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Introducción 

 

 El presente trabajo es el resultado de una investigación 

documental y de campo enfocada a una organización del 

ramo deportivo con la cual tuve contacto  desde su nacimiento 

y durante  su evolución.  

Las razones que me motivaron a estudiarla se dieron en 

el momento que ésta decide separarse del spa y enfocarse 

primordialmente al área de las actividades Fitness. En este 

momento surge, para la organización, la necesidad de tener 

una identidad propia que le permitiera darse a conocer en un 

mercado específico, y al mismo tiempo perder el vínculo que 

podía existir con la organización que era antes.   

 De esta forma, la necesidad de comunicación de la 

organización se convirtió en el objeto de estudio del presente 

trabajo de tesis y me permitió llevar a la práctica los 

conocimientos adquiridos durante mi formación académica.  

La investigación partió con la siguiente hipótesis: una 

Identidad Corporativa sustentada en aspectos atractivos y 

únicos de la organización le permitirán tener una identidad 

que le sirva como carta de presentación hacia el público y 

dentro de su industria; lo que podrá verse reflejado en el 

número de clientes y la cantidad de ingresos que registre.  

La investigación tuvo dos objetivos primordiales: hacer 

una propuesta de Identidad Corporativa para la organización 

forjada en las finalidades qué persigue, las cualidades qué 

tiene, el plus qué ofrece y las necesidades qué presenta el 

púbico al cuál se quiere llegar;  y llevar a cabo la elaboración 

de un Manual de Identidad Corporativa que le permitiera 



tener por escrito los aspectos visuales, conceptuales y gráficos 

referentes a su identidad.    

Para poder llevar a cabo este trabajo, fue necesaria una 

investigación teórica de aspectos esenciales que permitieran 

identificar y definir los rubros a estudiar. También fue 

necesario conocer la Industria dónde se encuentra la 

organización para determinar el contexto y el entorno de la 

misma. Asimismo fue necesario llevar a cabo entrevistas con 

la dueña del lugar, los instructores y algunos clientes de la 

organización.  

Gracias a esta investigación fue posible conocer sobre 

las organizaciones deportivas, su impacto y el auge que tienen 

actualmente. De esta forma se  definieron los puntos 

atractivos de la organización y fue con base en ellos que se 

realizó la propuesta de identidad corporativa, y 

posteriormente el manual.  

El trabajo está divido en cuatro capítulos. El primer  

capítulo tiene como objetivo adentrar al lector en el tema;  por 

ello se aborda, de manera separada, el tema de la 

comunicación y  la organización, se dan definiciones de cada 

una de ellas y se mencionan algunos modelos de la 

comunicación. La parte final del capítulo está dedicada a la 

comunicación organizacional, sus actividades, finalidades y la 

función que desempeña en las organizaciones.  

El capítulo dos está centrado en el tema  que interesa a 

esta investigación: la Identidad Corporativa, en esta parte se 

da su definición, aspectos y características. Posteriormente se 

habla de la Identidad Corporativa que presentan las 

organizaciones deportivas con la finalidad de identificar qué 

aspectos deben ser considerados. En este capítulo se ahonda 

un poco en temas como las necesidades que presentan las 



mujeres en la actualidad y las necesidades que satisfacen los 

centros deportivos.  

El capítulo tres corresponde al análisis realizado a la 

organización, en él se encuentra la historia, la situación actual 

de la organización y los objetivos que persigue. 

Posteriormente está la aplicación de tres matrices distintas: 

FODA, PORTER y Factores Clave de Éxito; los cuales tienen 

como finalidad mostrar aspectos específicos de la 

organización en el ámbito interno, externo y del entorno.   

Finalmente el último capítulo contiene la propuesta de 

Identidad Corporativa que se realizó a la organización;  

incluye la parte conceptual (misión, visión, valores, objetivos, 

filosofía, historia) y visual (slogan, símbolo, logotipo, gama 

cromática, fuente tipográfica)  de la misma así como una 

propuesta de organigrama.  

La última parte del capítulo contiene el Manual de 

Identidad Corporativa este documento contiene el aspecto 

conceptual y visual de la identidad. El Manual incluye además 

un apartado con las indicaciones que se deben seguir y las 

restricciones al momento de la reproducción gráfica, contiene 

información sobre tipografía, gama cromática, dimensiones, 

formas de reproducción en papelería, instalaciones y ropa.  

La finalidad de este  Manual de Identidad Corporativa 

es ser una guía o documento de apoyo para que a través de él 

la organización y sus integrantes se conozcan y entiendan.  

 

 

 

 

 



 

 

1 .COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL E 

IDENTIDAD CORPORATIVA 
 

 

 

 

 

 

ste primer capítulo tendrá como finalidad establecer las bases 

teóricas sobre las cuales se sustentará el presente trabajo de 

investigación; para ello será necesario definir, aclarar y establecer  

los distintos significados y acepciones que cada término a emplear en 

el trabajo requiera. Este apartado estará enfocado a la definición de 

Comunicación y Organización, para después hablar de la Comunicación 

Organizacional y finalmente hacer énfasis en la Identidad Corporativa y sus 

componentes.   

  

 

 

 

 

 

 

E 



1.1. Definición de Comunicación 

 

Para comenzar con este trabajo es necesario, en primer lugar, definir la palabra 

comunicación en diferentes contextos;  de esta forma se puede ser que comunicar es la 

acción realizada por las personas y entre las personas para mantenerse en contacto, 

informar o realizar un intercambio de ideas, pensamientos o algún tipo de información.  

 La comunicación es una actividad cotidiana que permite expresar y compartir 

ideas y por ende  da lugar a que exista una relación entre las personas “[…] es un 

elemento indispensable en la construcción social.”1. Dicho acto está presente desde que 

el hombre tuvo uso de la razón y fue capaz de construir significados en común dentro 

de un grupo.  

 Comunicar es por lo tanto la acción de poner en común algo; es una actividad que 

se practica constantemente, se lleva a la práctica desde el nacimiento mediante distintas 

formas de comunicación y se vuelve compleja conforme la sociedad y el individuo 

evolucionan.   

La comunicación se ha convertido en una herramienta indispensable para la vida 

en sociedad;  a su vez la sociedad y los diversos grupos que la conforman la han 

empleado y convertido en parte esencial para tener un funcionamiento y rendimiento 

que sea adecuado a las necesidades  y objetivos que presentan.  

Para hablar de comunicación es necesario que se le entienda como un proceso en 

el cual intervienen distintos factores los cuales pueden ser internos o externos a quién 

realiza la acción. “[…] es necesario un sistema compartido de símbolos referentes, lo 

cual implica un intercambio de símbolos comunes entre las personas que intervienen en 

el proceso.”2 Es decir, para que este proceso se pueda llevar a cabo se necesita de la 

existencia de un código y contexto común entre los participantes.  

                                                                 
1
 Losada Díaz, José Carlos (Coord.) Gestión de la Comunicación en las 

Organizaciones. p. 35.  
2
 Fernández Collado, Carlos. “Organización, información y comunicación”. En 

Fernández Collado, Carlos. La comunicación en las Organizaciones. p. 19. 



De acuerdo con el siguiente modelo tomado del libro La Comunicación en las 

Organizaciones de Carlos Fernández Collado,  se hace referencia a seis elementos  que 

intervienen en el proceso comunicativo:  

1. Fuente: Lugar o  persona que emite un determinado mensaje. 

2. Mensaje: Lo que se comunica.  

3. Canal: Vehículo o  medio a través del cual se transmite el mensaje. 

4. Receptor: La persona  o grupo de personas que reciben el mensaje. 

5. Efectos: El resultado que generó el mensaje.  

6. Retroalimentación: La respuesta del receptor hacia el mensaje emitido. 

 

 A partir de ese modelo es posible entender a la comunicación como un proceso que 

tiene como finalidad  transmitir una determinada información hacia un público 

específico, llamado receptor;  implica que tanto el contexto como  el código utilizados 

deben ser del conocimiento de ambos participantes y finalmente se debe verificar que el 

canal empleado cumpla las características necesarias para que el mensaje llegue sin 

interrupciones  al   receptor.   

 

Modelo F-M-C-R 

 

Fuente: Fernández Collado, Carlos. La Comunicación en las Organizaciones p. 23   



En este modelo de comunicación para poder decir que el mensaje llegó al público existe 

la retroalimentación, ésta permite conocer el efecto que tuvo el mensaje en el receptor 

para posteriormente tomar la decisión de modificar o no el mensaje. Esta última acción 

se realiza con base  en la respuesta que el público presenta  y de acuerdo a los objetivos 

que se pretenden alcanzar con dicho mensaje.  

Otro modelo de comunicación es el propuesto por Claude E. Shannon y Warren 

Weaver,  donde se plantea “[…] la comunicación como un proceso lineal sencillo. […]”3 

dicha teoría está enfocada a la cantidad de información que se transmite a través del 

mensaje.  

Este modelo centra su atención en tres áreas: 

- La exactitud que existe al momento de transmitir el mensaje, 

- La precisión de los símbolos para lograr el significado deseado, y 

- La efectividad que genera determinado significado en la persona.  

 

Modelo de Shannon y Weaver 

 

        Fuente: Fiske, John. Introducción al estudio de la Comunicación. p 2 

 

                                                                 
3
 Fiske, John. Introducción al estudio de la Comunicación. p 1. 



En este modelo aparece “la fuente de interferencia”, a la que se considera una 

obstrucción que  proviene del entorno, es ajena al emisor, y puede presentarse en 

cualquier momento del proceso comunicativo.  Este fenómeno puede ser ocasionado por 

fallas mecánicas o humanas y su función es evitar que el mensaje cumpla su objetivo 

“[…] confunde la intención del autor y limita por lo tanto la cantidad de información 

que puede enviarse en una situación y en un momento dados […]4 

Partiendo de la propuesta anterior Harold Lasswell establece su propio modelo de 

comunicación, en el cual conserva la linealidad del mensaje que fue establecida por 

Shannon y Weaver. Sin embargo, a diferencia del anterior, en este modelo se habla de 

los efectos que se produce  por parte del mensaje y no tanto de los significados. Lasswell 

plantea cinco elementos que conforman el modelo comunicativo:  

 

Modelo de Harold Laswell 

 

 

Con base en  esta propuesta de modelo comunicativo, se puede decir que la 

finalidad del mensaje es producir  o crear un efecto en el público. Dicho efecto puede 

ser moldeado de acuerdo con los objetivos que tenga el emisor, por lo tanto “[…] cada 

uno de estos cambios debería producir los cambios apropiados en el efecto.”5 Es decir 

que, de acuerdo a las necesidades que se presenten, será factible actuar sobre cualquier 

aspecto del proceso comunicativo para obtener el efecto deseado. 

Los modelos de comunicación mencionados anteriormente fueron elaborados con 

un objetivo en particular y así como éstos existen otros que si bien tiene como finalidad 

                                                                 
4
 Ibíd. p. 4. 

5
 Ibíd. p. 24. 



explicar en qué consiste el proceso de la comunicación, están enfocados en distintos 

aspectos.  

 

 

 

1.2. Definición de Organización 

 

Después de haber hecho una pequeña introducción al tema de la comunicación y los 

modelos comunicativos, se hablará ahora del concepto “organización” para 

posteriormente poder hablar de la Comunicación Organizacional.  

 Así como la comunicación se hace presente en la sociedad, las organizaciones 

también lo están y  los individuos de cada sociedad forman parte de muchas de ellas 

desde el momento en que nacen y hasta la muerte.  La primer organización a la cual se 

pertenece es la familia,  posteriormente las personas deciden unirse a otras de manera 

consciente o inconsciente “[…] escuelas, oficinas públicas, instituciones religiosas, 

comercios, industrias, partidos políticos, hospitales, sindicatos, bancos, clubes sociales 

[…]” 6  y lo hacen para satisfacer alguna necesidad o simplemente por el gusto de 

pertenecer a ellas.  

 Pero, ¿qué es una organización? Es difícil tener una sola definición que permita 

entenderla; asimismo existen distintos autores  y cada uno de ellos tiene aspectos 

diferentes para establecer su propia definición  de organización. Algunos parten de la 

estructura, otros del  funcionamiento que tiene cada organización y algunos más de la 

finalidad que persiguen. De acuerdo con Annie Bartoli la palabra organización hace 

referencia a la  “[…] “acción de organizar” y “conjunto organizado” […]”7.  

 Partiendo de esta definición la misma autora dice que  “El conjunto organizado 

corresponde a cualquier grupo de hombres constituido conscientemente con el 

                                                                 
6
 Fernández Collado, Carlos. “Organización, Información y Comunicación” Op. Cit.  

p. 11. 
7
 Bartoli, Annie. Comunicación y Organización. La organización comunicante y la 

comunicación organizada. p. 17. 



propósito de alcanzar un determinado objetivo.”8 Por lo tanto la organización es el  

resultado de la unión de  dos o más personas que tienen características similares y que 

se han unido para alcanzar un objetivo en común.   

De acuerdo con el autor Carlos Fernández Collado la Organización son dos o más 

personas que: 

 

1. Saben que ciertos objetivos sólo se alcanzan mediante actividades 

de cooperación; 

2. Obtienen materiales, energía e información del ambiente; 

3. Se integran, coordinan y transforman sus actividades para 

transformar los recursos; y  

4. Reintegran al ambiente los insumos procesados, como resultado 

de las actividades de la organización.9 

 

 

De lo cual se puede observar que las organizaciones son agrupaciones de personas que 

persiguen o tienen objetivos en común y trabajan en conjunto para alcanzar sus metas. 

En las organizaciones debe haber interacción  y coordinación, así como roles y 

funciones, por lo tanto no cualquier grupo de personas puede formar una organización.   

 Para poder hablar de organización se deben cumplir determinados aspectos, que 

además le permiten diferenciarse. Estos aspectos tienen que ver con la cantidad de 

personas, las características y las finalidades que persigue. En el siguiente cuadro se 

muestra algunos  aspectos de las organizaciones:  

 

 

 

                                                                 
8
  Ibíd. p. 18. 

9
 FERNÁNDEZ Collado, Carlos. “Organización, Información y Comunicación” Op. 

CIt.  p. 13. 



Aspectos de las Organizaciones10 

 Tamaño. Puede determinarse por la escala de sus recursos financieros, 

tecnológicos y humanos. Es un elemento de la organización que se refiere al 

número de personas que trabajan en ella. 

 Interdependencia. Consiste en las relaciones que entrelazan a los miembros 

de la organización, quienes se influyen constantemente. Sin ésta los individuos no 

pueden desarrollar tareas ni lograr objetivos comunes.  

 Insumos. Cada organización tiene una frontera que la delimita el ambiente, 

esta frontera se define en términos de quienes integran la organización en un 

tiempo y lugar determinados. Los insumos se encuentran en el ambiente, fuera de 

la organización, y son importados a la misma.  

 Transformación. Proceso mediante el cual los insumos se convierten en 

productos, ocurre desde el momento en que los recursos materiales y financieros, 

la energía y la información ingresan a la organización hasta que salen de ésta.  

 Productos. Son el resultado del ciclo de actividades coordinadas y 

controladas en la organización que suele reintegrarse al media ambiente.  

 

De acuerdo con el cuadro se pueden apreciar distintas características o elementos 

que poseen las organizaciones. Gracias a estos aspectos es posible hablar de diferentes 

organizaciones que tienen necesidades y metas distintas; y que por lo tanto requieren de 

acciones determinadas para alcanzar sus objetivos.  

Ahora bien, si se entiende a la organización como “[…] una red de relaciones 

interdependientes […] un sistema vivo y abierto conectado por el flujo de información 

entre las personas que ocupan distintas posiciones y representan distintos roles.”11 Se 

puede observar que la comunicación realiza una función vital en las organizaciones, ya 

que es la encargada de transmitir la información o los mensajes de forma conveniente 

en el interior y hacia el exterior de dicha organización.  

                                                                 
10

 Ibíd.  pp. 14-15. 
11

 Sánchez Gutiérrez,  Salvador R. “La visión estratégica del comunicador 
organizacional” en Rebeil Corella, Ma. Antonieta. Et al.  El Poder de la 
Comunicación en las organizaciones. p. 109. 



Entonces se puede decir que la función que cumple la comunicación en las 

organizaciones es la siguiente: “[…] desarrollar e implantar estrategias de comunicación 

que respalden a la organización en el logro de sus objetivos, ofreciendo recursos 

efectivos de coordinación, apoyando los procesos de cambio y reforzando la integración 

del personal.”12 Así se establece que la comunicación dentro de las organizaciones y 

para las organizaciones incluye muchas otras actividades y no sólo la transmisión de 

mensajes.  

 

 

 

1.3. Comunicación Organizacional 

 

Después de haber establecido una definición de comunicación y una de organización es 

posible  hablar de un concepto, que para los fines de este trabajo, es importante: la 

Comunicación Organizacional (CO). Existen numerosas acepciones, sin embargo las 

que serán presentadas a continuación son las que permitirán entender y desarrollar el 

tema del presente objeto de estudio.  

De acuerdo con la siguiente cita,  la Comunicación Organizacional implica  “[…] 

gestionar todo tipo de información interna en la empresa, independientemente de cuál 

sea su naturaleza […]” 13 . Por lo tanto en primera instancia la comunicación 

organizacional es la encargada de guiar, dirigir, crear, proponer y trabajar en las áreas 

tantos internas como externas de una organización para lograr cumplir los objetivos de 

manera satisfactoria para la misma organización.  

  El propósito que debe cumplir la comunicación organizacional es el siguiente: 

“[…] mejorar la calidad de los mensajes intercambiables entre los miembros de las 

                                                                 
12

 Ibíd.  p. 42 
13

 Castro, José et. al. Comunica: lecturas de comunicación organizacional. p. 29. 



organizaciones y de éstas con el público externo, con el fin de que la organización 

cumpla eficazmente sus metas.”14.  

Si bien primero deben detectarse todas las áreas y la situación de la empresa u 

organización; el segundo paso es optimizar el flujo, la emisión y la recepción de los 

mensajes en el  interior para después actuar hacia el exterior de la empresa; esto con la 

finalidad de lograr las expectativas deseadas.  

De acuerdo con el autor G.M. Goldhaber  la Comunicación Organizacional es 

“[…] el entramado de mensajes formados por símbolos verbales y signos no verbales 

que se transmiten diádicamente* y de manera seriada dentro del  marco de la 

organización.”15  

Es decir que tiene como finalidad estudiar, analizar y proponer nuevas  

alternativas de comunicación dentro de una organización ya sea de forma verbal,  

mediante signos, o a través de alguna otra forma de comunicación; por lo tanto el papel 

que desempeña la Comunicación Organizacional consiste en estudiar a la organización 

a través de todos los canales de comunicación que existen en ella.  

El mismo autor menciona que:  

 La comunicación organizacional ocurre dentro de un sistema 

complejo y abierto que es influenciado por el medio ambiente e 

influye en él, implica mensajes, flujos, propósitos, dirección y medios 

empleados.16  

 

De acuerdo con lo anterior se puede decir que la Comunicación Organizacional 

implica lo interno y externo de la empresa. Se encuentra conformada no sólo de 

mensajes sino también de símbolos y de cualquier aspecto que tenga la función de 

transmitir algo. Por lo tanto el propósito de esta disciplina radica en mejorar la situación 

interna de la organización o en su defecto hacerla más eficiente  para lograr un efecto 

positivo  o necesario en el exterior.    
                                                                 

14
  Ávila González, Rafael. Crítica de la Comunicación Organizacional. p. 13. 

* Adjetivo relativo a la díada. Pareja de dos seres o cosas estrechas y 
especialmente vinculadas entre sí.   
15

 Jaume Almenara, Aloy, et. al. Comunicación Interna en la empresa. p. 51.  
16

 Ibíd. p. 50. 



Una cita más señala que la Comunicación Organizacional es “[…] aquella que 

dentro de un sistema económico, político, social o cultural […] busca abrir espacios 

para la discusión de los problemas de la empresa o institución esforzándose por lograr 

soluciones colectivas que benefician al sistema y lo hacen más productivo.17   

Es decir, como lo menciona también G.M. Golhaber, se encuentra influida por un 

entorno que es ajeno a la empresa u organización pero puede afectarle; ante dicha 

situación la comunicación organizacional tiene como finalidad actuar en lo colectivo 

para proponer alternativas a los problemas o necesidades que presenta la empresa.   

Finalmente Carlos Fernández Collado menciona que: 

La comunicación organizacional se entiende como un conjunto de técnicas 

y actividades encaminadas a facilitar  y agilizar el flujo de mensajes que se 

dan entre los miembros de una organización, o entre la organización y su 

medio; o bien a influir en opiniones, actitudes y conductas de los públicos 

internos y externos de la organización, todo ello con el fin de que esta 

última cumpla mejor y más rápido con sus objetivos.18 

 

Esta definición reúne las características que se han mencionado antes, de esta 

forma se puede decir que la Comunicación Organizacional implica un amplio y 

cuidadoso estudio de la organización y todo lo que le rodea, para  posteriormente poder 

actuar de manera adecuada con base en las necesidades que  cada organización 

presente. 

 Por lo tanto llevar a la práctica la Comunicación Organizacional,  implica lo 

interno y lo externo de una organización; y a su vez cada una de estas dos áreas se 

enfoca a determinados objetos o espacios de estudio. Por lo tanto es  una disciplina con 

un amplio campo de estudio que necesita dividirse para poder ser estudiada, una  de las 
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 Rebeil Corella, Ma. Antonieta “Perfiles de la comunicación en las 
organizaciones” en Rebeil Corella, Ma. Antonieta Et al.  El Poder de la 
Comunicación en las organizaciones. p. 177. 
18

 Rodríguez de San Miguel, Horacio Andrade. “Hacia una definición de la 
comunicación organizacional” en Fernández Collado, Carlos. La Comunicación en 
las organizaciones. p. 31. 



propuestas para analizar a la  Comunicación Organizacional es la que hace Horacio 

Andrade y la cual se muestra a continuación:  

 

 

Técnicas y Actividades de la Comunicación Organizacional 

1. Comunicación Interna. Actividades efectuadas por cualquier organización 

para la creación y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, 

a través del uso de diferentes medios de comunicación que los mantengan 

informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los 

objetivos organizacionales. 

2. Comunicación Externa. Mensajes emitidos por cualquier organización hacia 

sus diferentes públicos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con 

ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o servicios. 

3. Relaciones Públicas. Actividades y programas de comunicación efectuados 

por cualquier organización para crear y mantener buenas relaciones con sus 

diferentes públicos externos, y para proyectar ante ellos una imagen favorable. 

4. Publicidad. Conjunto de mensajes emitidos a través de diferentes medios de 

comunicación masiva, que buscan promover o incrementar la venta de los 

productos o servicios de la organización. 

