la prioridad de los elementos visuales. Dentro de ésta, el area
dedicada a la competencia mas cercana permite visualizar lo que ya existe disefiado y
orienta hacia una solucién adecuada al proyecto que se tenga en ese momento. Lo
anterlor responde a las hipdtesis que se establecieron en ésta tesis.

La investigacion tedrica realizada para fundamentar los conceptos de disefio
grafico de esta tesls permite encontrar una base para arrancar un proyecto de disefio o
redisefio de Identidad corporativa. La informacién proviene de muchas fuentes, algunas
de ellas en inglés, y que al haberlas traducido para este proyecto sirven de ayuda para
gente que no hable ése idioma. La informacién en su mayoria es amplia y llena de detalles,

y al estar aqui presente de una manera resumida, aligera la carga de lectura que se
pueda hacer de éste tema.

En el caso particular de éste proyecto de tesis, la nueva identidad del consultorio
dental, ha sido creada con el fin de identificar no sélo los servicios ofrecidos a la mayoria
de sus pacientes de sexo femenino, sino también a la odontdloga propietaria del mismo.

La competencia en la zona de Ciudad Satélite es grande, pero se encontrd que
la solucidn de disefio dada a Consultorio Dental Pottieu lo separa y distingue de entre el

universo de consultorios, algunos de ellos a menos de tres cuadras de donde se encuentra
éste.

Por ultimo, encuentro el disefio de identidad corporativa como una actividad
interesante y muy competitiva, que desarrollada de una manera sistematica y ordenada
puede producir buenas soluciones de disefio para los clientes de un disefiador grafico.
No es para nada una actividad facil y que pueda realizarse de la noche a la mafiana, hay
mucho trabajo detrds de una identidad corporativa.
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Introduccién.

El presente manual de identidad muestra un
panorama general del Consultorio Dental Pottieu.

Este negocio tiene caracteristicas que lo hacen muy
particular dentro del grupo de consultorios que se
encuentran en el norte del area metropolitana, en
especifico: Ciudad Satélite.

El objetivo de este manual es proporcionar una
herramienta Gtil que resuelva cualquier necesidad de
informacién con respecto al uso y aplicacion de la
identidad del consultorio.




Perfil del Negocio.

Establecido desde 1964en la zona norte del area
metropolitana, Ciudad Satélite; este es un
consultorio dental que se ha mantenido cperando en
mismo Jugar con la misma calidad y servicio.

El principal compromiso del consultorio es
proporcionar una atencion personalizada a cada uno
de sus pacientes, en su gran mayoria muijers, y
mantener un trato amable y calido durante todo e
tracamiento denzal.

La misién del negocio es atender a fa comunidad que
vive cerca de la zona de Satélite al ofrecer
tratamientos dentales con la mas alta calidad de
materiales a un precio razonable.

La visién a futuro del consultorio es mantenerse en
su lugtar de origen y crecer para seguir ofreciendo
calidad y buen trato a rodos sus pacientes, los que
tiene actualmente y los que vengan en un futuro.
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|.1 Elementos basicos de la identidad.

Nombre: Consultorio Dental Potrieu.
Razoén social: No existe, no esta registrado todavia
en el Instituro Mexicano de la Propiedad Industrial

(LM.BL).

Simbolo: Es el grifico que representa la muela.

Logotipo: Es el arreglo de la fuente principal que conru'*ar;o

compone el nombre del negocio.
Dental
Pottieu

denidad Corporaie La i de odos s Consultorio
Pental

Pottieu




|.1.1 Marco espacial.

La identidad esta delimitada por un area de 0.5
centimetros y sera proporcional 2 la hora de
escalarse oreducirse.

Acotacidn: centimetros. 0.5
—

3

o
w
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|.2 Reticula basica y trazos auxiliares.

La reticula bésica y los trazos auxiliares se presentan 0.5
para aquellos casos en los que no pueda
reproducirse por medios foromecanicos. QI _ | |

Los trazos de laidentidad deben de ser refinados por
medio de curvigrafo. En esta pagina sélo aparecen las
lineas de trazo basicas.




|.3 Colores Corporativos.

La identidad visual del consultorio consta de dos
colores:

MAGENTA:
PANTONE 204 CVC.
Composicion:

CO ™M100 Y0 KO.
R216 G28 B120.

GRIS OSCURO
PANTONE Black 7 CVC.
Composicion:

C70 M60 Y60 K1 1.

R76 G76 B76.

Los colores se utilizan en todos los medios de
comunicacién del consultorio, es decir aplicaciones y
papeleria administrativa (con excepcién de recibo
de honorarios y fichas para el tarjetero, donde se
utiliza la variante de un sélo color).