5. Publicidad Institucional. Mensajes emitidos a través de diferentes medios de 

comunicación masiva que persiguen evocar en el público una imagen favorable 

de la organización. Se le considera como un instrumento de las Relaciones 

Públicas. 

Fuente: Rodríguez de San Miguel, Horacio Andrade. “Hacia una definición de la comunicación 

organizacional” en Fernández Collado, Carlos. La Comunicación en las Organizaciones. p. 29 

 

Pese a su división, la Comunicación Organizacional requiere de la unión de todas 

estas ramas para llevarse a cabo de forma efectiva y ayudar a la organización con el 

logro de los objetivos y metas establecidos.  Así pues la Comunicación Organizacional es 

una disciplina que permite estudiar diferentes áreas y aspectos de la organización; para 



los fines de este trabajo la atención se centrará en la Identidad Corporativa y todo lo que 

ésta implica.  

 

 

 

1.3.1. ¿Qué es la Identidad Corporativa? 

 

La Identidad Corporativa  se desprende de la Comunicación Organizacional Interna y se 

encuentra en relación con aspectos visuales y conceptuales que en conjunto ayudan a 

establecer, definir y proyectar la identidad de una determinada organización tanto al 

público interno como hacia su público externo. Los elementos que intervienen son 

creados para el atractivo del cliente, el competidor y la Industria en su totalidad.  

Para hablar de Identidad Corporativa es necesario hacer referencia a la Cultura 

Corporativa que se crea en la Organización y la Imagen Corporativa que es proyectada 

por la empresa y percibida por el cliente o público externo ya que dependen una de la 

otra.  A continuación se encuentra la definición  de Identidad Corporativa,  los 

elementos que la conforman, y su relación con la imagen y la cultura de una empresa u 

organización.   

Identidad y Cultura son dos aspectos presentes en la vida cotidiana de las 

personas; la primera se origina con el paso del tiempo y se fundamenta en 

pensamientos, metas, valores y actitudes. La Cultura, por su parte, es un aspecto que 

tiene origen cuando un determinado número de personas comparten atributos, formas 

de vida,  ideologías, costumbres,  pautas de comportamientos, valores, objetivos u otra 

característica que los haga un grupo homogéneo con uno o varios objetivos en común.  

Estos dos atributos, Identidad y Cultura, también se hacen presentes en las 

organizaciones, y es con base en  ellos que el público puede diferenciar a las empresas u 

organizaciones aunque se encuentren dentro del mismo giro o industria. Por lo tanto la 

Identidad Corporativa bien definida, estructurada y justificada permite a las empresas 



diferenciarse de la competencia y a la vez establecer las cualidades y particularidades 

que la hacen única.   

Para poder definir y hablar de lo que es la Identidad Corporativa es necesario 

conocer el significado de la palabra Identidad,  la cual de acuerdo con la Real Academia 

Española (RAE) proviene del latín identitas y a su vez deriva de idem que hace referencia 

a “lo mismo”.  

De tal forma que para la RAE,  Identidad tiene que ver con las cualidades o rasgos que  

son propios de un individuo o de una colectividad.  De acuerdo con esta definición se 

puede decir que la Identidad la conforman todos aquellos rasgos que caracterizan a una 

persona, empresa u objeto y la hacen diferente del resto.   

Otra definición es la que se encuentra en el texto: Etnología y Antropología, en 

donde se hace referencia a la Identidad como “[…] un principio de cohesión 

interiorizada por una persona o un grupo. Les permite diferenciarse de los demás,  

reconocerse y ser reconocidos. […]”19. De acuerdo con esta cita se le puede entender 

como un conjunto de características o atributos que son únicos de la persona, o en este 

caso de las organizaciones, y que les permite diferenciarse del resto otorgándole la 

posibilidad de ser identificada y ubicada por  la sociedad.  

Asimismo la identidad tiene que ver con un proceso de interiorización; es decir, de 

aceptación del yo, y de  reconocimiento  ante los demás. La identidad por lo tanto es un 

aspecto no sólo visual y conceptual sino también de aceptación y conocimiento de la 

empresa y los objetivos que tiene, lo anterior por parte del personal que labora en ella.  

En la siguiente cita se puede entender que la Identidad en primera instancia 

requiere del reconocimiento de la propia persona  y sus semejantes “[…] La identidad es 

la idea que cada uno tiene sobre quién es y cómo es la gente  que le rodea, cómo es la 

realidad en la que se inserta y cuál es el vínculo que  le une a cada uno de los aspectos  

dinámicos o estáticos  del mundo en que se vive.”20. Por lo tanto la Identidad es un 

aspecto que depende del medio  dónde se está ubicado y a su vez  se encuentra 

condicionada por el mismo medio.   

                                                                 
19

  Laburthe-Tolra, Philippe y Jean-Pierre Warnier. Etnología y Antropología. p. 
261. 
20

 Almudena, Hernando. Arqueología de la Identidad.  p.50.   



En el ámbito organizacional, la Identidad Corporativa hace referencia a “[…] un 

sistema de signos visuales que tiene por objeto distinguir –facilitar el reconocimiento y 

la recordación-  a una empresa u organización de las demás. […]”21, consiguientemente 

se puede decir que la Identidad Corporativa le permite a la empresa, mediante atractivos 

visuales y conceptuales, ser reconocida y ubicada por la sociedad dentro de una gran 

cantidad de empresas.  

De acuerdo con el libro Gestión de la Comunicación en las Organizaciones se establece 

a la Identidad Corporativa como “[…] el conjunto de atributos, valores o características 

que la empresa asume como propios, y con los que la compañía se autoidentifica y 

autodiferencia de los demás.”22 Es decir que la Identidad Corporativa no solamente 

influye en la sociedad, sino que también afecta e impacta a la propia organización y sus 

participantes. De esta forma le permite crear atributos propios a partir de los cuales 

pueda ser reconocida, identificada y diferenciada de otras organizaciones.  

También, es la Identidad Corporativa la que permite a la empresa, a través de 

aspectos visibles y conceptuales, llevar a cabo la conformación de  su propia Cultura 

Corporativa. Ésta tiene que ver con las pautas de comportamiento, las dinámicas de 

trabajo, y los métodos de funcionamiento de la propia organización y de sus integrantes. 

En conjunto la Identidad y la Cultura Corporativa dan lugar o influyen de manera 

importante en la Imagen Corporativa que el público percibe y construye de cada 

organización.  

 

 

 

1.3.2. Conformación de la Identidad Corporativa 

 

La Identidad Corporativa es la encargada de darle vida propia a la organización ya que 

en ella se establece la finalidad, las metas y la manera de llegar a dichas metas; es decir 
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 Costa, Joan. Identidad Corporativa.. p. 15. 
22

 LOSADA Díaz, José Carlos. Gestión de la Comunicación en las organizaciones. 
Op. Cit. p. 65. 



que la Identidad Corporativa se debe considerar como la personalidad que adquiere una 

determinada empresa para alcanzar sus objetivos, ser definida e identificada “[…] es la 

resultante única, dinámica e irrepetible de una configuración de factores, de los que 

emerge la singularidad de esa empresa.  La personalidad corporativa es lo que hace que 

una empresa sea ésa y no otra. […]”23  

A continuación se encuentra una definición  más, en la que se plantea  lo qué es y lo qué 

implica hablar de Identidad Corporativa:  

 

Se expresa por medio del comportamiento, la cultura y la personalidad 

corporativas. […] A través de ellas se proyecta la imagen funcional (en 

cuanto al comportamiento); la imagen de la organización (en lo que 

atiende a la cultura corporativa), y, finalmente, la imagen intencional (que 

emana de la personalidad corporativa).24   

 

Como se puede apreciar la Identidad Corporativa es la unión de  los aspectos 

conductuales, culturales y de personalidad que una empresa u organización establece 

para su funcionamiento.  Los aspectos conductuales son aquellas actividades que se 

llevan a cabo dentro y fuera de la organización; los aspectos culturales tienen que ver 

con las pautas de comportamiento y con la percepción que el público construye; y los 

aspectos de personalidad tienen relación con los elementos que la empresa busca 

resaltar para atraer al público. 

Para llevar a cabo la conformación de la Identidad Corporativa se deben tomar en 

cuenta ciertos elementos, los cuales pueden ser determinados con las siguientes 

preguntas: “[…] ¿quiénes somos?, ¿Qué hacemos?, ¿Cómo lo hacemos? […]”25, para 

con base en los datos recabados crear una Identidad acorde a las necesidades de la 

organización.   
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 Scheinsohn, Daniel. Comunicación estratégica, management y fundamentos de 
la Imagen Corporativa. P. 33. 
24

 Ramos, Fernando. La comunicación corporativa e institucional. De la imagen al 
protocolo. p. 34. 
25

 CapriottiI, Paul. Planificación estratégica de la imagen corporativa. p. 140. 



De igual manera para conformar la Identidad Corporativa es necesario saber  qué 

produce u ofrece la empresa, cuál es el target al que se dirige,  cuáles son las ventajas 

que posee frente a la competencia  y cuál es el plus que ofrece en el mercado. También 

es necesario establecer los lineamientos o pautas de comportamiento que la empresa y 

sus colaboradores deben tener al momento de producir, vender y tener contacto con el 

exterior.  

Por lo tanto es en la Identidad Corporativa donde las empresas plasman, de forma física 

y conceptual, su razón de existir, los objetivos y metas que se quieren alcanzar,  los 

ideales a seguir para alcanzar sus expectativas y llegar al target al cual están dirigidos.  

 La Identidad Corporativa se encuentra conformada por dos aspectos principales: el 

visual y el conceptual. De esta forma al hablar de Identidad Corporativa es necesario 

hacer referencia a  factores visuales y tangibles como el logotipo, el lema o la filosofía; y 

a  factores conceptuales como la misión, la visión y los objetivos de la empresa. A 

continuación se explicará cada uno de los elementos que componen a la Identidad 

Visual y la Identidad Conceptual.   

 

 

 

1.3.2.1. Identidad Visual 

 

La Identidad Visual es la mitad de la Identidad Corporativa y tiene que ver con todos los 

aspectos visibles que se hacen presentes en la organización. Para establecer las 

características que debe contener la Identidad visual es necesario establecer y 

determinar aquello qué se quiere transmitir al público  “[…] la imagen es la 

representación mental de una empresa que tiene la capacidad de condicionar y 

determinar […] las actitudes de un grupo social en relación con esta empresa.”26 

Tener una Imagen Corporativa o crear la Imagen Corporativa adecuada,  

permitirá  en primer lugar que los trabajadores conozcan la finalidad de su empresa y 
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 Costa, Joan. Identidad Corporativa. Op. Cit. p. 20. 



posteriormente que el  target entienda lo que la empresa quiere transmitir. La Identidad 

Visual se encuentra conformada  por todos aquellos elementos visibles que el espectador 

puede observar y entender; y son los que a su vez le permiten a la organización expresar 

su razón de ser.  

 

A continuación se encuentra un cuadro con los aspectos que conforman la Identidad 

Visual:  

 

Identidad Visual 

Nombre: Será aquella denominación que permitirá identificar a la 

organización. Debe ser corto, fácil de recordar y de pronunciar, único,  

original y debe estar acorde al entorno donde se encuentra la 

organización.  

Logotipo: Tiene que ver con la forma de estructurar el nombre que se le ha 

dado a la organización; es decir, el tipo de fuente, el tamaño, las formas 

que lo conforman y demás aspectos visuales que pueda contener el 

nombre. Lo que hace el logotipo es otorgarle a la organización un toque 

de originalidad, creatividad y diferenciación del resto.  

Símbolo: Es cualquier aspecto, figura o elemento gráfico que basado en las 

necesidades y requerimiento de la organización y el público permitirá 

caracterizar a la empresa, a su nombre y al logotipo.  

Lema: Es la oración en la cual se define en pocas palabras, puede ser 

solamente en una frase;  qué es, qué hace y qué quiere lograr la 

organización. Debe ser una frase u oración corta, fácil de recordar y 

capaz de atraer al público.   

Gama cromática: Son las variaciones de color que se pueden utilizar  para 

elaborar el aspecto visual de la organización; es decir, puede solamente 

del nombre o puede incluir también la infraestructura de la misma 

organización. La gama cromática no debe ser alterada en ningún 

momento.  

Diseño tipográfico: Son las normas y especificaciones que determinan el 



tipo de letra, el tamaño, los colores, las formas, los interlineados y espacios 

que pueda contener el nombre gráfico  de la organización.  

        Fuente: Costa, Joan. Identidad Corporativa.  

 

Con base en el cuadro se puede observar que la Identidad Visual está conformada por 

aspectos que son fácilmente identificados por el público, sea este cliente, trabajador o 

proveedor; y  son estos aspectos los cuales permiten crear una parte de la identidad de 

cualquier empresa de acuerdo a las necesidades y objetivos que se desean lograr.  La 

Identidad Visual se considera de gran importancia ya que es el primer contacto que el 

público establece con la empresa y será determinante en la decisión que el cliente tome 

sobre quedarse con ella o cambiarla.  

Estos aspectos son además los que le darán  a la organización  una parte de su 

identidad, en la cual quedará plasmada la razón de ser de la misma. La otra parte de la 

identidad será definida mediante la Identidad Conceptual De esta forma no importa cuál 

sea el giro o el objetivo de la organización ya que es a través de la Identidad Visual que 

serán establecidos algunos aspectos necesarios que permitan su identificación y 

diferenciación en el mercado.   

 

 

 

 1.3.2.2. Identidad Conceptual 

 

A diferencia de la Identidad Visual, la Identidad Conceptual está constituida por los 

principios o fundamentos que sustentan la existencia y función de determinada empresa 

u organización. En la Identidad Conceptual el o los dueños dan a conocer de forma 

escrita quiénes son, qué hacen, cómo lo hacen y qué quieren llegar a ser.  

En esta parte de la Identidad Corporativa es en donde se sustenta la razón de ser de 

la empresa, y es a través de ella que el cliente y el público en general pueden conocerla 



y entenderla.  La Identidad Conceptual permitirá expresar con ideas más que con 

acciones la  Identidad de cada empresa.   

 

A continuación se definirá cada uno de los aspectos que forman la Identidad 

Conceptual:  

 

a. Misión “[…] establecida por los beneficios o soluciones que brindamos a 

los diferentes públicos con los que la organización se relaciona.”27 De acuerdo 

con la cita anterior la Misión es aquello por lo cual la empresa está en el 

mercado: para satisfacer necesidades, para ayudar, para proporcionar servicios, 

por causas filantrópicas o de beneficencia, etcétera.  En ella se describe quién es 

la empresa, y cuáles son sus principios, también puede hacerse mención de la 

dimensión, número de empleados, fecha de surgimiento y algún aspecto que sea 

motivo de orgullo.  

b. Visión. En esta parte de la Identidad Conceptual se debe recurrir al análisis 

de la situación actual y de aquella a la que se quiere llegar; lo anterior para 

poder establecer cuáles son las metas a futuro y cómo se pretende llegar a ellas. 

“[…] señala a dónde quiere llegar. Es la perspectiva de futuro de la compañía, el 

objetivo final de la entidad. […] Es la ambición de la compañía […]”28. La visión 

por lo tanto no debe ser un enunciado utópico pero tampoco fácil; por el 

contrario debe ser coherente con la realidad y los alcances de la empresa.   

c. Valores. Son las virtudes que tiene la empresa y también las pautas que 

definen cómo debe actuar la empresa “[…] representan el cómo hace la 

organización sus negocios […] a la hora de diseñar los productos [y  las]  

interacciones entre las personas […]”29. Los valores son las normas que van a 

determinar la forma de proceder, conducirse y ejercer sus acciones en el 

momento de crear los productos o  servicios, con sus empleados y con los 

clientes.  
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  Capriotti, Paul. Planificación estratégica de la imagen corporativa. Op. Cit. p. 
142. 
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 Ibíd.  p. 143. 
29

 Ibíd. p. 142. 



d. Filosofía: “[…] concepción global de la organización establecida para 

alcanzar las metas y objetivos de la compañía […] las creencias, valores y pautas 

de conducta que deberán poner en práctica para llegar a cumplir las metas 

fijadas. […]”30.  La Filosofía de una empresa es por lo tanto la unión de todos los 

aspectos anteriores: qué es, qué se quiere lograr, cómo se pretende lograr, qué 

pautas de comportamiento deben seguirse; añadiendo además los orígenes de la 

empresa, los casos de éxito o de fracaso y cómo se actúo ante ellos así como 

aquellos aspectos que se consideren relevantes e importantes de mencionar.   

 

Así pues la Misión, Visión, Valores y Filosofía de una empresa le permitirán consolidar la 

otra parte de su Identidad Corporativa, en esos aspectos se plasmará de forma 

conceptual la razón de ser de la organización el cual podrá ser utilizado para los fines 

que mejor le convengan a la organización.  

 

 

 

1.3.3. ¿Qué es la Cultura Corporativa? 

 

De acuerdo con la siguiente cita se entiende que la cultura es  un “[…] “sistema de 

valores compartidos (aquello que es importante) y creencias (cómo funcionan las cosas) 

que interactúan con la gente de una empresa, estructuras organizacionales y sistemas de 

control para producir normas de comportamiento (la manera como se hacen las 

cosas).””31  

 Es decir, la cultura de una organización son todas aquellas formas de 

comportamiento que se establecen y se vuelven cotidianos, hasta formar parte de la vida 

                                                                 
30

Ibíd. p. 141. 
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 Ruizsandoval, Reséndiz, Celia  “Elementos fundamentales dentro de una 
organización” en Rebeill Corela Ma. Antonieta, et. al. El poder de la Comunicación 
en las organizaciones. p. 214. 



de la organización y sus  integrantes. Una de las funciones que tiene la cultura dentro de 

las organizaciones es la de proponer las pautas de comportamiento que se deben seguir.   

La Cultura Corporativa tiene como finalidad crear costumbres y modos de vida 

laboral; lo cual hace referencia a todas aquellas acciones y formas de actuar que los 

integrantes adoptan a su forma de vida dentro de la organización. Todas estas actitudes, 

ideologías, costumbres y tradiciones que se crean al interior de la organización dan 

lugar a la creación de la Cultura Corporativa, por lo tanto para cada organización será 

distinta “[…] es la base en la estructura de cualquier empresa ya que gracias a ésta una 

empresa se diferencia de otra y de acuerdo a sus lineamientos orienta a los ejecutivos a 

la toma de decisiones, […]”32  

De esta forma se puede decir que una de las finalidades de la Cultura Corporativa 

es la de generar valores únicos para cada organización, los cuales se van a encargar de 

sustentar su personalidad y su modo de actuar en la organización y para con la 

sociedad.  

Los valores, “[…] el fundamento de la convivencia, los principios rectores que 

sirven de base a las relaciones entre las personas […] proporcionan sentido a la 

actuación de los individuos […]”33,  son distintos para cada organización y deben estar 

presentes en cada acción que la empresa o sus integrantes lleven a cabo para así ir 

creando una cultura de trabajo en la organización.  

 Por lo tanto la relación entre los integrantes de la empresa, la relación con los 

proveedores o clientes, y la relación con cualquier otro medio del exterior, deberá estar 

fundada sobre los valores que la empresa ha inculcado en sus colaboradores.  

 

 A continuación se muestra un cuadro donde es posible apreciar la clasificación de 

los valores o niveles de valores, así como lo que cada uno de ellos implica: 

 

Niveles de Valores 
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a. Individuales: los que sustentan los individuos y que afectan su 

conducta 

b. Grupales: los que practican los grupos pequeños formales e 

informales y que afectan las acciones de la organización 

c. Organizacionales: los que tiene la organización y que son 

representativos de aportes individuales y grupales 

d. Externos: los que provienen del medio ambiente y están en 

contacto directos con la organización 

e. Culturales: aquellos valores de la sociedad en general.  

 

Fuente: RuizSandoval Reséndiz, Celia  “Elementos fundamentales dentro de una 

organización” en El poder de la Comunicación en las organizaciones. p. 216 

 

Del cuadro anterior se puede deducir que existen diferentes tipos de valores, cada 

uno proviene de un lugar distinto y tiene una finalidad  distinta. Por lo tanto la 

organización no solamente será determinada por los valores que se generen al interior 

de la misma, sino que también se verá afectada por los valores que cada integrante 

tenga, los valores que ha generado la Industria donde se encuentra la organización y 

por último los valores del lugar  de geográfico donde se ubique la empresa   

 La Cultura Corporativa también forma parte de la Identidad Corporativa y es a 

través de ella que se expresan las características propias de una empresa. En la siguiente 

cita se establece que la Cultura “[…] se constituye por los valores y las creencias de las 

personas […] y un conjunto de manifestaciones culturales […]”34 los cuales pueden ser 

ritos, ceremonias y formas de interacción.  

Por lo tanto se puede decir que todos los acontecimientos, acciones o situaciones 

que se presentan o que ocurren en la empresa están condicionados y forman parte de la 

Cultura de la empresa. Dichos atributos o particularidades se crean con el paso del 

tiempo, y permanecen en la mente de los integrantes de la organización, de tal forma 

que los vuelven parte de su vida laboral.  
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  Andrade Rodríguez de San Miguel, Horacio “Cultura organizacional, 
administración de recursos simbólicos y comunicación” en Fernández Collado, 
Carlos La Comunicación en las Organizaciones. p.89. 



De esta forma la Cultura Corporativa surge de manera natural aunque en algunos 

casos puede ser impuesta de acuerdo a las necesidades que se tengan.   “[…] Se expresa 

a través de atributos propios, definitorios y cultivados a diario. Es el conjunto de […] 

características con los que la empresa se identifica y por los cuales quiere ser reconocida 

[…]”35 

En la Cultura Organizacional están establecidos los protocolos, las ceremonias, los 

actos y las celebraciones que tienen lugar en un momento determinado. Puede ser el 

festejo de fin de año, el aniversario de la empresa, la celebración por las metas 

alcanzadas, el ritual de iniciación o despedida  de un empleado en la empresa, la 

conducta al atender a un cliente, empleado o proveedor, y todas las demás actividades 

que ocurren al interior de la misma.  

Una definición más nos dice que la Cultura Organizacional es el “[…] conjunto de 

normas, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los 

miembros de una organización, y que se reflejan en sus comportamientos. […]”36 

 De esta forma la Cultura Organizacional se puede entender como un aspecto que 

se crea con el tiempo, está en relación con la personalidad que el o los fundadores tienen 

y le quieren dar a su empresa; es congruente con su evolución en la historia, y con las 

situaciones de éxito o fracaso que ha sufrido, así como con la manera que tiene de 

afrontarlas.  

La Cultura Organizacional puede sufrir modificaciones; sin embargo los 

participantes juegan un rol determinado y sin darse cuenta se unen y acostumbran a los 

rituales de la empresa donde laboran. De igual forma la Cultura Organizacional es 

inculcada en los clientes a través de la interacción que tienen con la empresa. 

Esta interacción del cliente con la Identidad Visual, con la Identidad  Conceptual, y 

con la Cultura Organizacional le permite tener una percepción única de cada empresa 

lo que finalmente da lugar a la creación de la Imagen Corporativa, elemento que se 

explicará en el siguiente apartado.  
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. Ramos, Fernando. La comunicación corporativa e institucional. De la imagen al 
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.Capriotti, Paul. Planificación estratégica de la imagen corporativa. Op. Cit. 
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1.3.4. ¿Qué es la Imagen Corporativa? 

 

Como se hizo mención antes la interacción del público o el cliente con la empresa en su 

totalidad, da lugar a la formación de una imagen la cual será creada por el público o 

cliente con  base el contacto que tenga o haya tenido con una determinada 

organización. De esta forma  la Imagen Corporativa es; “[…] la percepción que los 

demás tienen, la idea que se forman, el juicio o valoración que emiten sobre la 

organización.”37.  La imagen que se crea  en la mente de las personas está basada en las 

percepciones que se tienen de la empresa las cuales pueden ser positivas o negativas.  

Dichas percepciones son el resultado del trabajo realizado al interior de la 

organización con los colaboradores, y al exterior a través de la forma de comunicarle al 

cliente; por lo tanto la percepción que el cliente elabore de la organización será el 

resultado de la Identidad  Visual y Conceptual y de la Cultura Organizacional que cada 

empresa tenga.   

En la siguiente cita se establece una acepción del término Imagen Corporativa, la 

cual dice que es una  “[…] estructura mental de la organización que se forman los 

públicos, como resultado del procesamiento de toda la información relativa a la 

organización […]”38. Aquí se sustenta lo dicho antes respecto de la creación de una 

Imagen determinada, la cual está basada en la apreciación  que el público genera  a 

través de los elementos comunicativos  que tiene la empresa.  

 Es importante hacer una diferencia entre  la Identidad, la Comunicación y la 

Realidad de la empresa; la primera es la “[…] personalidad de la organización, lo que 

ella es y pretende ser […] Es lo que la hace individual, y la distingue y diferencia de las 

demás.”39. De acuerdo con esta cita y con base en lo explicado antes, la Identidad de la 
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organización son aquellas cualidades que la hacen única, diferente y le permiten 

distinguirse de la competencia, es la forma de actuar ante determinada circunstancias, 

lo qué es y lo qué quiere ser.    

La Comunicación de la Empresa tiene que ver con “[…] lo que la organización 

dice a sus públicos […] a través de los diferentes canales de comunicación [o] por medio 

de su actuación cotidiana […]”40. Es decir la información o mensajes que van a ser 

transmitidos con un fin determinado y por un canal establecido, o por el contrario todo 

aquello que la empresa comunica a través de sus acciones.  

Y finalmente no debe confundirse con la Realidad Corporativa, ésta es la  “[…] 

estructura material de la organización […] lo tangible y vinculado a la propiedad de la 

compañía.”41 Es decir, son todos aquellos bienes materiales, humanos y de capital que la 

empresa posee.  Si bien es necesario reconocer las diferencias existentes entre estos 

elementos, cada uno de ellos influye en la  impresión que los públicos se forman de la 

empresa.  

Estos tres elementos permitirán a la empresa ser consciente de lo que posee, lo que 

hace y el entorno en el que se encuentra. Para a partir de esos parámetros actuar  de 

forma adecuada tanto en la transmisión de mensajes como en las acciones que realiza; 

de forma que su Imagen no se distorsione, altere o sea incoherente con sus principios y 

con lo que la sociedad requiere.  

 En el texto de Joan Costa, La Identidad Corporativa en el siglo XXI, el autor hace 

mención de 15 funciones que cumple la Imagen en las Organizaciones:  

 

 

Funciones de la Imagen 

- Destacar la identidad diferenciadora de la imagen. 

- Definir el sentido de la cultura organizacional. 

- Construir la personalidad y el estilo corporativo. 

- Reforzar el espíritu del cuerpo y orientar el liderazgo. 
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 Ibídem.   
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 Ibídem.   



- Atraer a los mejores especialistas. 

- Motivar el mercado de capitales. 

- Evitar situaciones críticas. 

- Impulsar nuevos productos y servicios. 

- Relanzar la empresa. 

- Generar una opinión pública favorable.  

- Reducir los mensajes involuntarios.  

- Optimizar las inversiones en comunicación.  

- Acumular reputación y prestigio: el pasaporte para la expansión.  

- Atraer a clientes y fidelizarlos.  

- Inventar el futuro.  

Fuente Consultada: Costa Joan. Imagen Corporativa en el Siglo XXI42 

 

Como se puede apreciar en el cuadro anterior la Imagen le  permite a la empresa 

volverse atractiva e incluso la preferida dentro de una industria específica.  A través de 

ella una empresa puede ampliar su cartera de clientes y por lo tanto su estatus o puede, 

por el contrario, perder  lo que ha logrado con su Identidad Corporativa al no ser 

coherente una parte con la otra.   Esta es la razón por la cual Identidad, Cultura e 

Imagen Corporativa deben ser coherentes,  adecuadas y estar ligadas entre ellas.  

 

 

 

1.3.5. El Manual de Identidad Corporativa 

 

Finalmente se encuentra el Manual de Identidad Corporativa (MIC) el cual es un 

documento donde se establece por escrito las pautas y lineamientos a seguir con 

respecto al uso de los componentes de la Identidad Corporativa de una empresa, el 
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Manual de Identidad Corporativa  incluye medidas, tipografía, gama cromática y 

advertencias sobre cada uno de los componentes de la Identidad Corporativa. Incluye 

también todas las modalidades en que puede ser exhibido el logotipo, y todos los 

documentos de uso interno o externo que deben contener determinados aspectos.  

De  esta forma se convierte en una guía que permitirá saber cómo utilizar cada 

uno de los elementos que componen la Identidad de la empresa.  

Dicho Manual de Identidad Corporativa “[…] tiene como finalidad establecer la 

coherencia y la generalización homogénea en la aplicación de la identidad visual de la 

empresa a cualquier soporte.[…]” 43 . Es decir en él se encuentran los esquemas y 

patrones a seguir en cuanto al uso del logotipo, símbolo, lema y gama cromática de los 

aspectos visuales de la Identidad Corporativa.   

 El Manual contiene la justificación de cada uno de los elementos que componen a 

la identidad Corporativa de la empresa así como las reglas y pautas a seguir cuando 

sean empleados. Dicha reglamentación tiene que ver con su uso en los espacios, en 

folletos, tarjetas de presentación, hojas membretadas, botones, tazas, uniforme y 

cualquier otro objeto en el cual sea posible plasmar la Imagen de la organización.   

A continuación se encuentra un cuadro donde se pueden observar algunos de los 

componentes que el Manual de Identidad Corporativa debe contener:  

 

Contenido del Manual de Identidad Corporativa44 

- Concepto de identidad y descripción detallada de los diversos elementos de la 

identidad visual.  

- Reglas de aplicación de las normas anteriores en el tráfico administrativo de 

la empresa (papelería, albaranes, facturas, tarjetas, saludos, sobres, etc.) y en sus 

relaciones con el exterior por medio de documentos, escritos, informes, cartas, etc. 

- Normas de aplicación sobre vehículos y utillaje.  

- Normas de aplicación sobre ropas del personal, uniformes, etc.  
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 Ramos, Fernando. La comunicación corporativa e institucional. De la imagen al 
protocolo. Op. Cit. p. 47. 
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- Normas de aplicación sobre los productos. 

- Normas de aplicación exterior. Rotulación de oficinas y fachadas. (También  

uso de emblemas, signos, publicidad mural, patrocinio, etc.) 

- Normas de aplicación sobre espacios interiores de la empresa. 

- Normas de aplicación sobre espacios interiores de la empresa.  

- Normas de aplicación en reclamos publicitarios en general, con especial 

referencia a la publicidad en lugar de venta.  

- Publicidad promocional, obsequios y regalos de empresa. 

 

Otros aspectos que puede contener el MIC son apartados  donde se haga referencia a los 

principios que rigen su Cultura Corporativa y las normas de comportamiento; es decir 

se puede hablar de un Libro de Estilo o un Manual de Conducta Corporativa que le 

permite a la organización conocer su identidad en el aspecto conceptual, visual y de 

normas para su reproducción gráfica.  

Después de haber hecho una pequeña introducción a la comunicación y la 

comunicación organizacional en específico la Identidad Corporativa, que es el área que 

interesa para los fines de este trabajo,  en los siguientes apartados se hablará de la 

Identidad y la Imagen Corporativa  en los  Centros Deportivos y haciendo hincapié  a los 

Centros Fitness.  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

2. IDENTIDAD CORPORATIVA EN LAS 

ORGANIZACIONES DEPORTIVAS 

 

 

 

 l presente capítulo tiene como finalidad abordar el tema de 

los Centros Deportivos y su Identidad Corporativa. Para la 

cual el capítulo ha sido dividido en dos apartados; el primero 

hablará sobre las organizaciones deportivas, haciendo énfasis 

en aquellas que brindan servicios Fitness; para ello será necesaria la 

definición de la palabra Fitness y lo que ésta significa en el ámbito 

deportivo. Se hablará también de los servicios que ofrecen estos 

establecimientos haciendo relación con las necesidades que 

presentan en la actualidad las mujeres.  

  En la segunda parte del capítulo se hablará de la Industria 

del Deporte en México y la Identidad Corporativa que presentan los 

Centros Deportivos. Aunado a ello se mencionará  cuáles son los 

beneficios de tener  una Identidad Corporativa estructurada, definida 

y aceptada por la organización.  Y finalmente se mencionará porque 

es importante  contar con una Imagen favorable en organizaciones 

de este giro. 

  

 

 

 

E 



2.1. Las Organizaciones Deportivas 

 

Para comenzar el capítulo se hará una pequeña introducción al tema hablando sobre lo 

que refiere a las organizaciones deportivas, su constitución, tipología, funcionamiento y 

demás características que permitan tener un conocimiento más amplio de ellas. De esta 

forma se podrá ubicar dentro de una  de estas categorías a la organización  del presente 

objeto de estudio.  

Como se había mencionado en el capítulo anterior, las personas forman parte de 

una gran variedad de organizaciones día a día y durante el transcurso de su vida. Se 

unen a ellas por necesidad o por obligación, y se puede pertenecer a ellas 

temporalmente o para siempre; las organizaciones a las que se vinculan las personas 

pueden ser educativas, religiosas, culturales, políticas, de salud, entre muchas otras.  

 En el caso del deporte y las organizaciones deportivas ocurre algo similar cuando 

se decide formar parte de ellas. El primer contacto que se establece con ellas se da 

durante la etapa escolar sin embargo con el paso del tiempo y con base en las 

necesidades y aspiraciones de cada persona tiene se elige o no pertenecer a distintas 

organizaciones del ramo deportivo.  

De esta forma cada individuo tiene la posibilidad de elegir la organización 

deportiva que más le convenga de acuerdo a sus requerimientos. Puede ser una 

actividad física en específico, o por el contrario puede volverse participe de diversas 

categorías deportivas. Asimismo las personas tienen la posibilidad de elegir, entre la 

diversidad  de organizaciones deportivas que existen, aquella que cubra las necesidades 

que tiene: entrenar, practicar, mejorar su condición física, participar en competencias 

deportivas, socializar, distracción, entre otras actividades.   

Lo anterior da como resultado que se vuelva necesario contar con espacios, centros 

o áreas deportivas, que brinden a la sociedad los recursos necesarios para realizar 

determinadas actividades deportivas. Así conforme la sociedad evoluciona, lo hace la 

gente y sus necesidades, lo que obliga a la creación de lugares con características 

específicas y con la capacidad de satisfacer las demandas  que presenta la gente.  



Ante esta situación  surge un gran número de organizaciones deportivas, cada una con 

características, capacidades y finalidades distintas; pero todas ellas con el objetivo de 

satisfacer alguna necesidad  “[…] desde los pequeños clubes monodeportivos y 

asociaciones deportivas de barrio hasta los grandes clubes poliderpotivos y las 

sociedades anónimas deportivas, pasando por las federaciones deportivas y las 

fundaciones deportivas municipales […]45.  

 Así pues, es que surgen diferentes tipos de organizaciones deportivas y por lo tanto 

se vuelve necesario contar con una tipología que permita  diferenciar e identificarlas 

con base en la finalidad que persiguen.  A continuación se mencionarán algunas de las 

clasificaciones que existen.  

 Una de las clasificaciones propone su estudio y diferenciación a partir de tres 

factores: “[…] nivel de complejidad de las funciones organizativas de la dirección, 

tamaño de la organizaciones y carácter público o no público.”46  El nivel de complejidad 

hace referencia a la capacidad y necesidades que  es capaz de cubrir la  organización, 

está en relación con el número de servicios que brinda y con la capacidad de personas 

que es capaz de atender de forma adecuada. 

El tamaño de la organización está determinado por el número de socios que tiene o 

por el número de socios a los que puede ofrecerles sus servicios de manera óptima; 

también tiene relación con el número de personas que conforman a la organización. 

Finalmente la característica de ser una organización pública o privada está determinada 

por su fuente de ingresos la cual puede provenir del gobierno o de personas ajenas a él.    

Otra de las formas que existe para clasificar a las organizaciones deportivas, está 

fundada en  tres características distintas a las anteriores  las cuales están enfocadas al 

funcionamiento y la finalidad que persigue la organización.   

- La misión qué cumple,  

- El objetivo qué quiere alcanzar, y  

- Las actividades qué proporciona.   
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A continuación se encuentra un cuadro donde se explica de forma más detallada esta 

clasificación.  

 

Tipología de Organizaciones Deportivas dedicadas a la 

promoción y desarrollo del Deporte 

 Organismos de 

gobierno deportivo 

Organizaciones 

proveedoras de 

actividad deportiva 

Organizaciones 

productoras de 

eventos deportivos 

Fin 

superior 
Promover y desarrollar el deporte 

Misión 

Fomentar el deporte a 

todo nivel dentro de 

un ámbito de 

competencia 

delimitado 

territorialmente y 

según modalidad 

deportiva. 

Satisfacer el interés de 

una comunidad por 

realizar actividad física 

y sociabilizar a través 

de la participación en 

actividades deportivas. 

Articular el interés 

de los equipos o 

individuos que 

participan en las  

competiciones que la 

entidad organiza. 

Objetivo 

principal 

Gobernar un deporte 

asegurando su 

promoción y 

desarrollo tanto a 

nivel aficionado como 

profesional, 

gestionando la 

administración del 

mismo, organizando 

Proveer de actividades 

deportivas tanto a nivel 

recreativo como 

competitivo, así como a 

individuos y equipos, 

de cara a participar en 

organizaciones 

oficiales, para 

conseguir éxitos 

Organizar un 

sistema de 

competición 

periódico que 

asegure  los 

encuentros entre 

equipos o individuos 

de una misma 

modalidad deportiva 



competiciones 

periódicas y 

asegurando el respeto 

a las reglas y el juego 

limpio. 

deportivos e 

integración social.      

y bajo un mismo 

reglamento.  

Actividad 

principal 

Gobernar una o más 

modalidades 

deportivas 

Proveer de actividades 

deportivas 

Generar espacios de 

competición.  

Fuente: Gómez Sandalio, et. al. Características estructurales de las Organizaciones Deportivas.  p 7. 

 

De acuerdo con el cuadro todas las organizaciones deportivas tiene como finalidad 

promover y desarrollar el deporte, sin embargo la diferencia radica en la misión que 

cumplen así como en las actividades que realizan y los objetivos que persiguen.  

Como se puede apreciar en las dos tipologías anteriores, existen diferentes formas 

de clasificar a las organizaciones deportivas; casa una tiene características particulares y 

tiene finalidades distintas. Para los fines de este trabajo el tipo de organización que nos 

interesa es la siguiente:  

Organizaciones proveedoras de actividad deportiva, de tamaño medio y con la 

capacidad de recibir y atender personas que busquen solamente realizar actividades 

físicas; y de carácter privado  ya que cuenta con capital que proviene de personas ajenas 

al ámbito público. (En el siguiente capítulo se hará una descripción más detallada de la 

organización.) 

Siguiendo con el tema de las  Organizaciones proveedoras de actividad deportiva, 

se debe mencionar que al tener como propósito ofrecer servicios y actividades deportivas 

para las personas que buscan satisfacer sus necesidades deportivas; también existe una 

clasificación para esta particularidad. Pueden ofrecer una sola actividad física o 

diferentes modalidades, y por ende pueden estar enfocadas a distintas áreas deportivas o 

pueden ser expertas en una sola.  



Dentro de estas organizaciones se encuentra una subdivisión la cual nos va a permitir 

diferenciar a las organizaciones por el tipo de actividad que ofrece;  por lo  tanto es 

posible hablar de una gran cantidad de espacios o áreas deportivas que persiguen 

finalidades distintas.  

En la siguiente página se encuentra un cuadro con siete tipos de organizaciones 

deportivas propuestas por Klaus Heinemann47:  

 

Organizaciones Deportivas 

 Grandes instalaciones de deporte y ocio 

 Gimnasios de Fitness y culturismo 

 Estudios de bailes y gimnasia 

 Escuelas de danza 

 Escuelas deportivas 

 Gimnasios de artes marciales 

 Ofertas de psique y salud mental.  

 

 

Como se puede apreciar en esta clasificación, puede existir una gran cantidad de 

centros deportivos y es posible diferenciarlos por su función, su especialización, el 

público al que se dirige, la finalidad que persigue  o los servicios que ofrece. Para la 

finalidad de este trabajo, se hablará de organizaciones deportivas enfocadas a ofrecer 

actividades Fitness, por lo tanto en los siguientes apartados se hablará con más 

detenimiento del significado de la palabra Fitness y de este tipo de organizaciones 
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2.1.1. Definición de Fitness  

 

Para poder entender la finalidad de los Centros Fitness es esencial conocer y entender el 

significado de la palabra Fitness ya que será una de los ejes rectores de este trabajo de 

investigación. Traducida del inglés dicha palabra remite a “salud”; como se puede 

apreciar dicha palabra hace referencia a un aspecto que puede ser tanto físico, como 

mental o incluso espiritual.  También se le relaciona con una “aptitud o estado físico”; es 

decir aquella cualidad  o capacidad que se tiene o puede ser desarrollada.  

Por lo tanto hablar de Fitness implica referirnos a un estado de bienestar o de 

salud que implica no solo el aspecto físico o mental; si no que por el contrario involucra 

muchos otros aspectos de la persona.   

 A continuación se encuentra una definición un poco más detallada de lo que 

implica el concepto Fitness “[…] es un estado de rendimiento psico-físico que nos 

esforzamos conscientemente  por alcanzar mediante el entrenamiento, la alimentación 

selectiva y una actitud vital  y sana que va más allá  de un bienestar en cuanto a la 

salud.”48  

 Como se puede apreciar la actividad Fitness, por muchos llamado cultura Fitness, 

es más que solamente hacer alguna actividad física por diversión o para mantener en 

buen estado la salud física, implica también el aspecto psicológico de la persona.  

La cultura Fitness por lo tanto tiene relación con la unión entre el cuerpo y la 

mente de las personas para dar como resultado salud física y mental;  aunado a ello 

también deben cuidarse otros aspectos como son la alimentación; la constancia y 

disciplina al realizar las actividades; en conjunto el estilo de vida tendrá gran influencia 

en los resultados. Consiguientemente  la unión de estos aspectos da como efecto un 

cuerpo sano en diversos aspectos, finalidad que deben tener en cuenta los Centros 

Fitness. 

Por lo tanto se debe mencionar la diferencia que existe entre la finalidad que 

persiguen los Centros Fitness en comparación con la que tienen los Centros Deportivos. 
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Los primeros tienen como objetivo formar un cuerpo estilizado, tonificado y fuerte sin 

llegar a los excesos a través de la práctica de actividades delicadas y hasta cierto punto 

estéticas; es por ello que tienden a ser el lugar predilecto para las mujeres que buscan 

obtener un cuerpo esbelto sin llegar a lo grotesco.  

 Los Centros Deportivos, por el contrario, tienen como objetivo promover la 

realización de actividad física por igual para hombres y mujeres. En estos Centros 

Deportivos las actividades que se ofrecen son variadas y están enfocadas a promover un 

nivel de resistencia y fuerza para los usuarios. A estos establecimientos acuden por igual 

hombres y mujeres que buscan mantener un buen estado de salud y formar un cuerpo 

con músculos que sean visibles.  

Al referirnos a la práctica de ejercicios Fitness se debe hablar de actividades que 

requieren ciertas características en las personas que las realizan como flexibilidad, 

resistencia cardiovascular, agilidad, resistencia o velocidad entre otras aptitudes. 

Algunas  de las actividades representativas en la cultura Fitness son el yoga en todas sus 

modalidades, los pilates,  el step y el belly dance.  

 De esta forma la cultura Fitness y las actividades Fitness permiten segmentar el 

público objetivo; ya que se trata de actividades que pueden ser consideradas femeninas 

aunque en la actualidad existen muchos hombres que las practican por gusto o incluso 

de manera profesional.   

 Asimismo hablar de Fitness implica más que sólo referirnos una práctica 

deportiva, también incluye un estilo de vida. Es por ello que las personas que las 

practican cuentan con ciertas características como la posibilidad de invertir altas 

cantidades de dinero en los Centros Deportivos Fitness,  o bien tienen la necesidad de 

verse bien porque el área profesional o laboral  se los exige o simplemente lo hacen por 

el gusto de verse bien. Sin embargo cualquiera que sea la causa, este grupo de personas 

busca mantener un nivel de vida saludable en todos los aspectos posibles. 

 

 

 

 



 2.1.2. ¿Cómo surgen los Centros Fitness? 

 

Como se había mencionado antes la práctica de actividades deportivas se da desde la 

infancia, y puede prevalecer en las personas durante toda su vida. De esta forma aunque 

la práctica de actividades deportivas ha existido siempre, con el paso del tiempo y la 

evolución de la sociedad, es necesario ofrecer servicios que logren satisfacer las 

necesidades de las personas que quieren realizar actividades deportivas.  

 Ante esta situación surgen los Centros Deportivos, como una opción para las 

personas que en busca de mejorar su aspecto físico y cuidar su salud,  recurren a ellos 

para realizar alguna de las actividades que ofrecen. Actualmente la actividad deportiva 

ha logrado atraer a un amplio número de personas que buscan cuidar su salud y su 

cuerpo o por el contrario personas que simplemente desean actividades deportivas por 

placer o distracción. 