En Iz reproduccién de los colores es impormante
mantener un control para evitar las variaciones al ser
aplicados por distintos métodos sobre cualquier
material.

Consultorso
Dental

Pottieu




|.3.1 Tramas.

La trama que se utiliza en el simbolo (muela) de la
identidad lleva éstas especificaciones:

Degradado de Magenta 100% 2 0% empezando por
el lado derecho de la plasta.

MAGENTA: B
PANTONE 204 CVC.

Composicién:

CO M100 YO KO.

R216 G28 BI20.

Parala variante de un sélo color utilizar:

GRIS OSCURO S—
PANTONE Black 7 CVC.

Composicion: .
C70 M60 Y60 K1 1.

R76 G76 B76.

Degradado de Gris Oscuro |00% a 0% empezando
por el fado derecho de la plasta.




|.3.2 Justificacion.

La identidad visual del consultorio consta de dos
colores. El manejo de sélo dos colores hace su
mantenimiento adecuado para el negocio.

La combinacién de éstos en particular hace a Iz
identidad diferente a otros consultorios de lazona.

Estos colores también reflejan la personalidad de la
doctoray duenadel negocio.




| .4 Variantes permitidas.

Launica variante que se permite es la reproducciéna
una sola tinta:

Paralavariante aun sodlo color utilizar:

En la fuente principal y en la silueta perfilada de la
muela:

GRIS OSCURO
PANTONE Black 7 CVC.
Composicion:

C70 M60 Y60 K1 1.

R76 G76 B76.

Trama: Degradado de Gris Oscuro 100% a 0%
empezando por ellado derecho de la plasta.

Esta variante sera utilizada para:
Recibos de honorarios
Y Fichas del tarjetero.

Consultoro
Pental

Pottieu




|.4.1 Reduccion minima y proporcion X.

La reduccién minima esta recomendada para ia
impresion de promocionales y tarjetas de
presentacion.

La proporcién X, junto con los trazos en la reticula, x[:]
se utiliza cuando los medios fotomecanicos no sean
adecuados para la reproduccién de la idenridad
visual del consultorio.

Consultoro
Dental

Pottieu

2X

2 1/5X
o 4 D (G D

115X

X=0.5
Acoracién: centimetros. xD

74/5X
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|.4.2 Grabado ciego.

El negocio es pequefio y por el momento no se
imprimiran constancias, diplomas o invitaciones.

Consultoro

Se incluye una muestra de grabado ciego por sienun

futuro se requiere su uso en la papeleria antes D * '
mencionada. en a
Pottieu




| .4.3 Tamanos muestra.

| Utilizar para las siguientes aplicaciones en
promocionales: plumay lapiz.

Urtilizar para las siguientes aplicaciones en papeleria
administrativa: tarjeta de presentacién y fichas.

2 Utilizar para las siguientes aplicaciones en
promocionales: imanesy gomas.

3 Utilizar para las siguientes aplicaciones en
papeleria administrativa: recetario médico, hoja y
sobre membretado, recibo de honorarios e historia
clinica.

4 Utilizar para la siguiente aplicacion: filipina.
Utcilizar para la siguiente aplicaciéon en
promocionales: taza.

5 Utilizar para la siguiente aplicacion: placa.

6 Tamano muestra extra.

ConsuHor:

Consultars

Consultorio
Dental

Consultorro

Dental 4
Pottieu

Consultoro

Dental °
Pottieu

Consultoro
Dental

Pottieu
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|.5 Aplicaciones Incorrectas.

Los usos incorrectos de la identidad se ejempilifican
sobre imanes:

Cambiar los colores corporativos o invertirlos.
Alargar, encoger o estirar sin cuidar la proporcion.
Usar en negativo.

Cambiar la posicién de los elementos.

Usar el simbolo mas pequefoc con respecto a la
fuente principal.

Utilizar el simbolo sbloy por separado.

Cambiar lafuente principal.

Cambiar el arreglo o tamafo de [a fuente con
respecto al simbolo.

Girar, rotar ¢ invertir.

Telélone:
. 55623040

Consultorie

JJ Detiene |

Teléfono! |
55621040

Conrultorie |
Dental

Prettirs

Teléfono:
55623040

(oregnio
7% ]
e

o

Teléfona:
556213040

35 62 3040

Teléfone:
55 622040

Teléfono:
5562304

ConriHier
|
Bertien

Taléfono:
§5 52 30 40

" pimatlinmed
lska
-

Teléfono:
55 62 3040

Conrutario
Dental

Puneirs

Teléfono:
55413040

'CIM o
Dendal
Tt
Taléfono:
85623040

/

Teléfono:
55623040

Consultoro Deﬂ-ﬂd} ’
Pottios
Teldhonc:
55 62 3040 s

5

Teléfono:
55623040
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| .6 Fuente principal y secundaria.