 De esta forma se puede decir que los Centros o Espacios Deportivos se crean con la 

finalidad de ofrecen una gran variedad de actividades deportivas y recreativas  para 

cada necesidad que presentan las personas. Incluso puede decirse que además de ser 

centros deportivos son también lugares de convivencia y socialización.  

 ¿Pero cómo han logrado mantenerse vigentes? Lo han hecho gracias a que los 

Centros Deportivos además de ofrecer un espacio para realizar actividades físicas 

también ofrecen otras como: servicio de spa,  asesorías nutrimentales, servicios de 

cafeterías y clínicas de belleza; los cuales se convierten en servicios adicionales que 

logran atraer a un mayor número de clientes. De esta forma los Centros Deportivos  se 

han convertido no sólo en el lugar para realizar actividades físicas, sino también en 

lugares de relajación, meditación y cuidado de la belleza.  

A continuación se muestra una definición acerca de lo que significa Centro 

Deportivo: “[…] puede servir para que un conjunto de personas encuentren un lugar  

[…] para el desarrollo y la práctica de sus deportes favoritos.”49 Como se puede apreciar 

en la cita anterior estos lugares están enfocados a personas que desean realizar algún 

tipo de actividad física. Por lo tanto se puede decir que los Centros Deportivos surgen 
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para satisfacer las necesidades de las personas que quieren cuidar su salud y su cuerpo 

por medio de actividades físicas.   

Los Centros Fitness son entonces una de las modalidades que se desprende de los 

Centros Deportivos, y se caracterizan por ofrecer actividades  enfocadas principalmente 

a las mujeres;  en este tipo de establecimientos  las actividades que se practican suelen 

ser más tranquilas, aunque  tienen el mismo resultado que realizar cualquier otra 

actividad deportiva.  

 Una de las razones por las cuales surge la modalidad de practicar actividades 

Fitness es debido a que las personas buscan tener un mejor nivel de vida “[…] la salud, 

una figura delgada y moldeada de deportista, la capacidad general de rendimiento y 

prevención y resistencia  frente a las enfermedades.”50  Estos beneficios son los que 

muchas mujeres buscan, y los que se vuelven motivadores para adoptar la cultura 

Fitness.  

Por lo tanto los Centros Fitness surgen por y para las mujeres principalmente, ya 

que los servicios, las actividades y las instalaciones suelen tener un toque de feminidad. 

En este tipo de establecimiento las actividades deportivas están enfocadas a las mujeres 

que quieren obtener un cuerpo esbelto y estilizado sin llegar a tener un cuerpo con 

grandes y marcados músculos.  

Así, el surgimiento de este tipo de establecimientos se da con la finalidad de 

brindarle a las mujeres un espacio donde poder ejercitarse, en un ambiente agradable, 

enfocado a un público femenino que no quiere un lugar con grandes aparatos para 

ejercitarse, pero que sin embargo persigue la misma finalidad: ejercitar su cuerpo, su 

mente y cuidar su salud.  
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2.1.3 ¿Cuáles son las necesidades de la mujer actual? 

 

Ahora que sabemos lo que implica hablar de Fitness, es necesario centrarnos en las 

necesidades que presentan las mujeres en la actualidad para poder determinar hasta qué 

punto un Centro Fitness le permite satisfacer ciertas necesidades.  

Primero se debe decir que el individuo desde su nacimiento se ve rodeado de 

necesidades, por ejemplo comer,  dormir o vestir. Conforme crece y el mundo 

evoluciona estas necesidades básicas se vuelven complejas y en algunos casos llegan a 

ser excéntricas.  De tal forma que no basta con solo satisfacer las necesidades básicas: 

comer, dormir o vestir;  sino que es necesario que estas necesidades cubran ciertas 

características. Es decir la gente se vuelve exigente al momento de decidir comprar 

algún producto o servicio para satisfacer una necesidad en particular. 

Lo anterior ha sido el resultado de la evolución que el mundo ha vivido, la 

“Globalización  y progreso marcaron las base sobre las que se reproducen la 

modernidad y la modernización, aspectos que cambiaron la vida de los hombres e 

influyeron en la concepción de las necesidades.”51   

Con base en esta cita se puede asegurar que el surgimiento de nuevas y detalladas 

necesidades es sólo el resultado de los cambios que se han dado en el mundo; debido a 

este cambio las organizaciones surgen con la finalidad de cubrir  una o varias de las 

necesidades que el hombre demanda.  

En el caso de las organizaciones deportivas, éstas surgen para cubrir la necesidad 

de recreación o de salud que las personas necesitan. Sin embargo acudir a un 

determinado Centro Deportivo o buscar una actividad en específico, nos habla de la 

evolución que el hombre y sus necesidades ha tenido. De esta forma es posible entender 

por qué existen diferentes centros deportivos y por qué cada uno ofrece servicios 

diferentes.  
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En cuanto al tema de las necesidades, una de las teorías más utilizadas es la que 

propuso Abraham Harold Maslow, en dónde él plantea una jerarquía o pirámide con 

cinco tipos de necesidades: fisiológicas, de seguridad, sociales, de estima y de 

autorrealización. A partir de esta propuesta se puede decir que las necesidades se 

vuelven complejas conforme cada una de ellas logra satisfacerse; asimismo cada tipo de 

necesidad surgirá en un momento determinado de la vida de las personas y por ende 

necesitará de ciertos elementos que permitan satisfacerla. 

 En el siguiente cuadro de puede observar la pirámide de necesidades propuesta 

por Abraham Harold Maslow:  

              

Fuente: Arteaga Carlos y Silvia Solís. Necesidades sociales y desarrollo 

humano. Un acercamiento metodológico.52  

 

De acuerdo con A. H. Maslow los cinco niveles de necesidades están presentes en todas 

las personas, y por lo tanto conforme cada nivel de necesidad logré ser satisfecho tendrá 

que buscarse la manera de satisfacer el siguiente y así consecutivamente hasta haber 

logrado la satisfacción de todos los niveles y por ende de todas las áreas de la vida de la 

persona.   
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Además de la tipología propuesta por Maslow, existe otra que habla de  

necesidades absolutas y necesidades relativas. Las primeras son “[…] aquellas cuyas 

satisfacción es indispensable para la existencia humana independientemente del medio 

social en que se desenvuelva la persona. […]”53  Es decir todas aquellas necesidades que 

son esenciales para las personas, dentro de estas necesidades se encuentran: la salud, la 

comida, la vestimenta, la educación, la libertad, entre otras.  

Lo que  caracteriza a este tipo de necesidades es que no se requieren de mucho 

esfuerzo físico o monetario para satisfacerlas. Además este tipo de necesidades se han 

convertido en parte primordial de la vida y sin ellas no  se podría vivir de forma 

adecuada. 

Por su parte las necesidades relativas  son  “[…] bienes de consumo que, si bien no 

son necesarios para la supervivencia, son esenciales para que las personas puedan 

integrarse adecuadamente a su entorno social.” 54 . Dentro de esta tipología de 

necesidades se encuentran todas aquellas acciones, objetos, deseos o actividades extras 

que permiten a las personas vivir de manera placentera.  

Este tipo de necesidades no son indispensables para la vida, sin embargo se han 

creado con base en la evolución de la sociedad, las personas y las demandad que estos 

últimos tienen. Y por ende se han convertido en aspectos que las personas buscan 

satisfacer para tener un mejor nivel de vida.  

Así pues en una sociedad donde la vida de las personas se caracteriza por ser 

acelerada, con preocupaciones, exceso de trabajo y pocas horas de descanso, con una 

dieta  no balanceada; es decir una vida con estrés, las personas buscan un momento y 

un espacio de relajación y de obtención de bienestar.  

Un estilo de vida como el que se ha descrito en el párrafo anterior, invita a las 

personas a cumplir esas nuevas necesidades que le han surgido “[…] atienden a los 

deseos y las preferencias individuales y son satisfechas con los recursos de las personas o 

las familias.”55 
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Por lo tanto el público femenino, el que interesa para la finalidad de este trabajo, 

vive dentro de una sociedad donde las nuevas necesidades invitan a las personas a 

buscar un espacio y un momento de relajación, que permita olvidar el estrés del trabajo 

y la escuela; también surge la necesidad de verse bien ante un mundo donde la imagen 

es de gran importancia,  y por consecuencia se hace necesario cuidar el cuerpo que es 

capaz  de soportar todos los días el ritmo de vida que se ha impuesto en la actualidad.  

Así pues las mujeres tienen la necesidad de buscar lugares o espacios donde 

satisfacer sus necesidades. Lugares que les permitan platicar, relajarse, obtener un 

masaje, un facial, o tomar una clase enfocada a la mujer que quiere mantener su silueta 

o recuperarla. Es decir buscan lugares que además de ofrecer servicios deportivos, 

tengan otro tipo de actividades enfocadas al cuidado del aspecto físico.  

 Por lo tanto las necesidades que presentan actualmente las mujeres están ligadas  

al aspecto del cuidado de la salud y el aspecto corporal. Frecuentemente el público 

femenino tiene la necesidad de hacer actividades físicas que le permitan ejercitarse y al 

mismo tiempo cuidar su figura. Sin embargo también buscan un lugar donde obtener 

un mayor número de servicios,  buscan un lugar agradable durante su estancia y buscan 

un lugar donde poder satisfacer la mayor parte de sus necesidades como mujeres.  

 

 

 

2.1.4 ¿Qué necesidades satisfacen los Centros Fitness? 

 

Los Centros Fitness tienen como función primordial ofrecer actividades, dirigidas 

principalmente, al público femenino   “[…] ofrecen  una amplia variedad de servicios 

con fines de estética, medidas preventivas para la salud y bienestar […]”56 por lo tanto, 

al tener como target al público femenino sus servicios y productos deben estar 
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enfocados a cuestiones específicas tales como la belleza,  lo salud, el ejercicio, una 

alimentación balanceada y demás actividades que las mujeres gustan de realizar.  

 Debido a las características del mundo en que se vive actualmente, las personas 

buscan un lugar, un momento o una actividad de relajación que les permita disminuir 

la carga de estrés que tienen, cuidarse o simplemente pasar un momento agradable.  

Ante dicha situación surgen o se crean nuevas formas para satisfacer las necesidades 

que demanda la actual sociedad;  por lo tanto la función que cumplen algunas 

organizaciones tiene que ver con aquellas necesidades que la sociedad presenta.   

Las necesidades que requiere la sociedad pueden ser de diversión, bienestar físico 

y espiritual, de relajación, de tranquilidad, de cuidado del cuerpo o de cualquier otra 

índole. Estas son solo algunas de las necesidades que presentan las personas, sin 

embargo son las que nos permitirán entender por qué surgen los centros deportivos y  

en especial los centros Fitness.  

Para  determinar la cantidad de necesidades que cubre un Centro Fitness se debe 

hacer uso de factores que permitan detectar cuál es la cantidad de necesidades que logra 

cubrir “[…] la forma en que se expresan las necesidades. Son la manera o medios 

utilizados para la satisfacción de las necesidades.”57. Es decir es necesario que el Centro 

Fitness identifique cuáles son las necesidades que tiene el cliente para saber a través de 

qué medios pueden satisfacerse.   

Por medio de dichos factores es posible determinar el número y tipo de 

necesidades que existen en una sociedad. Posteriormente es posible que a partir de la 

identificación de estos elementos se creen los aparatos necesarios para satisfacer las 

demandas individuales.  

En conclusión se puede decir que  “[…] no son lo bienes económicos sino que 

están referidos a todo aquello que por representar formas de ser, tener, hacer y estar, de 

carácter individual y colectivo, contribuyen a la realización de necesidades humanas 

[…]”58. La creación y auge de los Centros Fitness se atribuye al entorno que lo rodea, ya 

que es éste el que ha determinado los lineamientos y parámetros que se deben seguir 

para tener una vida satisfactoria.     
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 En el Centro Fitness por lo tanto las mujeres, que son el mercado meta, logran 

satisfacer necesidades tales como el cuidado del cuerpo a través de la práctica de 

actividades sencillas pero que tienen un gran efecto en el cuerpo; obtienen un cuerpo 

estilizado sin músculos marcados, y logran en algunos casos tener la opción de 

consumir alimentos sanos que los ayudan a alcanzar sus expectativas.   

Asimismo los centros Fitness son lugares que han logrado incrementar el número su 

cartera de clientes gracias a la innovación con la que surgen. Es decir gracias a ser un 

gimnasio dirigido a mujeres, un lugar donde el ejercicio y las actividades deportivas son 

dirigidos y creados para el público femenino que busca obtener los mismos resultados 

que aquellas personas que acuden a los gimnasios.  

En los centros Fitness es común ver diferentes tipos de actividades como pueden 

ser: Belly Dance, Jazz, Pilates, Yoga, Zumba, Ritmos Latinos, Step, y todas las actividades 

del área Body System. De igual forma son lugares donde se ofrecen áreas de relajación, 

de masajes, clínicas de belleza y en muchos casos áreas de comida.  

Por lo tanto se puede decir que estos lugares han logrado atraer al público 

femenino  gracias a la variedad de  servicios que ofrece, y también debido a que las 

actividades y servicios se han seleccionado tomando en cuenta las necesidades que 

presentan las mujeres de la actualidad y del entorno donde se ubica el establecimiento.  

 

 

 

2.2. Mercado o Industria del Deporte en México 

 

La empresa deportiva que será analizada en este trabajo, se encuentra ubicada dentro 

del Mercado o Industria del Deporte; sin embargo como se había explicado en párrafos 

anteriores, esta industria es muy amplia y diversa. Es decir, que en ella es posible 

encontrar centros deportivos, clubes deportivos,  empresas deportivas que pertenecen al  

gobierno, empresas creadas para atletas de alto rendimiento, organizaciones dedicadas a 

una sola actividad  específica e industrias con diversas actividades, entre otras.  



Por lo tanto se puede decir que la Industria del Deporte en México es de grandes 

dimensiones, lo que la obliga a segmentarse de acuerdo a sus características, de esta 

forma es posible que cada una de las empresas que la conforman, con base en su 

público meta, diseñe las condiciones y espacios necesarios para atraer al público meta.    

Cabe menciones que durante muchos años no fue necesaria la existencia de estas 

organizaciones, pero la actual forma de vida ha dado lugar a muchas transformaciones 

entre ellas la creación de estos espacios “Los cambios sociales y la rápida evolución de 

los acontecimientos someten a una crisis constante, lo que demuestra que la evolución 

del deporte es directamente proporcional a la evolución de la sociedad.”59  

En México la actividad deportiva ha estado presente siempre, uno de los datos más 

antiguos se remonta a las antiguas civilizaciones y el famoso juego de pelota;  sin 

embargo las condiciones sociales lo obligaron a desaparecer aunque todavía permanece 

como un espectáculo en algunos centros turísticos del país. Así como este deporte, 

existen otras actividades que, por el contrario, adquirieron reconocimiento y por ende 

un incremente en su práctica.  

Otro factor que ha influido en el auge de esta Industria está relacionado  con el 

desarrollo tecnológico, el cual ha permitido una evolución en la forma de realizar los 

deportes gracias a nuevos aparatos, nuevas actividades y nuevas modalidades de realizar 

el deporte.  

Asimismo gracias a la tecnología se ha podido tener acceso a nuevas formas de 

identificación de los públicos y difusión de mensajes. “[…] el advenimiento de los 

medios mecánicos y, en general, los progresos de la tecnología, les permitieron adquirir 

la fisonomía deportiva y la difusión que tienen en nuestros días.”60 

Por lo tanto la Industria del Deporte ha tenido una gran evolución en la sociedad, 

si bien nació como una manifestación social y cultural, su presencia constante en la vida 

social la ha convertido en una forma de manifestación de las personas.  

Ha resultado en una actividad de carácter internacional con diferentes eventos 

deportivos cada año. Y ha creado una nueva forma de vida, para personas que disfrutan 

esta práctica, para personas  que lo hacen como una forma de vida, o que simplemente 
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la han denominado un “hobby”. Es decir que la misma persona y la sociedad, la han 

convertido en una actividad cotidiana y de gran repercusión actualmente.  

Por lo tanto se puede decir que: “Las condiciones de vida creadas por la economía 

y por la democracia industrial transformaron [la práctica deportiva] en costumbre 

arraigada y diaria de las grandes masas […]”61. Es decir que en este momento la práctica 

deportiva es algo normal e incluso cotidiano. Ante esta situación es necesario contar con 

una clasificación de las empresas deportivas, para entender su razón de ser, su finalidad 

y el público al que se dirige.  

Por lo tanto para los fines de este trabajo las organizaciones que interesan son 

aquellas que solamente ofrecen actividades deportivas como una forma o estilo de vida a 

personas que gustan de cuidar su salud, su figura y su cuerpo. No tienen otra finalidad 

más que ser el lugar  se puedan practicar actividades deportivas.   

La cantidad de empresas deportivas que persiguen ese fin es muy amplia, aunque 

existen sólo pocos lugares que han logrado consolidarse de forma éxitos. Una de las 

empresas sólidas y que ha logrado mantenerse y ser reconocida por la mayoría de la 

gente es Sport City, asimismo han surgido otros centros deportivos como Sportium y 

Sports World  los cuales han comenzado a incursionar en el mercado deportivo. Existen 

otros más que pese a no ser identificados a un alto nivel, dentro de su área geográfica 

cuentan con la aceptación y el reconocimiento de su público.  

 Este trabajo se encuentra enfocado en las organizaciones deportivas que tienen 

como finalidad la práctica de actividades deportivas enfocadas principalmente al 

público femenino; las cuales han incrementado su participación en este mercado.  “[…] 

las mujeres se han ido incorporando al deporte de forma progresiva, aportando al 

mismo sus valores y modo de hacer.”62 

 Finalmente se debe decir que la Industria del Deporte en México ha logrado 

consolidarse y si bien son pocas las organizaciones reconocidas a nivel nacional, existen 

otras que han logrado el reconocimiento de su público meta y dentro de su área 

geográfica han logrado consolidarse y atraer cada vez un mayor número de clientes.  
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También se debe decir que día a día, surgen nuevos lugares deportivos con 

finalidades distintas. Es decir que la competencia se vuelve cada vez más compleja y 

específica; ésta puede ser indirecta o directa.  La primera se refiere a todas aquellas 

alternativas deportivas que el público  puede elegir antes que la nuestra, la competencia 

directa por el contrario son las empresas donde se ofrecen los mismos servicios y 

productos que en la nuestra. 

  Para la organización a estudiar la competencia directa proviene de lugares con 

actividades  y servicios enfocados al público femenino, y la competencia indirecta es 

aquella que proviene de cualquier centro deportivo al que se pueda acudir. Finalmente 

hay que añadir que el plus que cada empresa u organización ofrece tiene un gran valor 

al momento de elegir a qué lugar acudir.   

 

 

 

 

 

2.2.1 Identidad Corporativa de las Organizaciones 

Deportivas 

 

En el caso de las Organizaciones Deportivas al igual que en cualquier otra organización, 

la Identidad Corporativa es un aspecto de gran importancia debido a que  en un 

mercado tan amplio  y con una gran competencia,  es necesario crear en el interior una 

identidad propia que permita mostrar hacia el  exterior las cualidades o características 

que lo hacen diferente, único y por lo tanto lo convierten en el  lugar adecuado para 

realizar actividades físicas.  

 La Identidad Corporativa de estas empresas, debe estar en relación con las metas 

que se quieren alcanzar, con las posibilidades que se tiene de triunfar en el mercado y 

con base en el capital humano, monetario y de infraestructura que se tenga. Es decir al 



tener un conocimiento previo de lo qué se quiere y de lo qué se tiene, será más fácil 

crear las estrategias o herramientas necesarias para alcanzar las metas.  

La identidad que proyecte  la empresa, en este caso el Centro Deportivo Fitness y 

los trabajadores, tendrá que ver con la finalidad que tiene, sus objetivos, metas, valores,  

calidad en los servicios y  productos;  la amabilidad de los empleados,  la calidez en los 

espacios, la efectividad del producto, la accesibilidad, las instalaciones, los colores, los 

instrumentos de trabajo, la limpieza y demás aspectos que puedan  de alguna forma 

comunicar algo. 

 Por esta razón es necesario hacer uso de todas las herramientas posibles de manera 

correcta para mantener el objetivo primordial que es: ser reconocidos y ubicados como 

la mejor empresa deportiva del rango y del lugar.  

Para los fines del presente trabajo, la Identidad Corporativa del Centro Fitness 

tendrá como finalidad enmarcar aquellas características que lo hacen único y diferente, 

de tal forma que en ella deberá definirse su razón de ser, sus metas y objetivos, así como 

las pautas, lineamientos  y valores a seguir al momento de actuar tanto al interior de la 

organización como hacia el exterior.  

Si bien antes ya se había mencionado la importancia que tiene la Identidad 

Corporativa para las empresas, en el caso de los Centros Fitness la Identidad y la Imagen 

Corporativa son factores clave para el éxito o fracaso de una empresa. Éxito entendido 

como la obtención de los objetivos establecidos, y fracaso definido como la nula 

participación o reconocimiento en el mercado deportivo.  

De tal forma que la Identidad Corporativa de un Centro Fitness permitirá expresar 

a través de distintos aspectos, la razón de ser de la organización. Es importante prestar 

especial atención al momento de crear la Identidad de un establecimiento de este tipo, 

ya que de ella dependerá, en parte, la percepción que el cliente y el público en general 

se fije  del establecimiento.  Sobre todo porque el público objetivo es femenino y en 

algunas ocasiones son un target que presta más atención a estos detalles.  

 Por tal motivo  es importante mantener coherencia entre la definición de lo qué es 

la empresa, lo qué pretende lograr, las acciones que emprenderá para cumplir sus 

objetivos; y la manera de actuar es decir la Cultura Organizacional de la misma. Ya que 



la unión de estas partes dará lugar a la Imagen Corporativa que el cliente se forje del 

lugar.  

 

 

2.2.2 Rasgos y características para definir la Identidad 

Corporativa en los Centros Deportivos 

 

En los primeros apartados se mencionó que existen dos aspectos que conforman la 

Identidad Corporativa de una organización, y éstos son visuales y conceptuales; también 

existen otros aspectos que como la cultura que definen la parte de la Identidad de una 

organización.   

En el caso de los Centros Fitness los elementos que deben considerarse al momento 

de crear la Identidad Corporativa son los siguientes: 

 

Alcance de la organización: Hace referencia a la finalidad que tiene, es decir 

crear atletas de alto rendimiento, o estar enfocada a la preparación de 

eventos deportivos o sí está dedica solamente a brindar actividades 

deportivas para cualquier persona. 

Dimensión: Es la capacidad que tiene la empresa para recibir a un 

determinado número de clientes y atenderlos de forma satisfactoria. Tiene 

que ver con el número de clientes que acuden, la cantidad de instructores o 

profesores qué tiene, y el número de integrantes que conforman a la 

organización, de esta forma puede hablarse de pequeñas, medianas y 

grandes empresas deportivas. 

Target: Es el tipo de cliente al que se dirige la organización,  existen distintas 

formas de selección y clasificación del target. Puede hacerse por edad, sexo, 

intereses, necesidades, nivel social y poder adquisitivo, entre otras 

características.  

Productos y servicios: Como su nombre lo indica es todo aquello que la 



empresa es capaza de ofrecer al target.  Deben cubrir las necesidades que 

tiene el cliente y a su vez deben ser mejores que las de la competencia.  

Calidad: Está relacionada con los productos y servicios que se ofrecen en 

estos establecimientos y hace referencia a la eficacia, efectividad, calidad y 

originalidad que tienen las actividades que se ofrecen. También está 

relacionada con el Centro Fitness en su totalidad; es decir tiene que ver son 

el servicio que se recibe desde el momento en que alguien llega y hasta el 

momento en que esa persona se retira. La calidad proviene no sólo de los 

servicios y productos, sino también de las personas que trabajan en el lugar.  

Atención al cliente: Es una característica esencial ya que de ella  depende en 

gran parte la idea que el público o la gente se cree del lugar. La manera de 

responder, los ademanes, gestos y todo aquello que el cliente sea capaz de 

recibir tendrá una repercusión positiva o negativa para la empresa. Es 

importante prestar atención, ya que muchas veces las palabras y los gestos 

dicen mucho más del lugar, que la calidad del servicio.  

Infraestructura: Tiene que ver con las instalaciones del lugar, los 

instrumentos de trabajo, el área de trabajo y de descanso, los vestidores, 

sanitarios,  el lobby (sí es que se tiene uno), y demás áreas que pueda tener el 

establecimiento. La infraestructura permitirá otorgarle a la empresa u 

organización un rango más alto o bajo dependiendo la cantidad de espacio 

con que se cuente.  

Instalaciones: Si bien tener un especio amplio es importante, existe algo 

todavía de mayor importancia y tiene que ver con el estado en que se 

encuentren las instalaciones. Por lo tanto no sólo debe contarse con el más 

grande gimnasio o espacio deportivo, también es esencial que el todo los 

espacios del lugar se encuentren en buenas condiciones para realizar las 

actividades y para permanecer en el lugar.   

Costos: Es el precio que se debe pagar por los servicios. Por lo tanto tener el 

mejor servicio, la mejor ubicación o ser el único en su tipo le permite a la 

empresa decidir los costos por el servicio.   

Ubicación: Es el lugar geográfico dónde se localiza la organización, y el cual 

permite determinar el tipo el tipo de público que acudirá, los servicios que se 

pueden ofrecer e incluso los precios del lugar.  



Áreas de oportunidad: Es decir hasta dónde es capaz de llegar la 

organización o hasta dónde tiene previsto llegar;  tiene que ver con las metas 

y objetivos a largo plazo que se plantee la organización. El entorno de la 

organización es un factor importante ya que de él dependerá, en parte, el 

futuro de la misma.  

Fortalezas: Son todos aquellos aspectos que convierten a la organización en 

la mejor, o por el contrario le otorgan una ventaja sobre la competencia. Las 

fortalezas son aquellas características que, bien utilizadas,  le permiten a la 

empresa u organización, atraer al público, convertirse en la favorita o 

simplemente obtener reconocimiento.  

Deficiencias o carencias: Al contrario de las debilidades, este aspecto es lo 

negativo que puede tener la empresa. En este caso es necesario actuar de 

forma adecuada para disminuirlas en lo posible o hacerlas menos evidentes.  

El plus que ofrece: Si bien todas las empresas Fitness ofrecen el mismo tipo 

de servicios y productos, siempre es necesario contar con un plus, es decir 

algo que la competencia no tenga, algo que sea agradable al cliente o algo 

que simplemente la diferencia de la competencia y la haga la mejor opción. 

Competidores directos e indirectos: Es necesario conocer la Industria en la 

que se encuentra la empresa, para poder determinar que tan viable es 

invertir o no en ella. Por lo tanto se deben conocer a los competidores 

directos que son aquellos que ofrecen los mismos servicios  que nuestra 

empresa y tienen las mismas características; y los competidores indirectos 

que son aquellos que también servicios deportivos, pero no de la misma 

forma. Es decir, pueden estar dirigidos a otro grupo, pueden carecer de 

ciertas actividades o pueden no tener los requerimientos que necesita el 

cliente.   

Objetivos a corto y largo plazo: Es importante conocer y determinar qué 

quiere la empresa, qué quieren los dueños y qué son capaces de lograr y 

hacer para cumplirlos. Establecer objetivos permitirá crear estrategias 

enfocadas a cada uno para poder lograrlo; asimismo el establecimiento de 

objetivos permitirá que la empresa se fije una meta de hacia dónde quiere 

llegar y cómo lo va a hacer.  



Capital humano, material y económico: Estos tres aspectos son esenciales en 

todas las empresas, ya que a partir de ellos será posibles saber que 

capacidades tiene y qué tan fácil o no será alcanzar los objetivos. El capital 

humano hace referencia a las personas que ofrecen algo en la empresa sea 

este conocimiento o servicios; el capital material son todas las herramientas 

de trabajo que tiene bajo su poder la organización; y finalmente el capital 

económico tiene que ver con el dinero que se tiene para empezar, invertir y 

mantener a la empresa en buenas condiciones.  

 

Como se puede apreciar, existen muchos aspectos que se deben tomar en cuenta al 

momento de crear la Identidad Corporativa de cualquier empresa. En el caso de las 

empresas deportivas, las características mencionadas anteriormente son las más 

importantes y son a partir de las cuales será determinada la Identidad Corporativa de 

nuestro objeto de estudio.  

En la siguiente cita se enumeran ciertos aspectos y características que tampoco 

pueden faltar al momento de diseñar la Imagen Corporativa de un Centro Fitness “[…] 

Para tener un papel significativo en la sociedad, la compañía tiene que centrar la 

atención en el mercado, sus necesidades y deseos, y ofrecer productos y servicios que los 

satisfagan.”63. Por lo tanto el punto primordial es identificar las necesidades que tiene el 

individuo para posteriormente ofrecerle aquello que logre satisfacerlo.  

 Así es necesario empezar por plantear que quiere el público para el cual será la 

empresa, es decir,  que características tiene nuestro target (género, habilidades, 

aptitudes, ingresos, necesidades, gustos, edad, etc.). Para posteriormente determinar con 

qué cuenta la empresa, qué necesita reforzar y qué no tiene. A partir de estos 

parámetros será posible ir determinando los rasgos que conformarán la Identidad 

Corporativa del lugar.  
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2.2.3 La Importancia de la Imagen en las 

Organizaciones Deportivas 

 

¿Por qué es importante la Imagen en las Organizaciones Deportivas? Si bien ya se había 

mencionado la importancia de tener una imagen adecuada ante el público, este aspecto 

cobra gran valor  en las organizaciones deportivas debido a que en muchas ocasiones la 

primera impresión que se genere de la empresa puede repercutir en el futuro de la 

misma.   

De esta forma la imagen que una organización elabore de sí misma le permitirá 

alcanzar sus objetivos y metas de forma satisfactoria. Por lo tanto es necesario trabajar 

en cualquier detalle de la empresa u organización que sea capaz de transmitir algo al 

público.  

Lo anterior quiere decir que todo aquello que sea capaz de generar una idea, 

pensamiento o suposición en la gente puede determinar la cantidad de clientes que se 

tengan. Asimismo puede determinar lo qué se diga de ella. A continuación se encuentra 

una cita donde se hace referencia a los factores que intervienen en la conformación de 

una Imagen Corporativa adecuada: “[…] la realidad de la compañía misma, la medida 

en que la compañías y sus actividades hagan noticia, su diversidad, su esfuerzo de 

comunicaciones, el tiempo y el desvanecimiento de la memoria […]”64 

En la cita anterior se puede observar que la Imagen debe ser cuidada en todos los 

aspectos posibles, esto implica desde la forma de comunicar hasta los medios que se 

utilizan para comunicar y en esencia lo qué se quiere comunicar. En un establecimiento 

de este tipo la Imagen que se proyecte es importante para atraer un determinado tipo de 

público y será un factor influyente para hacer que la empresa sea reconocida dentro de 

esa industria.    

Algo importante de mencionar es que “[…] la imagen proyectada tiene que 

reflejar la realidad […] y promover aquellas características […] que los públicos 

importantes para la compañía juzgan deseables. […]”65. Por lo tanto se debe poner 
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atención para no mentir o crear una organización utópica que después sólo perjudique 

la imagen que se había creado en los clientes.  

En el caso del Centros Fitness es importante prestar atención a la calidad de los 

servicios, ya que será a partir de ellos que el público y en especial los clientes, 

determinarán la Imagen del Centro Fitness. En este caso las percepciones del servicio 

ofrecido serán la parte que dé mayor significado al momento de crear la Imagen en el 

colectivo social.  

Una cita del  texto de Joan Costa Imagen Corporativa en el Siglo XXI, donde el 

autor dice que el rendimiento de la Imagen se puede medir a partir de tres factores “[…] 

capacidad de atraer a los clientes, […] capacidad de retenerlos y fidelizarlos [y] 

capacidad de venta cruzada […]”66. Es decir que la imagen del Centro Fitness estará 

condicionada por la cantidad de clientes que acudan y que a la vez sean clientes 

frecuentes, así también como de la imagen de confianza que se pueda forjar en la mente 

de las personas.  

Finalmente se puede decir que la identidad corporativa  es importante para 

cualquier tipo de organización ya que  les permite ser identificadas, diferenciadas y 

reconocidas tanto por el público interno como externo. En la actualidad, la  industria del 

deporte  se ha convertido un campo de trabajo importante ya que a través de la 

proyección de una  identidad  corporativa adecuada es posible llegar al público deseado 

y alcanzar las expectativas monetarias deseadas.  
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3. DIAGNÓSTICO DEL CENTROS FITNESS 

 

 

 

 

n el siguiente capítulo se mostrará la situación actual de la 

empresa analizada. Para ello, en primer lugar se encuentra 

una breve historia del lugar, posteriormente se encuentra una 

pequeña explicación del escenario que presenta actualmente.  

  En la segunda parte del capítulo se encuentra un análisis 

realizado  a la organización a partir de tres matrices distintas:  FODA 

(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) , PORTER y FCE 

(Factores Clave de Éxito), que permitirán identificar cómo se 

encuentra, qué quiere, qué le hace falta, cuáles son sus ventajas y 

cómo se puede actuar para crear una Identidad Corporativa acorde 

no sólo a lo que es la empresa, sino también a lo que necesita el target 

y el entorno dónde se encuentra ubicada.  

 

 

 

 

E 



3.1. Antecedentes de la Organización 

 

El actual establecimiento cuenta con una larga historia, antes de convertirse en la 

empresa con las dimensiones y alcances que tiene ahora, fue durante algún tiempo un 

pequeño salón donde sólo se impartía la clase de Pilates. Con el paso del tiempo y debido 

a la visión estratégica de su dueña se logró consolidar hasta formar lo que por casi 6 

años se conoció bajo el nombre de Enlace.  

 ¿Cómo surge todo? Los inicios datan del años 2005 cuando Gabriela García, la 

ahora dueña, tomaba clases de Pilates en un pequeño espacio deportivo; es decir, pasó 

de ser alumna a convertirse en profesora gracias a su dedicación y profesionalismo en el 

área de Pilates. Sin embargo debido a los constantes viajes de trabajo que se veía 

obligada a realizar su desempeño no parecía el adecuado para sus jefes.  

 De tal forma que fue despedida, tiempo después su estilista y amigo le ofreció un 

pequeño espacio, parte de su local, para que ella lo rentara y ocupara en algo; después 

de pensarlo accedió aunque no tenía idea de qué hacer con el lugar. Estudiante de 

Administración  de Empresas Turísticas y sin una idea clara de cómo utilizar el local, 

decidió hacer lo que mejor sabía: dar clases de Pilates.   

 Sin pensarlo mucho decidió comenzar por invitar a sus amigas y conocidas, de 

trabajos anteriores, a tomar clases de Pilates impartidas por ellas. El lugar logró atraer a 

muchas mujeres, fue conocido como System Pilates; con el paso del tiempo logró hacerse 

de dos cosas muy importantes para una empresa: clientes que se volvieron fieles a ella y 

capital necesario para poder establecerse de manera formal y  con una mejor 

infraestructura. 

Gracias al éxito que tuvo y a la gran cantidad de personas que poco a poco 

comenzaron a acudir, el espacio que rentaba se volvió insuficiente para impartir las 

clases. De tal forma que se vio en la necesidad de buscar un área más amplia que le 

permitiera satisfacer las necesidades de sus clientes.  

Fue así que decidió rentar un local más grande y con una mejor ubicación que el 

anterior, el cual se localizaba en un primer piso donde la planta baja pertenecía a un 

Restaurante. Su nuevo establecimiento estaba ubicado justo en la esquina de una de las 



calles más transitadas de la Colonia. De esta forma comenzó a forjar las bases de lo que 

posteriormente se convertiría en Enlace.  

 Debido a que la renta era elevada para ella, decidió compartir el lugar con una 

amiga. Así el nuevo establecimiento ofrecería por una parte clases de Pilates y por otro 

lado un área de masajes y temazcal. Esta nueva área de trabajo necesitaba un nombre 

que fuera adecuado a lo que se ofrecía, fue así que surgió el nombre de Enlace; para 

hacer referencia a la unión de dos áreas: la física a través de las actividades deportivas y 

la espiritual que se podía alcanzar mediante las actividades de relajación.   

   Enlace tenía como objetivo primordial  ofrecer un espacio donde la mente, el 

cuerpo y el alma se encontraran en armonía67. Fue un  lugar creado  con la finalidad de 

atraer a un público femenino  en donde se pudiera ofrecer un ambiente de  relajación y 

olvido del ajetreado estilo de vida, mediante el deporte y la meditación.  

 En este lugar, se ofrecían por un lado actividades Fitness como: Danza Árabe, 

Yoga, Pilates, Zumba y Ritmos Latinos,  al final se impartieron  actividades del programa 

Body Systems como Body Combat. Tanto las dueñas como los instructores de cada 

actividad eran personal calificado para brindar una atención de calidad a cada uno de 

los clientes.  

Asimismo  existió la posibilidad de ofrecer actividades de relajación y cuidado del 

cuerpo; es por ello que sus instalaciones contaban con el material necesario para ofrecer 

actividades tales como: masajes para distintas partes del cuerpo, temazcal, sauna, baños 

de vapor, mascarillas, terapias con flores de bach, mascarillas, dietas y demás 

actividades enfocadas a realzar la belleza de las mujeres. Para esta área el sitio adaptó 

sus instalaciones para cubrir las necesidades de los clientes.   

 Poco después, gracias al impacto que generó y al gran número de clientes que 

acudían al lugar fue necesario rentar otra parte del inmueble, la cual fue adecuada a las 

nuevas necesidades y proyectos que se tenían. Es decir el lugar contaba con dos salones 

para actividades Fitness y con un área específica para el temazcal, los masajes y faciales.   

 Con el paso del tiempo y gracias al número de clientas y por ende el aumento del 

capital y la necesidad de querer ser novedosas, las instalaciones fueron cambiando hasta 
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volverse más sofisticadas y cálidas lo que a su vez permitía ofrecer una sensación de 

tranquilidad durante la estancia en las instalaciones.   

 Fue así que de haber comenzado impartiendo clases en un pequeño lugar, Enlace 

se convirtió en un establecimiento de grandes dimensiones; con dos salones para 

impartir dos clases distintas al mismo tiempo, con un amplio y cómodo lobby para 

recibir a las  clientas día con día.  Así también las instalaciones del temazcal se 

ampliaron y mejoraron y finalmente fueron colocados  lockers para las mujeres que los 

necesitaban.  

Con casi seis años en el mercado, Enlace logró colocarse en el gusto de las mujeres. 

Fue una organización que se ubicó dentro del giro de las empresas deportivas y 

enfocadas al cuidado de la salud a través del ejercicio con actividades como Pilates, Yoga 

y Ritmos Latinos, entre los principales.  Sus instalaciones fueron modificadas y 

adecuadas a las necesidades del entorno, y logró seguir en el gusto de las mujeres pese a 

la creación y establecimiento de nuevos lugares deportivos en la zona.  

 Si bien Gabriela García, la dueña y fundadora, nunca había pensado en la 

posibilidad de tener una empresa de este tipo gracias a sus cualidades, esfuerzo y 

dedicación logró poco a poco ir creando  la fama de ser una excelente profesora; 

finalmente su energía y voluntad por seguir adelante le permitieron consolidarse en este 

mercado dentro de la zona.  

 A comienzos del año 2011 tomó la decisión de seguir en el mercado deportivo 

pero sin su socia. De esta manera ambas decidieron separarse y para no tener ningún 

problema Gabriela decidió buscar un nuevo lugar que le permitiera ofrecer una mejor 

estancia a sus clientes. Las instalaciones de Enlace se quedaron a nombre de su socia, 

Esther Sánchez,  quién sigue en el mismo lugar y con el mismo nombre ofreciendo 

masajes, faciales y un área de temazcal. 

  

 

 

 



3.2. Antigua Identidad Visual   

 

En este apartado se encuentra de forma breve la Identidad  Visual con la que contaba la 

empresa Enlace. Cabe señalar que solamente contaba con la parte visual de la identidad 

y  el formato del logotipo constantemente era alterado en las publicaciones, folletos o 

flyers con que contaba la empresa. Al no tener una identidad conceptual no existía una 

misión, visión o valores a seguir; así mismo no contaba con una filosofía.   

El nombre de Enlace fue elegido ya que a través de él se puede reflejar la finalidad 

del negocio: Enlace entre el cuerpo y el ama, Enlace entre la salud y la mente;  todo esto 

a través del deporte, la relajación, los  masajes y el uso del temazcal. También hacía 

referencia a  las dos áreas que promovía la organización: la física y la espiritual; es decir 

ponía atención en el cuidado del cuerpo, la mente y el espíritu.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Como se puede apreciar el logotipo es sencillo, se conforma por la palabra Enlace  y la 

leyenda Spa & Fitness. Tiene de fondo una figura ovalada en color azul, la gama 

cromática que utiliza está en colores pastel,  presenta una tipografía sencilla y estilizada. 

De acuerdo a la entrevista con Gabriela García, una de las socias, la letra “l”  de Enlace 

fue modificada para hacer referencia a la silueta femenina.  

Debido a que no contaba con lineamientos de fuentes y gama cromática alginas de 

las reproducciones e impresiones que se realizaron del logotipo presentan alteraciones 



tanto en la fuente como en los colores del texto y del fondo. En la siguiente imagen se 

puede apreciar el mismo logotipo con dichas modificaciones.  

  

 

  

 

 

 

Las imágenes anteriores muestran el logotipo que tuvo la organización durante cinco 

años el cual nunca estuvo regulado y durante ese tiempo fue modificado o alterado en 

los colores y en las formas.  

 A finales del año pasado la organización y lo logotipo fueron sometidos a un 

estudio por parte de una estudiante, uno de los resultados que arrojo la investigación fue 

la necesidad de renovar la imagen visual Enlace; lo cual implicó cambios en  la 

tipografía, la gama cromática y el logotipo. 

 En la nueva imagen los colores cambiaron a fríos; es decir se volvieron más 

oscuros. Asimismo la fuente se modifico y se añadieron tres círculos unidos situados en 

la parte inferior izquierda de la imagen. Los colores elegidos fueron: azul, verde y 

morado; tal como se puede apreciar en la siguiente imagen.  

 

 

 

 

 

 



 

  

En el primer logotipo se tenía como finalidad resaltar la importancia del cuerpo, la mente 

y la relajación para la organización;  el mismo logotipo  con el eslogan permitía 

identificar cuáles eran las dos actividades esenciales del establecimiento.    

 En el segundo logotipo los círculos al estar unidos ejemplifican esa unión que debe 

existir entre la mente, el cuerpo y el alma de la mujer para mantener un equilibrio  y 

lograr la estabilidad entre la salud física y mental.  En ambos logotipos se lograba 

cumplir con la finalidad de mostrar al público qué era la organización, qué buscaba y 

qué pretendía lograr.  

 En relación con el  nombre de la organización, éste  tiene mucha relación con la 

esencia del lugar y con lo que pretende mostrar; sin embargo ahora que se ha llevado a 

cabo la separación del área Fitness y del Spa se ha hecho necesario buscar una nueva 

identidad que le permita a la organización ser identificada y diferenciada de su giro 

anterior.  

Por lo tanto en su nueva identidad será necesario mostrar los rasgos que le 

permitan diferenciarse de la competencia así también como aquellos rasgos y 

características a través de los cuales pueda expresar su finalidad y su esencia.  

 

 

 

3.3. Situación actual de la Organización 

 

Desde mediados del año 2011 comenzó la reubicación de una parte de la organización, 

de tal forma que el área del Spa se quedó en la ubicación anterior y también conservo el 

nombre  inicial de la organización: Enlace;  esto se hizo con la finalidad de no tener 

ningún tipo de problema legal  con su socia, debido a  que la modificación que se le 



realizó a la imagen de dicho establecimiento fue llevada a cabo por la hija de Esther 

Sánchez,  quién es la encargada del área del spa.  

De esta forma el área Fitness fue trasladada a una nueva ubicación, la cual se encuentra 

dentro de los mismos límites territoriales que antes. Las instalaciones son más amplias, 

lo cual permiten ofrecer una mejor y más agradable estancia y finalmente es importante 

mencionar que  su actual localización le permite acceder a un público con nivel 

adquisitivo más elevado.  

Esta nueva área cuenta con espacios mejor distribuidos, lo que permite ofrecer 

salones mejor acondicionados para impartir las actividades Fitness;  de la misma forma 

el lobby es más amplio y cuenta con sofás y grandes ventanales para hacer más 

placentera la estancia, cuenta también con áreas verdes en los alrededores y un área de 

juegos.  

Los salones que tiene están enfocados a las tres actividades principales que se 

imparten: se encuentra el salón para las actividades Fitness, el salón dedicado a la 

Belleza de manos y pies; y finalmente el salón dedicado a la práctica de terapia 

alternativa.   

 

 

 

   3.3.1 Aspectos Legales 

 

Debido a la alta demanda por parte de las personas y al gran número de Centros 

Deportivos que existen actualmente, algunas organizaciones gubernamentales se han 

dado a la tarea de establecer distintas Normas Oficiales Mexicanas (NOM) en las cuales 

se han establecido algunos lineamientos que las organizaciones deportivas, en este caso,  

deben seguir para funcionar correctamente en el ámbito legal.  