L a fuente que seinstitucionaliza es la siguiente:

Nombre: Hasty Pudding.
Familia: Fantasia.
Estilo: Normal.

La fuente secundariase utiliza para:

Direcciones.

Legales.

Papeleria.

Memorandos.

Textos en publicaciones.
Manual de uso de laidentidad.

Nombre: Humans 521 BT
Familia: Palo seco.
Estilos: Normal y Negrita.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTOVWXY Z
abedefghikimnopqrstuvwxyz
12345678490

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUYWXYZ

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890

|4




|.7 Propuesta para medios impresos.

Tabla con recomendaciones para !a impresién de
papeleriay aplicaciones de la identidad visual.

Soporte recomendado Impreslén recomendada

Papel Papel | Cartulina Impresién

Bond Opalina | Opalina Serigrafia Digital Offset | Grabado | Bordado
Tarjeta de
presentacién N/A. N/A. Sl sI 8( N/IA. N/A. N/A,
Block de recetas Si Si N/A. Si Sl Si N/A. N/A.
Hoja Membretada Sl S N/A, Si Si Si N/A. N/A,
Sobre Si Si NIA. 8j Si Si N/A. N/A,
Historla clinica si Si N/A. Si Sl Si N/A, N/A.
Recibo de
honorarios Si N/A. N/A. N/A. N/A Si NFA. N/A.
Tarjetero N/A. N/A. | Si N/A. NIA Si N/A. N/A.
Promocionales NIA. N/A. N/A. Si NIA N/A. NIA. N/A.
Bata NIA. N/A. N/A, N/A, NIA NfA. NIA. Sl
Flaca N/A. N/A. N/A. N/A. N/A N/A. | Si N/A.

N/A: No Aplica

|5



| .8 Papeleria administrativa.

Los impresos que se incluyen en ésta seccion son Jos
que maés se utilizan en el consultorio. Con excepcion
del recibo de honorarios, todos ellos manejan l2
identidad visual del negocio en sus dos colores
corporativos.

La fuente secundaria que se especifica en éste
manual también esta en uso en toda la papeleria
presente en el consuliorio.

La unificacién de estiloss en la papeleria del
consultorio tiene como principal objetivo establecer
una identidad clara en la mente de las pacientes que
regularmente se atienden en él.

16



|.8.1 Tarjeta de presentacion.

Latarjeta de presentacion debera incluir:

Tamano: 9 x 5 centimetros.

Soporte: Cartulina Opalina blanca.

!mpresién: serigrafia a dos colores y pantalla o
impresién digital acolor.

identidad visual de muestra # ! (2 x [.I
centimetros)

Nombre completo de laodontéloga.
Fuente: Humans 521 BT, ramano: 10 puntos, estilo:
negrica.

Cédula profesional:
Fuente Humans 521 BT, mmano 9 puntos, estilo:
normal.

Especialidad:
Fuente Humans 521 BT, tamano 8.5 puntos, estilo:
normal.

Direccién:
Fuente: Humans 521 BT, tamafio: 5 puntos, estilo
normal.

Todas las anteriores en color Gris Oscuro;
PANTONE Balck 7 CVC.

Pleca horizontal: 2 puntos.
Color: Magenta: PANTONE 204 CVC.

Acotacion: centimetros.
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Dental Cédula Profesional [275847.

Conrultdiis Dra. Marfa Luisa Sdnchez Rangel.
Dot dice

Especialidad en odontologfa en general.

Martano five Palscio No. | Oire. Novelistes. CD. Satdiies. Evoado do Misdcn, CR 53100, Tebifono 55 42 30 40
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|.8.2 Recetario médico.

El recerario médico deberaincluir:

Tamano: 21.5 x 14 cencimetros.

Soporte: Papel Bond blanco de 36 gramos.
Impresion: serigrafia a dos colores y pantalla o
impresién digital acolor.

|dentidad visual de muestra # 3 (4 x 2 centimetros).

Nombre completo de laodontéloga.
Fuentes: Humans 52| BT, ramano: |6 puntos, estilo:
negrita.

Cédula profesional.
Fuente: Humans 521 BT, tamado: |5 puntos, estilo:
normal.

Nombre y fecha.
Fuente: Humans 521 BT, tamafo: 12 puntos, estilo:
normal.

Direccién.
Fuente: Humans 521 BT, tamano 10 puntos, estilo:

normal.

Todas las anteriores en color Gris Oscuro:
PANTONE Black 7 CVC.

Pleca horizontal: 2 puntos.
Color: Magenta PANTONE 204 CVC.