 Dichas reglamentaciones se han hecho necesarias ya que actualmente existe un 

alto número de Centros Deportivos, la mayoría de los cuales no  se encuentran 



regulados o no cuentan con los lineamientos necesarios para permanecer de manera 

legal en el Mercado o Industria de los Centros Deportivos.  

Por lo tanto se hace necesario contar con una regulación que le permita a cada 

organización deportiva tener validez oficial frente a las instituciones que las regulan.  

Actualmente la organización no cuenta con un permiso de suelo oficialmente expedido 

sin embargo se encuentra en trámites para realizarlo.   

 

 

 

3.3.2  Integrantes  

 

En el siguiente cuadro se encuentran las personas que integran a la organización así 

como el puesto que desarrollan en ella:  

 

Integrantes de la Organización 

Dueños 

- Gabriela García,  le pertenece el 70% de las 

acciones 

- Socio,  le pertenece el  30% de las acciones 

Asistentes 
- Alejandra Becerril   (turno matutino) 

- Verónica Guerra     (turno vespertino) 



Profesores 

 de las clases  

Fitness  

- Carmina Requena 

- Cecilia Arroyo 

- Elena López   

- Elizabeth Jiménez 

- Gabriela García 

- Julio Ramos  

- Mario Castilla  

- Marlen Zamora  

- Raymundo Galcos 

- Selma Murillo 

- Tania Díaz 

- Virginia Ramírez 

Intendencia Julio Torres Acosta 

Clínica de 

belleza68 
Alma Juárez 

Terapia 

Alternativa 

(camas de jade) 

- Gabriela  García 

- Alejandra Becerril 

- Verónica Guerra 
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 Cabe destacar que aunque se encuentra dentro de las instalaciones y está 
contemplada como parte de la organización, es un área que se renta a la dueña 
oficial de la Clínica de Belleza, Teresa Castañeda.  



3.3.3. Servicios y Actividades 

 

Los servicios y actividades que se ofrecen en el establecimiento se encuentran divididos 

en tres áreas principales: Actividades Fitness, Clínica de Belleza y Terapia Alternativa.  A 

continuación se encuentra un listado con cada una de las actividades y servicios que se 

ofrecen en el lugar.  

 

Fitness:  

 Clase de Pilates 

 Clase de Yoga 

 Clase de Belly Dance 

 Clase de Ritmos Latinos 

 Cardio Workout 

 Clínica de Glúteo 

 Zumba  

 Gimnasia Reductiva o Body Reducer69  

 Clases Body System: 

 Body Combat 

 

 

Clínica de Belleza 

 Enfocada a la belleza de manos y pies 

 Manicure 

 Pedicura 

 Uñas de gel y acrílico.  
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 Es una actividad que fue creada e implementada por el profesor Raymundo 
Galcos.  



Terapia Alternativa 

 Camas de Jade70 

 

 

 

 

3.3.4. Ubicación geográfica 

 

La organización se encuentra ubicada en la Delegación Tlalpan y tiene la siguiente 

dirección: Calle Contoy N° 161, entre Acanceh y Chemax.  Colonia Lomas de Padierna. 

(Círculo en contorno blanco) 

La Colonia Lomas de Padierna se encuentra ubicada a un costado del Entronque 

Picacho-Ajusco y sus límites territoriales están determinados por las calles: Balancán, 

Chicoasen, Halacho y el ya mencionado Entronque Picacho- Ajusco.  En la imagen de la 

siguiente página se puede apreciar la ubicación del lugar y la extensión de la Colonia 

Lomas de Padierna. 
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 Las camas de Jade combinan los principios de la medicina oriental con 
tecnologías modernas para ofrecer un método natural de recuperación y 
prevención del cuerpo; lo anterior mediante la energía y el  movimiento 
producidos por las piedras de jade.  



 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

Debido a su extensión territorial que comprende dicha delegación la gente que habita ahí 

pertenece a distintos niveles socioeconómicos 71 . Sin embargo el Centro Fitness se 

encuentra ubicado en el área donde el poder adquisitivo de las personas es más alto. 

Asimismo otra de las ventajas que le otorga su ubicación es que puede atraer público de la 

colonia inmediata que es Jardines del Ajusco y en la cual sus habitantes también cuentan 

con un nivel adquisitivo elevado.   
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 De acuerdo con  la Asociación Mexicana de Agencias de Investigación de 
Mercado y Opinión Pública A.C., en México existen 6 nivel socioeconómicos 
basados en los ingresos y hábitos de consum 

Nivel  Ingreso mínimo  Ingreso máximo 

A/B $ 85,000.00  
C+ $ 35,000.00 84,999.00 
C $ 11,600.00 $34,999.00 
D+ $ 6,800.00 $11,599.00 
D $ 2,700.00 $6,799.00 
E $ 0.00 $2,699.00 

 



 

3.3.5 Características del Target 

 

El mercado al cual está enfocado el Centro Fitness es un público femenino que cuente 

con las siguientes características:  

 Gusto por las actividades Fitness 

 Deseo de practicar terapia o medicina alternativa 

 Mujer profesionista 

 Ama de casa con un nivel socioeconómico C y C+ 

 Mujeres de cualquier edad con un nivel socioeconómico C y C+ 

 

 

 

 

3.3.6. Objetivos a Corto y Largo plazo 

 

De acuerdo a la plática establecida con Gabriela García los objetivos y  metas a las que 

se quiere llegar son los siguientes:  

 

A corto plazo:  

 

 Consolidar la Identidad Corporativa de la organización. 

 Renovar la imagen de la organización. 



 Remodelar las instalaciones  del nuevo establecimiento. 

 Mantener  el número de clientes.  

 Ofrecer servicios de calidad para los clientes. 

 Brindar nuevos servicios y actividades. 

 Ser el establecimiento preferido de las mujeres de la colonia. 

 Tener un personal capacitado para laboral en el lugar. 

 

 

A largo plazo: 

 

 Aumentar la cartera de clientes.  

 Ser  una organización reconocida por el público femenino.  

 Lograr competir con Centros Deportivos reconocidos.  

 

 

 

 

 

3.4 Diagnóstico FODA (Fortalezas, Oportunidades, 

Debilidades y Amenazas) 

 

El diagnóstico FODA permite identificar cuatro aspectos de la organización: fortalezas y 

debilidades  que están relacionadas con la situación interna de la organización y por 

otro lado, oportunidades y amenazas las cuales son provocadas por el entorno.  A 

continuación se encuentra el análisis FODA realizado a la organización:   

 



 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

 Tiene seis años de experiencia en 

el mercado del deporte.  

 La dueña tiene conocimientos 

previos de administración de 

empresas. 

 Cuenta con instructores 

capacitados para impartir clases. 

 El personal que labora está 

preparado para brindar los servicios 

adicionales. 

 Calidad en los productos y 

servicios. 

 Instalaciones amplias, cómodas y 

seguras. 

 Única en la zona con servicio de 

terapia alternativa. 

 Ambiente de trabajo agradable. 

 La dueña tiene una visión a 

futuro clara y precisa de lo que quiere 

alcanzar y cómo lograrlo. 

 Variedad en los servicios y 

productos que ofrece.  

 

 Su target principal C y C+ está 

ubicado cerca de las instalaciones. 

 Los dos competidores más 

cercanos que tiene, están enfocados 

hacia un target distinto.  

 Única organización deportiva en 

la zona enfocada al público femenino. 

 Las mujeres que conocen el lugar 

están satisfechas con él.  

 Colocar publicidad en puntos 

estratégicos.  

 Su imagen le puede ayudar para 

atraer más clientes al  lugar.    

 

 

DEBILIDADES AMENAZAS 

 No tiene formalizada una 

Identidad Corporativa. 

 No cuenta con un Manual de 

Identidad Corporativa.  

 Ofrecer tantos servicios, la puede 

 El número de competidores 

indirectos que hay en la zona, seis en 

total.  

 Realizar las actividades físicas en 

casa  y no en lugares especializados. 



hacer descuidar algunos aspectos.  

 Los constantes viajes que realiza 

su dueña.  

 

 

 

 

 Aparatos eléctricos que pueden ser 

usados en casa.   

 La existencia de productos 

milagro, que ofrecen los mismos 

resultados que hacer ejercicios. 

(pastillas, fajas, cremas reductivas, 

infusiones,  malteadas, y demás 

productos).  

 Su ubicación no le permite ser tan 

visible como antes. Antes se encontraba 

en una Avenida y ahora está ubicada en 

una calle poco transitada.  

 Los medios de difusión empleados 

por la competencia 

 La publicidad de la competencia 

está  ubicada en puntos estratégicos.  

 

De acuerdo con la matriz FODA se puede observar que la situación de la empresa es 

estable, se encuentra en un entorno que le favorece gracias a la ubicación de su público 

meta y la distancia que tiene de la competencia indirecta. También es posible ver que en 

el área gerencial y de dirección, la empresa puede alcanzar un nivel estable y que le 

beneficie en el futuro gracias a los conocimientos en administración de empresas que 

tiene la dueña.  

 El punto que importa se ubica en el área de la Debilidades y tiene que ver con lo 

que se ha venido planteando desde el comienzo; la carencia de Identidad Corporativa 

que presenta la organización. Es por ello que el objetivo principal de este trabajo radica 

en  una propuesta de Identidad Corporativa para organización.  

  

 

 



 

3.5 Diagnóstico Porter 

 

El análisis Porter o análisis del entorno permitirá definir cuáles son y cómo se 

encuentran las cinco fuerzas influyentes en el funcionamiento, éxito y/o fracaso de la 

organización. La competencia directa e indirecta, los compradores, los proveedores, los 

clientes e incluso el gobierno o los medios de comunicación pueden ser agentes clave  en 

la planeación de estrategias.  

 El siguiente análisis Porter consiste en realizar un análisis del entorno  y aquellos 

factores externos que pueden de alguna forma influir en el funcionamiento de la 

organización. Con el resultado de cada área analizada se le otorgará a la organización 

un punto positivo o negativo que al final dará una calificación que puede alcanzar como 

límite 5 puntos.  

 Con este análisis será posible identifica cómo se encuentra el entorno dónde se 

encuentra ubicada la organización, se podrán detectar también aquellos aspectos que la 

podrían perjudicar y principalmente será posible conocer las áreas de mayor  

 

 

Poder de la competencia 

El poder que tiene la competencia no afecta a la organización, ya que aunque existen  

seis establecimientos con giro deportivo  Sports World, Aqua Sport,  Crece, Centro de 

Acondicionamiento Físico Olympus, Yotzin Estudio y Zona Pilates ninguno de ellos 

está enfocado al mismo mercado que la organización estudiada.  

De estos centros deportivos,  los dos establecimientos que tienen una ubicación más 

cercana son Crece y Centro de Acondicionamiento Olympus; el primero tiene como 

target al sector infantil y el segundo está enfocado a las artes marciales, por lo tanto 

ninguna de ellas puede considerarse realmente como una competencia directa para 

el presente objeto de estudio.   

En relación a los establecimientos restantes, ninguno de ellos está enfocado al mismo 



target que la organización estudiada y además se encuentran ubicados a una 

distancia mayor. Es por ello que no se considera a la competencia como una fuerza 

que influya para perjudicar o dañar a la organización.  

 

 

 

Amenaza de productos o servicios sustitutos 

En el área de la salud, la belleza y el deporte existen una gran variedad de productos 

y servicios que anuncian tener los mismos resultados que acudir al gimnasio o hacer 

terapias, y por lo tanto logran evitar que se realicen actividades físicas en los centros 

deportivos.  

La organización puede verse afectada por cualquiera de estos sustitutos: 

medicamentos, suplementos alimenticios,  fajas reductivas, cremas, aparatos que se 

pueden usar en casa, instructores en línea, aplicaciones para smart phones,  revistas 

y dvd´s con rutinas de ejercicios; son sólo algunas de las modalidades que existen 

para evitar acudir a gimnasios o centros deportivos.  Es por ello que en el área de 

sustitutos la organización tiene un número elevado de competidores.  

 

 

 

Poder de negociación de los compradores 

Por las características físicas del lugar,  la calidad en los servicios y productos, la 

innovación en medicina alternativa  y las instalaciones de la organización se puede 

decir que los clientes, el público femenino,  tienen un bajo nivel de negociación 

frente a ella.  Es decir que, la organización al ser la  única en su tipo (gimnasio 

enfocado a mujeres),  dentro de la zona,  tiene  la capacidad de decidir sobre el 

cliente en aspectos tales como los horarios y los costos.    

 

 



 

Poder de negociación con los proveedores 

El poder de negociación sobre los proveedores es baja, los servicios básicos como luz, 

agua, gas y teléfono no se pueden sustituir fácilmente debido a la baja o casi nula 

existencia de proveedores en esos campos; por lo tanto en este aspecto la 

organización está sometida a los costos y variaciones que ocurren en el entorno.  

En el caso de los profesores la organización tiene la capacidad de elegir sólo aquellos 

que cuentan con el perfil indicado para laborar en la organización; sin embargo 

cambiarlos constantemente puede resultar en desventaja para el cliente.  

 

 

Amenazas de nuevas incorporaciones 

Las amenazas de entrada podrían afectar a la organización siempre y cuando tuviera 

el mismo perfil que ella, sin embargo es poco probable que surja nueva debido a la 

gran cantidad de espacios deportivos que funcionan actualmente en la zona.    

 

El siguiente diagrama muestra el puntaje otorgado a cada una de las áreas del análisis 

Porter en la organización, lo cual le da un resultado de 3.5 sobre los 5 puntos máximos 

que pueden obtenerse.  



 

 

 

Las áreas en las cuáles es necesario prestar atención son dos. La primera es el poder de 

negociación que tiene la empresa respecto a los proveedores tanto en el área de los 

básicos como en el área de servicios laborales. La segunda  área que puede perjudicar a 

la organización proviene de la amenaza de los productos y servicios sustitutos que 

existen en el mercado y que día a día son empleados por un mayor número de personas. 

No obstante, la organización tiene áreas sólidas que le permitirán seguir en la Industria 

del Deporte por más tiempo.  

 

 

 

Amenaza de 
nuevas 

incorporaciones 

+1 pto.  

Poder de 
negociación con 

proveedores 

1/2 pto.  

Poder de 
negociación con 

clientes 

+1 pto.  

Rivalidad con la 
competencia 

+1 pto.  

Amenaza de 
productos o 

servicios sustitutos 

-1 pto. 



3.6. Factores Clave de Éxito 

 

Los Factores Claves de Éxito (FCE) sirven para analizar y diagnosticar de manera 

positiva o negativa a las empresas y permite a su vez realizar una comparación con la 

competencia. Los datos obtenidos permiten conocer el nivel de participaciónque cada 

organización tiene dentro de su Mercado o Industria.  

 Para la finalidad de esta investigación los campos en los cuales se enfocaron los 

Factores Clave de Éxito fueron los siguientes: tecnología, manufactura, mercadotecnia, 

competidores y capacidades de la organización. A continuación se encuentran los 

resultados obtenidos.  

 

Tecnología  

Experiencia en investigación No 

Capacidad de innovación en procesos No 

Capacidad de innovación en productos Sí 

Experiencia con una tecnología  Sí 

 

 

Manufactura  

Calidad en producción Si 

Acceso a materia prima No 

Alta productividad No 

 

 

Mercadotecnia  

Fuerzas de venta efectiva Sí 

Amplía línea de productos Sí 

Amplía línea de servicios Sí 



Presentación de productos y servicios atractiva No 

 

 

Competidores  

Capacidad para controlar la calidad Sí 

Habilidad para encontrar una buena publicidad Sí 

Habilidad para generar nuevos productos y 

servicios  

Sí 

Habilidad para lanzar productos y servicios al 

mercado 

Sí 

 

 

Capacidades de la Organización 

Flexibilidad de respuesta rápida Sí 

Talento gerencial  Sí 

Imagen No 

Reputación Sí 

Locales accesibles Sí 

Empleados amables Sí 

Ubicación Sí 

 

 

Con base en los factores clave de éxito que  presenta la organización se llevó la 

elaboración de una tabla que tiene como finalidad mostrar la calificación otorgada a 

cada Factor Clave de Éxito de la organización estudiada y de las dos competencias más 

cercanas que tiene.  

 En esta tabla el mayor porcentaje que pudo ser obtenido equivale a   80 puntos. 

Las calificaciones otorgadas se encuentran en un rango de 1-5, donde cinco es el valor 

más alto y viceversa.  



Factores Clave de Éxito 
Objeto de 

Estudio 
CRECE 

Centro de Acon. Fís.  

Olympus 

 Innovación en 

Productos 
5 3 2 

Experiencia con una 

tecnología 
5 0 0  

Calidad en Producción 5 4 3  

Fuerzas de venta 

efectiva 
4 5 3  

Amplia línea de 

productos 
4 3 1 

Amplia línea de 

servicios 
4 4 3  

Calidad  5 4 4  

Habilidad para 

encontrar buena 

publicidad 

4 5  2  

Habilidad para generar 

nuevos productos y 

servicios 

4 4  2  

Habilidad para lanzar 

productos y servicios al 

mercado 

5 5  2  

Flexibilidad de respuesta 

rápida 
4 3  1  

Talento gerencial 5 3  2  

Reputación 4 4  2  

Locales accesibles 5 4  1  

Empleados amables 5 4  5  

Ubicación  4 5  3  

Calificación Final 72 60 36 

 



Como se puede observar en la tabla la competencia que podría causar alguna afectación 

en la organización estudiada es CRECE ya que su porcentaje tiene una diferencia de 12 

puntos, y aspectos como la ubicación y la publicidad tienen una calificación más 

elevada.  

 En relación a la competencia que representa para la organización el Centro de 

Acondicionamiento está no resulta perjudicial ya que su situación no le permite 

competir fuertemente  con ninguna de las  dos organizaciones.    

En el siguiente cuadro se encuentra una ponderación de los Factores Clave de 

Éxito mencionados anteriormente. La finalidad de este cuadro es clasificar los FCE por 

importancia para nuestro objeto de estudio y  obtener mediante la ponderación una 

puntuación más exacta de la situación que presenta la organización respecto de la 

competencia.  

 

 

Factores Clave de Éxito Ponderados. 

Factores Clave de Éxito Valor 
Objeto de 

Estudio 
CRECE 

Centro de Acon. 

Olympus 

Innovación en 

Productos 

.05 .25 .15 .1 

Experiencia con una 

tecnología 

.10 .5 0 0  

Calidad en Producción .05 .25 .20 .15  

Fuerzas de venta 

efectiva 

.03 .12 .15 .09  

Amplia línea de 

productos 

.03 .12 .09 .03 

Amplia línea de 

servicios 

.06 .24 .24 .18  

Calidad  .06 .30 .24 .24  

Habilidad para .03 .12 .15  .06  



encontrar buena 

publicidad 

Habilidad para generar 

nuevos productos y 

servicios 

.05 .20 .20  .1  

Habilidad para lanzar 

productos y servicios al 

mercado 

.05 .25 .25  .1  

Flexibilidad de 

respuesta rápida 

.03 .12 .09  .03  

Talento gerencial .05 .25 .15  .1  

Reputación .13 .52 .52  .26  

Locales accesibles .13 .65 .52  .13  

Empleados amables .10 .50 .40  .50  

Ubicación  .05 .20 .25  .15  

Calificación Final 1.  4.59 3.6 2.22 

 

 

Con base en los resultados de esta última tabla, se puede tener una comparación 

más certera de la organización estudiada en comparación con la competencia más 

cercana que tiene, recordando desde luego que ésta no le afecta directamente.  En el 

resultado se puede apreciar que la posición que mantiene le permite tener ventaja sobre 

sus competidores, ventaja que se convierte un punto a favor de la organización.  

Lo anterior quiere decir que la organización estudiada tiene grandes posibilidades 

de seguir siendo rentable en la Industria del Deporte. Asimismo permite identificar los 

rasgos y características que la hacen única en la industria y dentro de la zona donde se 

ubica.  

Con el análisis ponderado termina la fase del diagnóstico de la organización, 

gracias a él fue posible tener un acercamiento con la organización y todo lo que ella 

implica. Se pudo conocer más sobre las organizaciones deportivas y la importancia que 

la imagen tiene en ellas, al ser un factor que determina, en algunos casos, la preferencia 



de las personas por un lugar específico para ejercitarse.  Asimismo fue posible obtener 

las herramientas necesarias para la conformación de su Identidad Corporativa y la 

creación del  Manual de Identidad Corporativa.   

Gracias al diagnóstico  y conocimiento previo de la organización fue posible 

determinar su situación actual en el ámbito interno y externo, asimismo fueron  

determinadas  sus  posibilidades de crecimiento y expansión, las cuales son altas, gracias 

a los servicios, ubicación, target, y herramientas que tiene para competir en el mercado.  

En el siguiente apartado se encuentra la propuesta de Identidad Corporativa 

elaborada para la organización y el Manual de Identidad Corporativa.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

4.  PROPUESTA DE IDENTIDAD 

CORPORATIVA  

 

 

 

 

 

l último capítulo de este trabajo tiene como finalidad 

mostrar, en el primer parte,  la propuesta de Identidad 

Corporativa que se realizó para la organización, con 

base en las herramientas, datos e información recaba 

durante el proceso de investigación.  

 La segunda parte del capítulo está conformada por el 

Manual de Identidad Corporativa que se propone a la 

organización con base en la Identidad Corporativa elaborada.  

   

 

 

 

 

 

E 



4.1 Estructura de la Organización 

 

Pese a ser una organización pequeña ésta debe contar con un organigrama en el cual 

sea posible identificar a las personas que laboran en ella así como la función o funciones 

que desempeñan y finalmente poder identificar el lugar que ocupan dentro de la 

organización.   

 A continuación se encuentra la propuesta de organigrama para la organización  
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4.2. Identidad Conceptual 

 

La Identidad Conceptual tiene como finalidad plasmar de manera tangible los aspectos 

ideológicos que conforman a la organización, dichos elementos le ayudan a crear y 

proyectar hacia el público interno y externo una identidad propia o deseada. Está 

conformada por la ideología, las metas y las acciones que cada organización emprende 

para lograr proyectar la imagen deseada al público. A continuación se expondrá la 

Identidad Conceptual propuesta para la organización.  

 

 

 

 4.2.1 Historia 

 

Spazzio Fitness tuvo sus orígenes en el año 2005 cuando Gabriela García, la actual 

dueña, decidió incursionar en la industria del deporte con un pequeño establecimiento 

dónde únicamente se ofrecían sesiones de Pilates, área que conocía y dominaba a la 

perfección.    