Acotacidén: centimetros.

s
im

Consultario Dra. Marta Lulsa S4nchez Rangel.
Dental Cédula Profesional 1275847,

MNombre: Fechas

Murtano Riva Palscio Nou | Ciroutts Nowabua, CD. Satdine. Exeado da Misdeo, C2 51100, Taldlons 55 51 30 40

|
2.3

: 23 |
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|.8.3 Hoja membretada.

La hojamembretada deberaincluir:

Tamano: 21.5 x 28 centimetros.

Soporte: Papel Bond blanco de 36 gramos.
Impresién: serigrafia a dos colores y pantalla o
impresion digical acolor,

|dentidad visual de muestra # 3 (4 x 2 centimetros).

Nombre completo de laodontdloga.
Fuentes: Humans 521 BT, tamano: |6 puntos, estifo:
negrita.

Cédula profesional.
Fuente: Humans 521 BT, tamano: 15 puntos, estilo:
normal,

Direccion.
Fuente: Humans 521 BT, tamano 10 puntos, estilo:

normal.

Todas tas anteriores en color Gris Oscuro:
PANTONE Black 7 CVC.

Pleca horizontal: 2 puntos.
Color: Magenta PANTONE 204 CVC.

Acotacidn: centimetros.

28

12

4 } 6.5
= |

8.5 |
|

Conralboric

Dra. Maria Lulsa Sinchez Rangel

Do Cédula Profesional 1275847

Martano Arva Palacia Mo, | Circumo Novetnea. .0, Sunbies. Extads du Miboico, CF 51100, Taliona 55 63 30 40

10 |

2.3
| ’_‘
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|.8.4 Sobre.

Elsobre deberdincluir:

Tamano: 24 x 10.5 centimetros.

Soporte: Papel Bond bianco de 36 gramos.
Impresidn: serigrafia a dos colores y pantalla o
impresidn digital acolor.

Identidad visual de muestra # 3 (4 x 2 centimetros).
Direccion.
Fuente: Humans 521 BT, tamario 10 puntos, estilo:

normal.

Todas las anteriores en color Gris Oscuro:
PANTONE Black 7 CVC.

Pleca horizontal: 2 puntos.
Color: Magenta PANTONE 204 CVC.

Acotacién: centimetros.

105

24

Consultario
Dental
Pottiru

Martana Riva Palacio No. | Chrcutto Nowalistar. C.0, Sandlivs. Estaco da México, TP 53100, Teldfono 55 42 30 40
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| .8.5 Historia clinica.

La historia clinica deberaincluir:

Tamano: 21.5 % 28 centimetros.

Soporte: Papel Bond blanco de 36 gramos.
Impresion: serigrafia a2 dos colores y pantalla o
impresion digital a color.

|dentidad visual de muestra # 3 (4 x 2 centimetros).

Nombre completo de la odontéloga.
Fuentes: Humans 521 BT, tamano: |6 puntos, estilo:
negrita.

Cédula profesional.
Fuente: Humans 521 BT, tamano: 15 puntos, estilo:
normal.

Informacién y datos de nombre, fecha, teléfono.
Fuente: Humans 521 BT, tamafo: 12 puntos, estilo:
normal.

Resto de informacion y datos.
Fuente: Humans 521 BT, tamano | | puntos, estilo:
normal.

Todas las anteriores en color Gris Oscuro:
PANTONE Black 7 CVC.

Cuadrosy recrangulos: | punto.

No llevapleca.

No lleva direccién..

Acotacion: centimertyos.

28

12.5

78

21.8
) 4 N 123 o
i H i
o Dra. Maria Lulsa Sincher Rangel,
C anm Cédula Profesiona 1275647.
W’ L Hieorts Clinlay Nex,
Nomibes:

99

21




1.9 Aplicaciones.

Las aplicaciones que se incluyen en este apartado son
las que cominmente se manejan dentro del
consultorio.

Aungue las opciones para aplicar la identidad visual
pudieran conternplar mas aplicaciones, al ser éste un
negocio pequefio, se presentan ciertas aplicaciones
Unicamente.

Quiza mas adelante, el crecimiento del consultorio
pueda dar pie a utilizar mas aplicaciones.
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1.9.1 Placa.

Placa de metal con relieve:

Tamano: 30 x 15 centimetros.

Identidad wvisual de muestra # 5 (125 x 6.2

centimetros) para grabado ciego.

Nombre completo de la odontéloga.

Fuentes: Humans 521 BT, tamano: 46 puntos, estilo:

negrita.

Cédula profesional.

Fuente: Humans 52| BT, tamano: 42 puntos, estilo:

normal.

Frase: UNITEC.