 Así con pequeños grupos de 5 a 10 personas dio inicio lo que tiempo después se 

conocería con el nombre de System Pilates. Gracias al buen ia recibimiento del público 

pronto las sesiones superaron su límite y se volvió imposible que una sola persona se 

dedicará a dar las clases. Pronto el lugar adquirió fama y reconocimiento en la zona, lo 

que derivó en una mayor asistencde mujeres, a tal grado que las instalaciones resultaron 

insuficientes para brindar un servicio adecuado.    

De esta forma  y con la visión de hacer crecer la empresa, Gabriela García tomó la 

decisión de asociarse con una amiga de antaño, lo que le permitió crecer y desarrollarse 

en nuevas áreas. Con nueva ubicación, nuevas instalaciones y nuevos servicios surgió 

Enlace Spa&Fitness una organización centrada en dos áreas principales: la relajación, 

meditación y belleza en el área del spa; y las actividades físicas en el área Fitness.  



Enlace Spa&Fitness logró alcanzar y superar la expectativas que se tenían, pronto el 

lugar se convirtió en un punto de referencia para las mujeres que buscaban un lugar 

cálido, confortable y con los servicios necesarios para tener una estancia placentera.  

 Con el paso del tiempo el lugar creció no sólo en capital y clientes, sino también en 

dimensiones, servicios y productos.  Así Enlace Spa&Fitness se convirtió en el punto de 

referencia para muchas mujeres de la zona que además del ejercicio buscaban otros 

servicios como el temazcal, los faciales y masajes.  

 Cinco años después, con más experiencia, más clientes, mejores servicios y nuevos 

productos. Gabriela García decidió separarse de lo que hasta ese momento se había 

conocido bajo el nombre de Enlace Spa&Fitness. Para no tener ningún inconveniente y a 

fin de conservar la amistad con Esther, su socia, decidió dejarle el nombre y las 

instalaciones.  

 Finalmente, Gabriela García, decidió abrir lo que ahora se conoce con el nombre 

de Spazzio Fitness, una organización enfocada a brindar productos y servicios al público 

femenino que gusta de cuidar su salud y su cuerpo de acuerdo a las tendencias que dicta 

la moda y que exige la sociedad.   

De esta forma Spazzio Fitness surge con la finalidad de convertirse en el lugar 

predilecto de las mujeres de la zona para realizar actividades físicas, practicar terapias 

alternativas y cuidar su belleza en general; para lo cual busca ofrecer la mejor calidad 

en los productos y servicios que las mujeres demandan.  

 

 

 

 4.2.2 Misión   

 

Spazzio Fitness es un lugar dedicado al cuidado del cuerpo y la salud de la mujer actual, 

cuenta con los instrumentos y productos necesarios para satisfacer las necesidades que 

presentan las mujeres actualmente. En Spazzio Fitness el personal está capacitado para 



brindar un servicio de calidad a sus clientes; servicio enfocado a mejorar, cuidar y 

mantener la  calidad de vida que lleva cada una de nuestras clientas.  Es por ello que 

cada detalle ha sido cuidadosamente seleccionado para ofrecer una estancia placentera 

que obligue al cliente a regresar.   

 

 

 

 4.2.3. Visión  

 

Spazzio Fitness quiere convertirse en el punto de referencia del sector femenino que 

busca un lugar de entrenamiento y relajación;  asimismo aspira a ser reconocida como 

la mejor organización deportiva de la zona, gracias a la calidad en los servicios y  

productos que ofrece. Lo anterior con la finalidad de convertirse en el  Centro Fitness de 

preferencia para las mujeres que buscan cuidar su salud y mantener una figura 

estilizada.  

 

 

 

 4.2.4. Valores  

 

 Responsabilidad. Ser una empresa responsable y comprometida con lo que dice y 

hace.  

 Disciplina. Presente en cada instructor, e inculcada en las alumnas.   

 Amabilidad. Por parte del personal que colabora en Spazzio Fitness hacia el  

cliente, y entre los mismo colaboradores.  

 Respeto. Que esté siempre presente entre los integrantes de la organización, y 

hacia el cliente.  



 Honestidad.  Al momento de ofrecer algún servicio o producto al cliente.  

 

4.2.5 Objetivos  

 

A corto plazo: 

 Alcanzar las expectativas de asistencia a nuestras instalaciones. 

 Cubrir las necesidades que demandan las mujeres de la zona.  

 Brindar un servicio y atención de calidad. 

 Lograr el reconocimiento por parte del público femenino de la zona. 

 Ofrecer alternativas de entrenamiento para las mujeres que buscan cuidar su 

figura. 

 

 

A largo plazo: 

 Ser una empresa reconocida en la industria de los Centros Deportivos. 

 Ser el centro de preferencia para las mujeres que buscan ejercitarse. 

 Ser una organización reconocida en el ámbito físico, terapéutico y de belleza.  

 

 

 

 

4.2.6 Filosofía 

 

Spazzio Fitness surge como respuesta a las nuevas necesidades que demanda la sociedad 

y en especial las mujeres. Desde siempre las mujeres han buscado la manera de verse 



bien ante la gente, por tal motivo constantemente modifican su forma de vida a lo que 

dicta la moda, y es esta misma moda lo que ha llevado al auge de las actividades Fitness.  

Preocupados por las demandas de la mujer en la actualidad, Spazzio Fitness busca 

ofrecer a las mujeres un lugar donde poder ejercitarse de manera delicada, sin pesas o 

aparatos que requieren de mucha fuerza para su uso. Es por ello que cada una de las 

actividades que se ofrecen fue diseñada, pensada y seleccionada para que nuestras 

mujeres las realicen sin más esfuerzo que el necesario.  

Spazzio Fitness busca estilizar el cuerpo de la mujer actual, la cual tiene en mente 

cuidar su cuerpo sin llegar a obtener una figura musculosa. Es por ello que las  

actividades que se ofrecen en este espacio tienen la característica de ser delicadas y 

requieren de movimientos suaves, estéticos y hasta elegantes, todo ello sin perder de 

vista que el objetivo primordial es ofrecer una alternativa de entrenamiento para las 

mujeres.  

Asimismo en Spazzio Fitness se ofrecen servicios adicionales como son la Terapia 

Alternativa la cual ha sido una gran innovación en el mercado, y por otro lado la Clínica 

de Belleza en donde se ofrecen servicios de spa para manos y pies. Todo ello siguiendo la 

filosofía de brindarle a la mujer las herramientas necesarias, sin recurrir a grandes y 

pesados aparatos, para mantenerla con una figura favorable y acorde a las necesidades 

que dicta la sociedad.  

 

 

 

4.3. Identidad Visual 

 

La Identidad Visual de una empresa está conformada por aquellos aspectos que la hacen  

atractiva a la vista del público sean clientes o posibles clientes. En esta parte debe 

prestarse atención a determinados aspectos o elementos que quieran expresarse a través 

del  logotipo, los colores o el slogan.  



 

 

 4.3.1. Nombre 

   

La propuesta del nombre para la organización fue elegida después de hacer una 

selección de aquellos aspectos que deseaban resaltar en él. La nueva organización ha 

sido creada con la finalidad de convertirse en un lugar reconocido por sus servicios y 

productos, es por ello que una de sus tareas principales es sustentar cada una de sus 

acciones en la cultura Fitness.  

 De esta manera el nombre elegido tenía que significar con las palabras, las 

imágenes y los colores todo aquello que se ofrece en el lugar, debía ser un nombre fácil 

de recordar, fácil de pronunciar y el cual permitiera a la gente identificarse con él. Es 

por ello que el nombre que se ha propuesto para la organización es  “Spazzio 

Fitness”.  

 Este proviene del italiano y está compuesto por dos palabras Spazzio y Fitness; los 

cuales son términos que pueden entenderse fácilmente sin recurrir a una traducción. En 

el nombre la palabra Spazzio al ser traducida al español significa espacio y hace 

referencia al lugar, estancia, área, zona, territorio o sitio  que se dedica a una tarea en 

particular; es decir se dedica a todo aquello que tenga relación con lo Fitness.  

 Es decir se habla de un área específica donde todo lo que ocurre gira en  torno a 

una palabra: Fitness; que como se había visto en los primeros capítulos tiene relación 

con todo un estilo de vida regido por actividades, acciones y pensamientos encaminados 

a mejorar el nivel de vida de una persona.  

 Por lo tanto Spazzio Fitness  es el  lugar donde las mujeres pueden ejercitarse con 

sesiones, productos y servicios basados en la cultura Fitness. Donde no importa quién 

puede cargar más peso, lo que importa es que la mujer se sienta cómoda en un espacio 

donde la feminidad y la delicadeza son aspectos esenciales.  

 La idea del nombre surge ya que la finalidad del establecimiento es ofrecer a las 

clientes, una opción donde los servicios y productos que se ofrecen han sido pensados 



con base en las demandas de la mujer actual; la cual  busca un espacio donde ejercitarse 

pero sin tener que recurrir a los grandes gimnasios donde lo primordial son los aparatos  

y las pesas para realizar las sesiones de entrenamiento.   

El nombre de Spazzio Fitness surge con la finalidad de mostrar al público femenino que 

el lugar a donde acude está totalmente enfocado a la filosofía  y cultura Fitness, la cual 

nos dice que el cuerpo no necesita de los grandes aparatos para poder moldearse y 

tonificarse, basta con realizar actividades que realicen funciones similares pero con más 

delicadeza y con una alimentación balanceada.  

 

 

 

 4.3.2. Slogan 

 

El slogan: “corpo stilizzato…belleza donna”, al igual que el nombre también se 

encuentra en idioma Italiano para no romper con la estética, la traducción al español es 

la siguiente: “cuerpo estilizado…belleza femenina”.  

 Para seguir con la filosofía  y cultura Fitness que desea proyectar e inculcar la 

organización, el slogan aboca a mostrar lo que se quiere lograr en Spazzio Fitness, la 

finalidad que se tiene es ofrecer distintas actividades, alimentos, y cursos que permitan a 

las mujeres mantener una figura esbelta sin músculos pero con una piel firme y 

tonificada; lo que nos da como resultado la belleza femenina y un cuerpo estilizado.   

 

 

 

 

 



 4.3.3. Símbolo o Imagotipo 

 

El símbolo utilizado para complementar el nombre de la organización es una silueta  

femenina en la que se puede observar una posición del yoga o asana. La elección de la 

silueta se hizo con la finalidad de transmitir al público aspectos como: energía, fuerza, 

equilibrio, capacidad, poder sobre la mente y el cuerpo, elegancia, fortaleza, capacidad 

y virtud entre otras acepciones.  

Para el yoga las asanas son cada una de las distintas posturas que se pueden 

practicar, asimismo cada una de ellas tiene distintos significados. La imagen que fue 

colocada junto con el nombre de la organización fue elegida de acuerdo al significado 

que posee y lo que se busca transmitir al público.  

 Esta postura del yoga, así como todas las que pueden ser prácticas tiene como 

finalidad actuar sobre el cuerpo y la mente de la persona que la práctica. 

  Al colocarla dentro del logotipo de la empresa lo que se pretende es mostrar al 

público algunas de las cualidades que pueden desarrollarse en Spazzio Fitness como: 

equilibrio, paz interior, fortaleza, fuerza y relajación.  De esta manera símbolo o 

imagotipo de la empresa puede definirse como una conexión entre el cuerpo y la mente, 

la cual le permitirá sentirse mejor física y mentalmente.   

 

 

 

 

 

 

 

 



4.3.4. Logotipo 

 

El logotipo de la organización se encuentra sobre un fondo blanco y está conformado 

por las frases Spazzio Fitness, Corpo stilizzato y Belleza donna, los cuales siguiendo la 

tendencia  del nombre también fueron colocados en italiano y se traducen de la 

siguiente forma: Cuerpo Estilizado y Belleza Femenina respectivamente.  Al centro del 

logotipo se encuentra la silueta de una mujer en posición de yoga.  

 La distribución de cada parte del logotipo se realizó con la finalidad de obtener un 

resultado favorable, es por ello que las frases y la silueta femenina fueron colocadas en 

puntos estratégicos que permitieran obtener un logotipo equilibrado y estético capaz de 

transmitir algo al público.  

Los colores empleados en el diseño del logotipo son tres: azul (lavanda) para el 

nombre; marrón para el eslogan y amarillo para la silueta. Estos colores fueron elegidos 

con base en el significado que tienen:  

 

  

 Azul (lavanda): Significa equilibrio y tranquilidad; además ayuda a la curación 

espiritual.  

 Marrón: Significa calidez, tibieza y estabilidad.  

 Amarillo: Significa inteligencia, innovación y  en algunas ocasiones precaución. 

Ayuda a la estimulación mental y puede aclarar una mente confusa 

 



Además del significado que cada color tiene por separado, otra de las razones por las 

cuales fueron elegidos, es porque al ponerlos sobre un mismo fondo la imagen resulta 

atractiva para el público, cualidad que deben tener presente los logotipos para ser vistos 

por el público. Por lo tanto el resultado es una imagen que logra transmitir algo desde la 

primera vez que se mira sin necesidad de que exista una explicación previa, es una 

imagen llena de color y fácil de entender pese a estar en otro idioma.  

 Finalmente  se puede decir que es un logotipo creado con la intención de mostrar 

al público la finalidad de la organización, por esta razón aspectos como la palabra 

Fitness y la silueta femenina resultan de gran importancia al momento de entender la 

imagen.  

   

 

 

 4.3.5. Tipografía 

 

La tipografía para el diseño del logotipo es Segoe Print,  a continuación se muestra el 

abecedario en letras mayúsculas y minúsculas con esta tipografía  

 

A B C D E F G H I J K L M N Ñ O P Q R S T U V W X Y Z 

a b c d e f g h i j k l m n ñ o p q r s t u v w x y z 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0  

 

 



 4.3.5. Gama Cromática 

 

Los colores empleados para el diseño de la identidad visual ya fueron analizados  en 

apartados anteriores, sin embargo en este apartado serán mostrados los modelos de 

color utilizados para obtener dichos colores.  

Los  dos modelos empleados fueron RGB y el CMYK. La traducción del primero modelo 

es: 

- R (red=rojo) 

- G (green=verde)  

- B (blue=azul) 

 

Lo anterior equivale a una composición hecha  a base de colores primarios. Y el segundo 

modelo se traduce de la siguiente manera: 

- C (cyan=cian) 

- M (magenta=magenta) 

- Y (yellow=amarillo)  

- K (black o key= negro 

 

Para el diseño de la identidad visual los colores empleados fueron:  

 

Nombre de la organización 

R: 40 

G: 180 

B: 221 

 

C: 70 

M: 5 

Y: 5 

K: 0 

 



Slogan de la organización 

R: 105 

G: 63 

B: 9 

 

C: 43 

M: 67 

Y: 100 

K: 47 

 

Imagotipo 

 R: 255 

G: 249 

B: 0 

 

C: 80 

M: 0 

Y: 90 

K: 0 

 

   

 

 

 

4.4. Manual de Identidad Corporativa 

  

En las siguientes páginas se encuentra el Manual de Identidad Corporativa, contiene tres 

apartados. El primero está enfocado al aspecto conceptual de la identidad de la 

organización; el segundo capítulo  aborda el aspecto visual de la identidad, también 

contiene las restricciones y los lineamientos a seguir para la reproducción gráfica del 

logotipo. 

La última parte del Manual es un pequeño catalogo con algunas ejemplificaciones 

de cómo usar el logotipo en papelería, instalaciones, publicidad, uniformes y páginas 

web.  
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1. Identidad Conceptual 

lOS 



Historia 

Spazzio Fitn= mm sus mgrn<S m d aro 2005 a .... ndo Gabrid .. Garria, la ..m....I ducfu, 
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d,dlamo .. d.... t.o.s c!.o.sc; , Pronto d lugar adquirió foma. y rromoclmirnto m la. zon .... lo '{l" 

dcr"" m WI8. mayor asislrnria. de ~""" 1..1 grado que las tnsi .. l...ciol1<S rc;u~ .. ron 
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amI!;. Con """'a. ublmciDn, mu:\", ¡ruta.:""io"", y n"","OS s""icios surgill Enlac. 

Sp .. &FlIn<ss UlI8. org"nlzaoon rrntn.da. m des áreas princ<pa6: lo. nla.jarlOn, mat¡laciln 

y bdkz.¡¡m d ánadelsp .. ;y las adl' -ldadcs fis,casmdáru Filmss , 
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Enlac~ S",,&Fitn= logro .. lamz.ar y suprraT t.. np<dal",... '{l'L sdrnúm, pranta d lug...

S~ commw rn IDl punta d. r1Uctri& Fa !as muja.,; '{l'L busa.!.m un lugu ailldo, 
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dirnmsiDlttS, Srr\lc"'S y procludos, As, Enl=, Sp .. &Frn.ss S< commw rn d pIDlta d. 
r1Urnci.a. p.o.'" muchas mujer<s el. t.. ",na '{l'L ad.:más de! 9acirio buscaban ob-os 

scn~cios como el tcmazcaL los foci&lcs ymas,*" , 

Cinco años a.,;puis, con mas npalcrcia, mas cllcnt<s, =jons scniciDs y JW.C\'OS 

productos. Gabrict.. G,..-d .. d.cid'" sqn"'r.;~ k ¡" '{l" hasta C;~ molt'Cllto s~ había 
conocida b'!i<>.t nombr-~ d. Enl=, Sp .. &Fdll<SS. P,..-.. no ten..- ningún ineomnirnlc y .. 

fin k coru<r\'U t.. amistad con r..thu, su soc"'" d.:cidiO d.jut. el nombr< y las 
instalacian<s, ycomrnz.o.nm .. nUCI'& rlapó.rn un lugunUCI'Q. 
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ttJl8.lmenk Gabr"'lo. G...-ci.o., d.rid.i<í abrir lo '1"" ahor .. s~ rollO« con d """"""~ de Spuzto 
FihICSS, una crganlmrwn enfocada. .. br'ru1..T produdos y s<nmos al pÚbllro frmenllUl '{"" 
gust... de ruld..r susa!ud. 'f su cuapo de arurr.1c .. lo.s !rndrncias '1"" dlct...lo. meda Y '1"" erigc 

lo. socicdad.. 

De da fonna Spa.z.zto Fitnrss surgc con lo. flrullkd de com"a!trsc en.t lugar prd,kdo de lo.s 
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bd~7Jl en grncral; para lo cual es! .. organlz.aciOn bus"" ofrtcrr lo. m<jor calldad en los 
srr\'lClos y producto, '{"" las m'!irrcs drnt .. "d.m. 
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Spazzio Filn= SlI.rg~ romo TeSf'=Ia .. las r.=.'QS ",,<:cidad.s 't"" dananda. !a socidad 

y en lSp~ci.o.llas m*=, o.sd. sicmpr~ las maja .. han bascadc Lo mmrnt k ,=€ blrn 

ank la gen/<, por lal "",ti"" corola.nlanenk mod.~an sa forma ti. ,ida alo 't"" dldala 

moda, y'" ",la mlsJrul moda lo't"" ha lb'ad" al aagd~ la. &e!l"ldad.", Fihl<Ss. 

Pmx.-ap>dos I"'r las darutndas ti. la m,ya en Lo ach .. lldad, Spazzio Filn= basca 

afreca a las m0a" W1 "'gar doru:k po<h ep-clfa= k mana .. dd~d.t, sin "",as a 

apar.l.IDs 't"" rC<{"la-en k macha. forrza p"'" sa aso, Es I"'r ello 't"" cad... ana d~ las 

acIi,'idad.. 't"" s< afra:en fo< disrn..k, pm;ada y sda:ciDl'wt... p"'" 't"" nt=fras 

m.yrr", las r ... llcensln más "'forrhl 't"" d r.cc<sarlo. 
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Spamo Fi:tru:;s busca e;tillzaT el cuerpo de ro. muja adual, la ct ... l time rn mml. rulda.- su 

currp<> Sln lttgar a ob!rntr U11.ll. .fig ... .ra musculosa. Es por ell" que las act"idadc; '{l" .. 

ofr.crn rn .. t. rspacio tec."" la c",.,«faisl",a de sa delicada., y n'{ulc.-rn de mm'""lrnIas 

suB.ve;, ..talcos y h..s!B. .kga,.,¡c;, lodo dlo ,ln perder de ,i!;!B. que d obp\'O primoTdlal c; 

ofrecer ID1B. altanB.t l va de rnrrcnamlrnID parB. las m.ycrcs. 

AslmlsmO rn Sf"'Lllo FLhI= se oji-w:n savicias adlcionB.b romo oon la T erap'" Alternall'" 

la CWll ha.Slrto UnB. gran lnllovaclcn rn d mercado, y poT olm lado ro. cllnio. de &lleza rn 

donk .. oji-rrrn sc.-,lciDs de spa 1"'''' Jrui.1lOS Y ple;. Tocto dI" s'gulrndo la .filosofo< de 

brindarte a la mujer las hanmlrnlas n«c;.,-w, sin raurrlT a grande; y ¡=dos ap...-alos, 

paTa m"nl merla con una .figura ji, '<lTab le y ó.COTde a las ncc .. ldadcs '{tu: dlclB.la socleds.d.. 
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Misión 

Spauio Fitn.s ... lU1 lugar datlauio al ru:dadc dd cturyx> y Lo. salud de !a. muja adual, 
ru",,1a con los 'nshwncnlo. 'j pmdudos nccrsarios pano saftsfoca las danandas <¡t'L 

pr .. ",,!.o.n las mujere; acIua.!m""Ic. En Spo.zúo Fitn= d prnwnal esta. caf'lCaado para 
brindar un .m:",lo de calld.ul a sus clirnlcs ; .cnicio ""foa.do" mejo.., ... , ct.ular y "umlma 

Lo. calld.ul de ,-ida. qt" lk.,." cd... lIJ1a. de mu,;I .... s dicnl .... Es pa clto <¡t'L cad... dda.lk ha 
"do rutdadosall"CJ\l€ sd ... ,lonado paT" "fr<CCT u", rslancta plac""taa '{"C ,,6~guc "l dlrnlc 

" r"Wtsar. 
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Visión 

Spazzi<l Fitn.ss '{"luC ronml<.-se rn el punle de T~rnru.. del .. deT fomrnitw '{ue busca Wl 

lugar de rnlunlllnlrnle y rd~ion; as tr~isJro ""ptra ... sO" r=noclda. rome la mejor 

erganizaciOn depon ¡m de la 1Il1\il., gracias a la calldad. rn las sa\lcios y pnxtudcs '{"C 

efree<. Lo anlatar con la. fina!ldad. de comn-:trS< rn el Crntre Fitn= de pr<forrncia. para las 
m<Yrr<S '{"C bwcanrulk.rsusalud. ymantou:runa figunt <s1¡trn.da. 
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Valores 

• ~ Srr u .... rnlf'T"'& T<lll"'nsabk y rompTOmdid.. ron SllS &ecio"", y 

fllosofla· 

., Disriplina. Pnsrnl. mead... irutn.cmT,. inrulcads.m las &lumru<:s. 