Fuente: Humans 521 BT, tamano 44 puntos, estilo:

normal..

Acotacién: centimetros.
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|.9.2 Bata / Filipina.

La filipina debera incluir:
Tamano sugerido: 79 x 55 centimerros.
identidad visval de muestra # 4 (6 x 3 centimetros).

Nombre completo de |2 odontdloga.

Fuentes: Humans 521 BT, tamano: |6 puntos, estilo:

negrita.
Longitud: 12 centimetros.
Alto: | centimetro.

Acotacién: centimetros.

79 em

55cm

C o tar
U___lf Ora Marda Ludea Sénchan Rasmpa!

25



1.9.3 Fichas.

Laficha debera deberéincluir:
Tamano: 1 3.5 x 8.5 centimetros.
Soporte: Cartulina Opalina.

Impresién: offset..

|dentidad visual de muestra # | (2x |.1 centimetros)
en lavariante aunsdlo color..

Informacién y datos de nombre, fecha. Teléfono, etc.

Fuentes: Humans 521 BT, tamano: 16 puntos, estfio:

negrita.
Cuadros y recrangulos: | punto.
No lleva pleca.

No lleva direccidn.

Acotacidn: centimetros.

8.5

W
(=]

13.5

Consulkorio

Dental

Dottt

{ Nombre

Teléfono

L

Ocupacién

[ Direecién

12.5 cm
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1.9.4 Prpmogiona_les.

Dentro de los promocionales se incluyen:

Iman parael refrigerador:
(Forma cuadrada, recrangular o de muela.
Diferentes tamanios de acuerdo al proveedor)

Plumao lapiz
(Diferentes modelos por temporada y de acuerdo al
proveedor)

Tazaconformadetarro
(Diferentes modelos por temporada y de acuerdo al
proveedor)

Gornade borrar
(Forma recrangular o de pasta de dientes, puede
variar de acuerdo al proveedor)

Todos los promocionales deben tener:
Fondo o soporte color blanco: PANTONE White
CVvC.

fdentidad visual en colores corporativos y en los
tamanos muestra sugeridos en |a pagina 12 de éste
manuai.

El teléfono del negocio en color:
Gris Oscuro PANTONE Black 7 CVC.

Consultorio

)

Pottars

=

CZ\\

Teléfono:

55623040

Taldlona: Conndtarso 'l

55623040

Teléfono:

55623040

—/
=

Connitars
{ Derrial ]
) R nt 1
Taléfona: 85 62 3040 3

e

Conrultaro

Dental
Petten

$5 62 30 40
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1.10 Conclusiongzs.

Este es el manual de uso de la nueva identidad del
Consultorio Dental Pottieu.

La informacién contenida en el mismo ha sido
presentada de la manera mas clara y organizada
posible para evitar confusiones en la correcta
aplicaciéon de la identidad visual del negocio.

Culaquier cao que no esté contemplado en este
manual se verd de manera individual y a su debido
momento con los encargados de su apliacacién y con
la duefa o los administradores del negocio.
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Apendices y Anexos
Apéndice 1: Glosario.

Boceto: Esquema, dibujo o plano que refleja las ideas visuales iniciales. Existen cinco estilos

de bocetos: abstracto, enriquecido, primitivo, figurativo y funcional, cada uno con sus
caracteristicas particulares.

Bocetaje: Accién de bocetar, es decir el proceso que comienza desde el eshozo de las
primeras ideas, hasta la solucién final visual no refinada en su totalidad.

Consumildor / Cliente: Comprador de bienes, productos y/o servicios.

Competencia: Se le conoce como el conjunto de empresas o negocios que ofrecen productos
o serviclos Iguales (o similares) a los de nuestra empresa, o producen bienes “sustitutos”
(como su nombre lo indica sustituyen el consumo de los productos de nuestra empresa)

Disefio Graflco: Area de las artes plasticas que planea la integracién visual de la idea
hablada o escrita de una forma creativa y funcional a través de diferentes técnicas o
herramientas, con el fin Ideal de aplicarse en medios de comunicacidn visual.

Encuesta: Es el proceso que supone formular preguntas a una serie de personas, conocidas
como encuestados, cara a cara.

Complejidad y versatilidad de la encuesta: Son con gran diferencia, la manera mas
flexible y versétil de obtener Informacién. La méxima libertad en cuanto al formato y la
longitud del cuestionarlo. Se produce una Interaccién entre el entrevistador y el encuestado,
primero se puede observar directamente al segundo y asegurarse asi de que ha comprendido
sus Instrucciones. Ademés de formular y aclarar sus preguntas, el entrevistado también
puede facilitar valiosa informacién.

Usos de la encuesta: Se utlliza casi exclusivamente cuando hay que demostrar
elementos visuales, asi como estudios complejos de actitudes y opiniones. En la actualidad,
se tlende a realizar las encuestas abordando a los visitantes de las galerias comerciales, por
Internet y por teléfono.

Estllo: Modo, manera o forma.

Graflsmo: Se refiere a un sistema de escritura que es empleado por signos anteriormente
definidos para expresar ideas.
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Apendices y Anexos
Icono: imagen o representacion.

Identldad: conjunto de caracteristicas de todo tipo: fisicas, fisiologicas e ideoldgicas que
proporcionan individualldad a algo y a alguien.

Imagen: apariencia vislble de algo o alguien.

Imagotipo: Simbolo o Imagen caracteristico y que representa a una corporacion, institucion
o negoclo. Consta de dos elementos: fuente tipografica e imagen.

Investigacidn: Es el proceso que mediante la aplicacién de métodos cientificos busca obtener
informaclén relevante y fidedigna para extender, corregir y aplicar el conocimiento.

Investigacion de mercados: Herramienta de la mercadotecnia que se vale de diversas técnicas

como encuestas, sondeos o muestreos, para recabar informacion acerca de uno o varios
asuntos predeterminados.

Logograma: Arreglo que incluye un grafismo y que expresa una idea en particular, puede
ser representativo (ligado a una empresa por ejemplo), puede ser abstracto y no abstracto.

Logotipo: Arreglo de la fuente tipografica que se hace de una manera origlnal y que puede
combinar en clertos casos una imagen.

Marca: La definiclén a nivel comercial de aquella palabra, simbolo o imagen y/o su arreglo
original y en combinacién particular que sirve para identificar y distingulr a una empresa,
Instituclén o negocio de su competencia mas cercana.

Medios: Recursos o canales en publicidad, como por ejemplo: radio, television y prensa,
entre otros.

Mercado: Lugar que reviste de importancia especial en cualquier orden comercial.

Mercadotecnia: Significa administrar los mercados para producir intercambios y relaciones
con el propdsito de crear un valor y satisfacer necesidades y deseos. Se define a la
mercadotecnia como un proceso soclal y administrativo por medio del cual los individuos y

los grupos obtlenen lo que necesitan y desean mediante la creacién y el intercambio de
productos y valores con otros.
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Metodologia: Es un sistema de pasos ordenados y establecidos con un orden légico para
llevar a cabo un estudio, trabajo, proyecto de investigacion, etc. Existen diferentes tipos de
metodologia y en ésta tesis se aplica la metodologia de Bruno Munari.

Posicilonamlento: Indica el status de una empresa, institucién, negocio, producto o servicio
dentro de un mercado. Se llega a é| por medio de la planeacion efectiva de las estrategias de
mercadotecnia que se lleven a cabo.

Producto: Articulo producido para la venta y no para el autoconsumo que sirve para satisfacer
una necesidad.

Publicidad: Es la combinacién de técnicas gréficas, audiovisuales y medios de comunicacion
utilizados para difundir o dar a conocer una idea, conocimiento, producto o servicio.

Reticula: Sistema de red que se utiliza en disefio como una herramienta para colocar,

mover o modificar los elementos visuales de un disefio sin alterar la composicién o el juego
de los elementos o infiuir en la creatividad del mismo.

Slgno: Objeto, fenémeno o forma que representa a otra cosa, ya sea por la experiencia de
otra persona, por tradicién o por convencién social.

Simbolo: Es un signo, se le pueden dar diferentes connotaciones de acuerdo a su contexto
soclal. Puede ser un objeto, animal, imagen o cualquier otra cosa que esta en lugar de otro,
al cual evoca por tener con él alguna asociacion.

Apendices y Anexos
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Apendices y Anexos

Anexo 1: Papeleria y anuncio original de Consultorio Dental
Pottieu

Dra. Maria Luisa Sdnchez Rangel
Fecha Tx. 1 Cirujano Dentistn Ced. Prof, [275847

Historia Clinlca No.

Fecha
Nombre Edad
I Fechads Tel,
{ Ocupacid tipo Sang.
Alerglas

I( Padecimiento General
i

( 0 Hiper ién | Epilepsi Asms Hepatlils

Antecedantes Heredo-F amiliar

actual

Toma algan madi

¢ han aplicado aneatesia dentel anterlorments

Informaolén abaociutamente confidenclal
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Apendices y Anexos

Anexo 1: Papeleria y anuncio original de Consultorio Dental
Pottieu

Inmunizeclones

Observacl Slisté

Plande Ty

Acorde con los datos

paciants firma

=

"I Coser

Notas de avoluctén

Odontograma - 1 Feachs Tx
!