• Amabilidad. POI" p .. tI. del paso",l que ro!abo .... m Spazzio Fitn.ss haci.o. el dimt., y 
mtu los mismoeolabo....,u,..c;. 

., RapotD. Q;c ",ti sicmpT. 1""=1. mlu los inltgr .. n!<ll de la oTg .. niuOOn, y h..cia d 

dirnk 

lit Hondidad. Al momento deofrrrCT .. Ig<mscr\"ieio o pTodado al dirnk 
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Objetivos 

Aco,-toplazo: .. AlcaltnlT los cxp€dal l vas ti.: a.>ls!cncio. .. nuc;ITas lrula.lacioru: .. 

CUhlT tas ru:c",¡dad.:sqw: drntandan [..., m*,"'" tU t... zona. .. 
• BTlndo.mn srr\'lClo yairnciOntUca lldad. 

lit lograr el T<ronoomirnlo I"'Tparleti.:l públlro frmrnlno tU lazon". 

\lit Qfrecrr " lkrnall\"as tUrnITrna.mirnlo para tas mt9rr"'qw: busca.n rul<tar su figura . 

A!.trgoplazo: .. Srruna empresa rcronocid..rn t... induslTla.tU los emITos Dcp<>,-t~" .. .. Srr el emITo tUpr9'Urncla. paTa tas m~cs qw: buscano/t"cilarsc. .. Srruna oTganlZJ<ción rcronocid...rnclámbllo folro, Irrapiullro y tU bcllu.o. . 
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Gabnel.1 Garáa 
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2.1dentidad visual 

116 



Nombre 

Spau-io FitV\.ess 

Prmirnt dd it.o.liano Y ""tá canp=m p<>T dos palabras 5puz¡o y Fifn= '{l'" a l sO" 

traducidas al "'pulol signi.fican Esp«ci<> fitn=. & decir s< habla. d. un ána. c;¡xcijira 

donde ledo lo '{l'" ocwn g<.-a en l..-no" w .... palabra: fitn.ss liene rd"ci<in con lodo un 

""lilo k ,'ida. r<gido p<>r a.d¡vikd.:s, 8.CCW"", y prnsamicnlos encaminados a m9<>ntr d 
n¡vdd. ,'ida. d. Ull8. prrsOllil. 

POT lo Ian/o c; d lugar dondt las m0=s pw:dcn 9ndars< con SC<lo""', productos y 
sO"\icios basados en la. caltm-a fitn=; dCnd~ no lmp<>na qulin plUd. CaTl? más 1"""" lo 

'{l'" ¡mp<>na "" '{l'" la. m'!irr s< slrnla cOJr<lda en un espacio dond.: la. frm¡nidd. y la 
kllc&lÍuasonasp<closesrnciales. 

El nombre 3urs:: con t.. finalldd de "",..rr..r al pUbtlm fom<."tl'no 't"" el lugar .. dOnde 
a.rudc eslá lolalmenk enfocado a la. filosofo. y caltm-a fitn.ss. 
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FitV\ess 
belleza do""", 

Fue IT€adc con la ,nlrucion tU mosh-ar al ¡n<bb la flllB.tids.d de la ()Tganiz.."'on, par"lB. 
nuon ""1""IDs como la palabra F.rn.ss y 1.. "luda rc;u~an d. gran ""1""t8.nru. al 
momrnto tkrnlmau la lntB.grn. 

M rnrurntr .. sobr~ un fondo bL.n:o; dá COl'fonllad.o par Los frase; SPUZlo Fitn=, C"'l'" 

slillzmlo y &lkm donna, las cual", s< h-aducrn dc la Slgttlrnl< fomul: Espa.ao Fitn=, 

Cuapo Esb./i=ioy &//= F"""a>nar<sp<di" .. mmlc. Al emITo dcllogolil'" se rnrurntr... 

uno. "ludafrmrntnarn ulliI.l"'slclCnkyog"" "-'8.ll8.. 

los co!,m,; rntp6dos rn el dtsrno son.: azul (la,'''ruU) p""'" el nombre; ma.mll\ pml. d 

<sloga" y 8.lnJUrrlo ptl1l.la. .<iluda, Fuaon d~ con base rn el signlJiaodo '{l'L limm y 
dcb Ldo 'f'" al s<:r ro tocarlos so b ... U" mlsmoJimdo la lltl3.grn n:.ullaatradi "a" la ,,,,ta. 

M 

• 
• 
• 
• , , 
• , , 
• 
• , 
, , 
• , 
, 
• 

• • 
• , , 
• 
• 



Eslogan 

corpo stili:ao.to belleza doV\V\O. 

El slogan:, al tgr. .. l qtU d nombr~ la.mblrn S~ rnrurnt,-,. rn Ha/u ... " I"'ra ro ron'J'rr ron 

la ..t¿¡l<a, la h-.w.ucoon"lespaftoles laSlgulrnt~: Kcuapoa;álizad,,_M/=ftmminJl~ 

Stguicndo ron la jilos"p Y culta". rtn= qtU dc;~a proyrd.... ~ trr-utrar lo. 
organlzacWll, el slogan ab0C8. a "",shotr lo '1'''' S~ qula-~ lograr rn ella, la. fill8.lld.td. qtU 

se tlrn< es "jW:t:T dtslinlas adl,ikd.:s, allmrnlos, y CUTSOS '{l'" pam~"n" las muja'" 
rrumlrnrr Ull8. figura ",bdta sln músrulos pao ron uno. p",l fi""" y t"n~ada; lo qtU 

nos da. romoresullado la belleza. frmrnlll8. J ~ l rurrpoesllllz.a.do. 
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símbolo o lrrwgo tipo 

E.> "rut Sl!ucb. frmrnlrut en "na. posiácn ad yog" " asano. Lt d~<c",n ti. 1" "lud" S~ hlzo 
ron t.. flrutlldad. ktr ... mmllir al ptlbllro aspcdos ro"..,: rncrgÚl.,.JUct=. cqul~[,.-lo, caplrikd, 
~...- .,nho-, IR mm, y , 1 """1"', """S'",.,¡., .fint"¡~7a, r"l"cid.d Y ,irl"d n1/r~ n/r,,-, 

accprum", . 
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Para el yoga las asa""" son cada. una. k L.s dtstintas posturas '{l" so pl..drn pradOcar, 
as lmlsmocada una.d. ellas tlrn<Cdlstlntos Slgn~S. 

Esta. posrunl del yoga. as( como tcd.u !as '{l" puairn sa pnk!ic..s tirn<C c""'" fins.tldad. 
acru..r sobr. d ClI.rrJ'" Y la mmt. d.la p=ona. '{l" la prklOca. Al coloc...-la drnlro del 
logdlf" d. la rnlpr",a lo '{l" Sl prdcnd. '" 'lWSlrar al púbtlco algunas k la,; ruallckics 
'{l" p".dcn <ksarrullars. rn SPUZlc Fl/nc;, romo: U{l'~lbr"" paz lntaiar, forb.lna, 

J=-za y rd~roon 

o.: <sta manm. el ,,,,,bolo o imagdlf" d.la ""'pr"'& puak d1lnirs~ romo una ronulón 
rntr. el =-po Y la mmk, la rua.1 k prrm,t'ni srnt¡'-scmprfislc8. ymmtalmmk 
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P aums y lineamientos a seguir 

A conllnuarlCn S~ muciro d diseno dd lago!"", ""lu un fondo <."l.IIld.rirular d cual 
pum,! i Ti ldrnl!ficar la prol"mión y d",lrllnción '{u.dirnu"da un<> k sus coml"'nrnt ~ , 
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En la sig..<irnl~ '""'gOl dd logd,f" sr rnrurnl.-..n sus ctlmrnsloru:s Tub, as[ cmw .t 
lal118.ñc de cada uno de .us romp<>nrnlc;. Lo. ji.""lldad d. da ,nformaclOn c; 
¡rr~rrio...n. al,.,,,,,,,,, los datos del l.omañc Tul del Iogolip<> para SlI. poslailr 
rqrroducciOn,ampllficacimo rutucclOl1, .encausar alguna.allrrarima la imagrn TU I. 

, 

A: '4" 
B: +'< 
e u 

o: :p: 

[ : 6x 

Nota: tax equiva le a 1 cm. 
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F.n I~ ';gui""'~ jigr"-~ .,~ mu,,/r~ .¡ 1"8"lif'> ron I~ "»la d~ ¡ro/un,;n mínrm~ '1''' d~h, 

rcspdarsr cuando d lagd<po srn. colomdo junm ron dno. tmt.grn, kdo o algún oITO 

drnull/o '{l'L pueda. alkrarlo. 

En la p...-!~ tnfirior ~ rnrurnIllm las d"=nsloru:s dd lamt.i\o núnOno al CWl.l puek su 

rcduádo d lago/tI'" par.o. no ~cI"rsu .. U/tUl. 

~ - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - --1 

1 • • 1 

:Sp~JP r:,~~e55i " 
1 ________________________ _ 

B 

A: 8cm. B: "g cm. 

FitV\ess --

I 
I 
I 
I ,A 
I 
I 
I 
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les dalos '{lt~" proporclenanín a conltnttaC :6n smm úlel.. rua.mto .<8. ""ccsarle haca 

UJ19. ampliflcaciOndd lagolepo. 

FitV\.ess 

Spa.z:zio 
carpo stitiZZJJ.to 

FitV\ess 
be.l{ezJA aonw;¡ 
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Otras modalidades del logotipo 

1. Fondo negro 

2. Es.:aía de grises 

FitV\ess 

3. Fondo marrón 
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Gama cromática 

~'1Dde¡o Origina! 

~'Iode¡o confondo 

negro 

Eslogan 

R: 105 
G:63 
B:9 

R:255 

G:255 
B:255 

fondo 
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Nombr~ 
, 
• 
• 

R:" 
, 
, 

6 :180 
, 
• 

8:221 
, 
, 
• 

R:255 • 
G:249 • 

B:O • , , 
¡magm. • 

• 

Eslogan 



Modelo escala de grises 

7\'lode!o en fondo marrón 

'''"''" 
R:255 
G:255 
6:255 

R:244 
G:244 
B:244 

ImJlgm. 

R:237 
G:221 
B:205 

¡maga. 

Nomb.-~ 

Eslogan 

Eslogan 

R:l 64 
G:164 
8:164 

Nombr~ 

R:255 
G:25S 
B:255 
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Fuente tipográjlca 

La jilente tipográJica que se empleo para el diseño de! (ogotiopo jile Segoe Print, 

a continuación se encuentran sus variantes. 

A BCD E Fe; HIJ K ~M N ÑO Pe{ RSTUVW 
XY:Z 

a bcd e f 9 ¡, ij k I """ ¡; o p q r s t u v w x y ~ 

!"#$%&/Q =?¡'¿\ 
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Usos incorn:d:os 

En ru.o.nlo aldlsrno ddlogollpo <su ¡rrohlbldo: 

ullllzarM ddr<s l,,,,as par .. d kdo. 

2. Mmu la ublC""",,,d€ lalntB.grn . 

3. ColocarUJ18.'ntB.grn o sLmbolodlslinlo .. l<S! .. bl.:cido. 

4. AllerulalntB.g= 

50 Ca.mblaTlallpogr~. 

6. Ca.mbw-dlal1'lJri\o dd Ialo. 

7. Alleru su propoTclOn. 

,. FitV\.ess 

M 

• 
• 
• 
• , , 
• , , 
• 
• , 
, , 
• , 
, 
• 

• • 
• , , 
• 
• 



M 
o 
o 

• 
o , , 
• 

5p,~to ELt;ness 
, 

3· 
, 
• 
o , 
, , 
• , 

5pa.z7-io FitV\ess , 
• • · <"""'" tt/li=f<> !>dI .... dotu..:o • • · o , , 

Spazzio Fitness 
• 

5· 
o 

«><p<>itili=to --
6 Sl?azzio FitVles5 
. corpd-stirimto beTie.za. aor.na 
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En ru.o.nlo a la Ublca.clOndd lagolepo cst. ¡rr~ h.lbldo coloa..-lod~ las segulrnlcs forma.>: • 
• 

~ VI 

~ 
~ ~ .61 r '11: i ¡; O· 

fJ:l. 0 , 

' ~ i t:? 
C'> v.. a;-v.. 
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3. Aplicaciones 

lB 



Papdrna 

tioiaMembrdaAA: , 

El mod..¡" pu«l. sO" usado ro hoja. 
Ian\aJlc oficio o a .. ta. n forma/o pa". 

ambas <S dS'gulrnlc: 

1.lcgotl¡x> de Lo. orga.nlzacWn ro lo. part. 
S"pct"laT lzqulcrda.. 

~.i\I.o.rOl k agua. ron lo. .llud .. rn 

p<>5lclCndcyoga 

3. Gnla rn rolar ami rn lo. p>Uk lnfrriar 

de lo. hoja ,ronlcndri. ["" klos dt t.. 
org8.nlzacWlL 

4.Franja rn color c~ arriba de Lo. cinta 

=1 
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El d",do d.lossobu. '''lo .. para la parl_frontal y .. d slgutrnk 

, Nombuk la organlIMlOnrn la part~suprrloT lzqulc.-da 

Franja. azulrn la parle ,nforiordd,ohc 

s~ Fitntss 

r 
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El dlsdlo dd foldn- es d siguienk tanto paYa d foldu en twnaño Cft o en tamaño 
oficio: 

1. Una fra'!i"- c<1l y oh"9.&zulen la. parle superior d" Lo ponada. 

~. logotipo de laorganlzaciCnen la.ponads.d"b~ de las fraf!ias antuior<s. 

3. MaTcad" "guacon siludad"yoga en la. parkposkrwr d"lfoldcr. 

4. Fra'!i"- azul yc<# drsFs d" la marcad" agw<en la. p"nqx,stuiar. 
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Pan la. b.rjda. k IKesrnlwn s€ I"""t. hacer k ji:o-ma ,rnto.l " 6üonla1. los l'lYamirnlns 
son los Slgtltrnt .. : 

/IIombn k la organlz.aciOn en la pan. supcnor lzqulo-d... de la tmjrla., o al crnIm, 

dq¡rndlrndo la ortrntaciOn de la mlsl1'l&. 

2. Nombre,cargo ycorrcocl€d.-ontoode la. pcrso ..... en la parl. crnl.-aldcr«hade lalarpa. 

3. En la parl. l,yrrloTuna. fra,y.,azu.l y ol.-a<><fi rn.tlas eslarÁn los datos k la.organlzaciOn 

4. En la parl€p<>Sleri<>r d dlsWo" la"lud"en I"'slcwndeyoga. 

r ",,,,,.1.. ~ ~." ,"". ~""',.. 
1',,-.1 

F,.,.,,,,uL 11..,(,..., 

l~". .... 

~~--
-,----. -.... -, ---- -
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Instalaciones 

Lo. prmu tma.grn c; urut *",p'o de la ~na o '{l'L "uate su colocad.. rn 1... rntrad.o. dd 
cslabl.cimlmto, s&, S< USil cllego/t¡x> Y s< mencio"an [..., adt,1kdcs fltn= '{l'L S~ 

".fecal 

• 
Sp~p FitV\e55 

b.lI .... do",", 
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las lmág= son o/mplos de romo lb'",- a rabo d srilalamicnto d~ los espacios dentro 
del csta.bkcOnicnto. 

ClLnica 
~~ 
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Unformes 

El unifomu d. t.. arganlnriOn da rompucslo ¡X>T UI1il playaa jans o I"'nls. Pa..,.. d cttsrno d. 
la playuacsládcb. surncoloTcs ClaTOS dcpr,*,rncia. bL.nro. los dlsrnospropu<sms son: 

1. Nombr< d. la oTganlzaclénalfrrnlc lzqul<:rdoyrn la parlqmskrioruna..lludadcyoga. 

, . Nombn: Jd ~m,.w:Io,...t fi 'Cnle d.: la pl&yen .. y <n la p,"fe Fcriar "'pe""'. d nomb,.e de la 
organlmcicn 

I 

M 

• 
• 
• 
• , , 
• , , 
• 
• , 
, , 
• , 
, 
• 

• • 
• , , 
• 
• 



las pt..yn-..., parad pábl",o puut.:nsrrrndcs moad"" alsltnlro 

T rnrrd ncmbnd.,la organlz.aciOnrn la parl<lzqulc.-daddji-cnlc. 

T rnrr d ncmbruld USWl.rlo .. lfrrnk, y rn la parkl""'lrrlo.-d logoltl'" d. laorganlz.aciOlL 

/ 

I 
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La ...dadto-. dd>!ri. !nYr ti: n<llI\bn '" 1.. ~ 
m 1.. parte po$krior 
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publicidad 

El dl.m\cfronla ldd F1p conlmaTa: 

• El'Wmbrcd.: la oTgaHlntclOnrn la pa"¡t supn-l->ycrnh-at. 

• l.& pa"¡t [wu d"bcra conlrncr t..s &ctlvidaobqtKst ofrU<:1L 

En la p,,"¡q><>slcr"": 

• Un Cll.lrnds.Tlocon las &cl,\"¡dJld.s y los hOTaTlosrnqw: Stdan. 
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Conclusiones  

 

La tesis presentada tuvo como objeto de estudio una organización del ramo 

deportivo enfocada a brindar servicios al sector femenino,  la finalidad que se 

perseguía con este trabajo era  realizar una propuesta de identidad 

corporativa que le permitiera a la organización crear un vínculo entre sus 

trabajadores y darse a conocer  al exterior para de esa forma alcanzar sus 

expectativas.  

 En primer lugar se debe decir que la comunicación es un elemento 

importante para la vida en sociedad,  su evolución y constante estudio han 

permitido desarrollar nuevas teorías para entenderla y su vez entender la 

evolución tanto de la sociedad como de la comunicación y todo lo que ella 

implica.  

 Asimismo  su estudio ha permitido la creación de nuevas áreas de estudio, 

entre ellas  la Comunicación Organizacional enfocada como su nombre lo 

dice a las organizaciones; esta disciplina surge con la finalidad de conocer,  y 

entender a las organizaciones para determinar sus necesidades de 

comunicación y crear o proponer soluciones que le permitan seguir delante 

de manera óptima.  

En el caso de la industria del deporte, la Comunicación Organizacional 

tiene un gran área de trabajo,  ya que al ser considerado el deporte,  en la 

actualidad,  un estilo de vida han y seguirán surgiendo  una gran cantidad de 

organizaciones deportivas en las cuales la presencia de un comunicólogo 

organizacional le dará a la organización un plus en el aspecto comunicativo.  

Para determinar la situación actual de la organización fue necesario 

conocer y determinar por medio de tres análisis la situación actual de la 

organización así como sus posibilidades de sobrevivir en la Industria del 

Deporte en nuestro país;  también fue necesario establecer qué ventajas le 

permitirían competir en el mercado.  



Es una organización que ha sabido definir a su público, sus servicios y 

productos; ha encontrado la forma de adaptarse a las necesidades del entorno 

y ha logrado consolidar un sector de la población para convertirlo en su 

público meta. Es una organización que  tiene definidas sus metas y planes  a 

futuro, basadas en sus propias necesidades, y las demandas del cliente.  Sin 

embargo carece de aspectos  visuales  y conceptuales que definan su identidad 

corporativa, y a su vez permitan la identificación y reconocimiento por parte 

del público tanto interno como externo.   

Se puede decir, a partir del diagnóstico realizado,  que es una organización 

que tiene las herramientas necesarias (capital humano, capital monetario y 

capital tecnológico) para crecer y seguir desarrollándose. Es por ello que junto 

con la reubicación territorial y de servicios, es necesario que su Identidad 

Corporativa sea definida y  creada con base en la finalidad que persigue en 

este momento.   

La propuesta de Identidad Corporativa que se realizó tiene como finalidad 

que los integrantes de la organización la conozcan, se familiaricen y sean 

capaces de transmitirla  hacia el exterior. Como se menciona en la siguiente 

cita,  “La idea fundamental detrás de la identidad corporativa es que cada cosa 

que haga una compañía, cada cosa que posea y cada cosa que produzca, 

implica que la organización debe proyectar una clara idea de lo que es y de 

los fines que tiene.” 72 , el objetivo es que se adopte la identidad de la 

organización para actuar con base en ella.    

De esta forma el público interno y externo,  podrá conocerla, identificarla y 

diferenciarla de las otras organizaciones. Así la imagen visual de la 

organización además de ser atractiva será reforzada con la forma de actuar de 

sus integrantes, y de esta forma la organización alcanzará el éxito deseado y 

mantendrá su supervivencia productiva.  Éxito traducido en reconocimiento, 

identificación y diferenciación por parte del público y la industria en general; 

y éxito traducido en el número de clientes y alcance económico.  
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posicionar la imagen corporativa. México: McGraw-Hill,1993.  p 37  



De esta manera la hipótesis con qué surgió el trabajo de investigación 

ha sido comprobada. Ya que a través una Identidad Corporativa, definida y 

estructurada con base en las necesidades del público y los objetivos que la 

empresa quiere alcanzar, es posible que los integrantes de la organización la 

conozcan y transmitan hacia el exterior la finalidad que ésta persigue. Lo 

anterior genera una mayor identificación por parte del público externo y 

puede expresarse a través de la cantidad de asistentes al lugar. 

Al conocer la identidad de la organización, adoptarla en cada acción 

que lleven a cabo los integrantes y transmitirla hacia el exterior exterior,  se 

estará creando en el público la imagen corporativa deseada. “La imagen 

corporativa se suma a los factores competitivos basados en la calidad del 

producto y del servicio, y los fortalece tomándolos como atributos de 

identidad, manejándolos estratégicamente para diferenciar productos y 

empresa.”73  

Finalmente el Manual de Identidad Corporativa servirá a la 

organización como un medio de comunicación capaz de transmitir entre  sus 

integrantes la razón de ser la organización, los objetivos que persigue y la 

razón por la cuál fue creada; asimismo será un  sustento escrito al cual la 

organización podrá recurrir cada vez que necesite recordar algún aspecto 

conceptual o gráfico de su identidad.  

También servirá como un manual introductorio para el personal que 

se integre a la organización posteriormente, de esta manera podrá conocer a 

la organización. Debido a la función que desempeñará dicho manual es 

recomendable su constante revisión y actualización, con base en las 

necesidades y objetivos de la empresa, y las demandas del entorno.  

Finalmente se puede decir que la comunicación organizacional y el 

comunicador organizacional son aspectos importantes en una organización, 

no importa el giro o la dimensión,  ya que al encargarse del aspecto 

comunicativo en relación con lo humano se tiene la capacidad y habilidad de 

crear estrategias y proponer soluciones viables  enfocadas a las necesidades 

del entorno y la propia organización.  
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