9 17 WO M NN N B N VB
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Anexo 1: Papeleria y anuncio
Pottieu

DRA. MARIA LUISA SANCHEZ RANGEL

CIRUIANO DENTISTA
UNITEC

original de Consultorio Dental

mnvwmmmnmmmmumorm a
BEST UNIVERATTIES OF THE WORLD?

DO NOT WASTE TIMR ASSURE THE FUTURE TODAY WITH AN
INSURANCE PLAN THAT SUITS ALL YOUR NEEDS.

MATHEMATICS FOR
SENIOR SCHOOL

YOLANDA S. DE RENERO
TEL. 55-72-01-78

TEL. 55720178

Thme am pod shartiooments.
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Anexo 2: Competencia.

Lista de Dentistas cercanos a la zona del Consultorio
Dental Pottieuw, que no cuentan con anuncios
disefiados en La Seccién Amarilla.

Dra. Leticia Aguilar Pérez. Ingenieros 15-2.

Dra. Vivian Arochi Barajas. Fundadores 14-2.
53- 93- 59- 71.

Dr. Marcelo Brimmer Rothman. Circuito Circunvalacion
Oriente. 24.

Dra Olga R. Careaga Martinez.
Misién de San Javier 3.

Centro Odontolégico, S.C. Juristas 1.
Dra Luz del C. Chavez Sanchez. Lomas Verdes 825.

Dr. Victor Chimal Garcia.
Colina de la Encomienda 24. despacho 2.

Dra. Norma Jiménez de las Piedras. Consultorio de
Odontologia Integral.
Circuito Cronistas 218.

Dra. Emeli G. Marafién Martinez. Laser Dental.
Novellstas 6.

Dr. Gilberto Méndez Lecanda.
Circunvalacién Poniente 34.

Dr. Ramdn Montes de Oca Colin. Federico
T. De la Chica 8. :

Ortho Nova. Alcanfores 60. local g-7.
Dr. Eduardo Ovadia Aron. Av. De las Fuentes 41.

Ma. Del Carmen Pina Mendoza.
Circunvalacién Poniente 16.

Dr. Luis H. Rosales Castillo. Juristas 11.

Dr. Leon E. Sanchez Medrano.
Manuel E. Izaguirre 10.

Dr. Miguel Vaca Garcia Lépez. Av Lomas Verdes 2560.
Dr. Ledn Waisser Rosentein. Circ. Novelistas 7.

Dr. Ralph Sinclair. Paseo del Otofio #100-3 . La Florida.

N
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Anexo 2: Anuncios de la competencia.
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Apendices y Anexos
Anexo 3: Mapa de ubicacion de la competencia.

Mapa Zona Norte,
Cd. Satélite y alrededores.
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. Consultorio Dental Consuttorios de
Pottieu la competencia
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Apendices y Anexos
Anexo 4: Evaluacién de la nueva identidad del consultorio.

Después de encontrar la solucién al problema, se procedid a evaluar la nueva identidad
visual con los pacientes del consuitorio. Como es un negocio pequefio y no tiene muchos
clientes, la evaluacién se complementd con una muestra externa (personas que no son
pacientes).

En este caso se presentaron a los encuestados cuatro opciones con un caracter
principal diferente en el nombre Consultorio Dental Pottieu. El propdsito de la encuesta es

apelar a la percepcién de la gente por la nueva identidad visual y ver cual es la que agrada
mas a los encuestados.

Tipo de cuestionarios utilizados en esta evaluacion:
Cuestionario tipo Likert y de Checklist.

Este es un éuestlonario para evaluar la percepcién que tiene Ud. de la nueva
Identidad visual de un consultorio dental. Por favor indique la siguiente informacién
antes de contestar las preguntas.

Es Ud. Hombre . Mujer .

Establezca por favor su rango de edad. De 15 a 25 afios .
De26a35afios .
De 36 a 45 aiios

Ded46 afiosomas .

1. De las sigulentes cuatro opciones, escoja laletra (A, B, C, o D) parala que mas
le agrade.

(Presentar acetato o impresion con tres opciones en una sola tinta)

Una vez que ha escogido una letra (A, B, C, o D), continlie con estas preguntas:
I1. Rodee con un circulo el nimero adecuado utilizando la escala que encontrara a
continuacién:

1 Totalmente de acuerdo.

2 Estoy casi de acuerdo.

3 No estoy de acuerdo ni en desacuerdo.

4 No estoy de acuerdo.

5 Estoy en total desacuerdo.
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a) De la identidad visual que ha escogido. Se entiende y es legible el nombre
Consultorio Dental Pottieu en todo su conjunto.

(Presentar Ginicamente la opcién escogida en una sola tinta)
1 2 3 4 5

b) La Identidad visual en todo su conjunto es agradable a su vista.
(Presentar Ginicamente la opclén escogida en una sola tinta)

1 2 3 4 5

III. De las slgulentes cuatro opclones (1,2,3, o 4) , escoja el nimero con la

combinaclén de colores que mas le agrade para la Identldad visual del consultorio
dental.

(Presentar el acetato o impresion con la identidad visual escogida en cuatro opciones de
color)

1 2 3 4

Ejemplo de la hoja de respuesta e impresion con las propuestas utilizadas:

Hoja de respuestas

Paciente: Si[__|No[ ]
Género: H[ | M[_]

Edades: De 15 a 25 anos
De 26 a 35 afos

De 36 a 45 afios
De 46 afios o0 mas

Seccion 1. [A[B|[C[ D]
Seccion 1I.
a) [1[2[3]4[5]
b) [1]2]3[4]5]
Seccion IL[ 1] 2] 3] 4]

Apendices y Anexos
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A B C D
Coanl:no'i:’z'? Consbl orlo ConsulTorio oo
Mz eﬁ?ﬁa’w m D,%”ﬁg
Color
1 2 3 4
Consultario Consultorio Consultorio Consultorio
Dental Dental Dental Dental
1 2 3 4
Consbl }rcjg Conadtarfo Conspdeht/g Consbtt 2
%ttieu fottiey fodes efbccieu
1 2 3 4
ConsulTorio Consultorio Consultorio ConsulTorio
1 2 3 4
Dentd Dentd Dertd
Fottieu Rotteu Pottieu Pottieu

Apendices y Anexos
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Resultados de las evaluaciones.
Primera evaluacion.

Muestra: 150 personas.

Pacientes del consultorio: 50 personas.

Gente externa (No pacientes): 100 personas.

Género: 90 mujeres, 60 hombres.

Edades: De 15 a 25 aios: 75 personas.
De 26 a 35 afos: 27 personas.
De 36 a 45 afos: 32 personas.
De 46 afios 0 mas: 16 personas

Seccion I Opcidn A (Propuesta 1): 61 personas.
Opcidn B (Propuesta 2): 16 personas.
Opcidn C (Propuesta 3): 45 personas.
Opcidn D (Propuesta 4): 28 personas.

Seccion I1: a) Opcidn A (Propuesta 1): Totalmente de acuerdo: 49%.
Opcion B (Propuesta 2): Totalmente de acuerdo: 6%.
Opcidn C (Propuesta 3): Totalmente de acuerdo: 26%.
Opcidn D (Propuesta 4): Totalmente de acuerdo: 19%. Total: 100%

b) Opcidn A (Propuesta 1): Totalmente de acuerdo 46%.
Opcion B (Propuesta 2): Totalmente de acuerdo. 9 %
Opcion C (Propuesta 3): Totalmente de acuerdo: 24%
Opcion D (Propuesta 4): Totalmente de acuerdo: 21%

Seccién III: Opcidn 1: 66 personas.
Opcidn 2: 22 personas.
Opcidn 3: 52 personas.
Opcidn 4: 10 personas.

Apendices y Anexos
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Apendices y Anexos
Segunda evaluacién,

Muestra: 20 personas.

Paclentes del consultorio: 15 personas.

Gente externa (Odontélogos): 5 personas.

Género: 12 mujeres, 8 hombres.

Edades: De 15 a 25 afios: 8 personas.
De 26 a 35 afios: 4 personas.
De 36 a 45 afios: 6 personas.
De 46 afios 0 mas: 2 personas

Seccién I: Opcién A (Propuesta 1): 9 personas.
Opcldn B (Propuesta 2): 2 personas.
Opcidn C (Propuesta 3): 6 personas.
Opcidn D (Propuesta 4): 3 personas.

Seccién II: a) Opcldén A (Propuesta 1): Totalmente de acuerdo: 51%.
Opcidn B (Propuesta 2): Totalmente de acuerdo: 4%.
Opcién C (Propuesta 3): Totalmente de acuerdo: 23%.
Opcién D (Propuesta 4): Totalmente de acuerdo: 22%. Total: 100%

b) Opcién A (Propuesta 1): Totalmente de acuerdo 48%.
Opcién B (Propuesta 2): Totalmente de acuerdo. 8 %
Opclén C (Propuesta 3): Totalmente de acuerdo: 25%
Opcidn D (Propuesta 4): Totalmente de acuerdo: 19%

Seccién III: Opcidn 1: 10 personas.
Opcidn 2: 2 personas.
Opcidn 3: 7 personas.
Opcidn 4: 1 personas.
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