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Introduccion

El presente trabajo es el resultado de una investigacion
documental y de campo enfocada a una organizacion del
ramo deportivo con la cual tuve contacto desde su nacimiento

y durante su evolucion.

Las razones que me motivaron a estudiarla se dieron en
el momento que ésta decide separarse del spa y enfocarse
primordialmente al drea de las actividades Fitness. En este
momento surge, para la organizacion, la necesidad de tener
una identidad propia que le permitiera darse a conocer en un
mercado especifico, y al mismo tiempo perder el vinculo que

podia existir con la organizacidén que era antes.

De esta forma, la necesidad de comunicacion de la
organizacion se convirtio en el objeto de estudio del presente
trabajo de tesis y me permitid llevar a la practica los

conocimientos adquiridos durante mi formacion académica.

La investigacion partid con la siguiente hipodtesis: una
Identidad Corporativa sustentada en aspectos atractivos y
unicos de la organizacion le permitiran tener una identidad
que le sirva como carta de presentacion hacia el publico y
dentro de su industria; lo que podra verse reflejado en el

numero de clientes y la cantidad de ingresos que registre.

La investigacion tuvo dos objetivos primordiales: hacer
una propuesta de Identidad Corporativa para la organizacion
forjada en las finalidades qué persigue, las cualidades qué
tiene, el plus qué ofrece y las necesidades qué presenta el
pubico al cudl se quiere llegar; y llevar a cabo la elaboracion

de un Manual de Identidad Corporativa que le permitiera



tener por escrito los aspectos visuales, conceptuales y graficos

referentes a su identidad.

Para poder llevar a cabo este trabajo, fue necesaria una
investigacion tedrica de aspectos esenciales que permitieran
identificar y definir los rubros a estudiar. También fue
necesario conocer la Industria donde se encuentra la
organizacion para determinar el contexto y el entorno de la
misma. Asimismo fue necesario llevar a cabo entrevistas con
la duena del lugar, los instructores y algunos clientes de la

organizacion.

Gracias a esta investigacion 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 organizacion y fue con base en ellos que se
realizd la propuesta de identidad corporativa, y

posteriormente el manual.

El trabajo estd divido en cuatro capitulos. El primer
capitulo tiene como objetivo adentrar al lector en el tema; por
ello se aborda, de manera separada, el tema de Ila
comunicacion y la organizacion, se dan definiciones de cada
una de ellas y se mencionan algunos modelos de la
comunicacion. La parte final del capitulo esta dedicada a la
comunicacion organizacional, sus actividades, finalidades y la

funcion que desempena en las organizaciones.

El capitulo dos estd centrado en el tema que interesa a
esta investigacion: la Identidad Corporativa, en esta parte se
da su definicidn, aspectos y caracteristicas. Posteriormente se
habla de la Identidad Corporativa que presentan las
organizaciones deportivas con la finalidad de identificar qué
aspectos deben ser considerados. En este capitulo 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 capitulo tres corresponde al andlisis realizado a la
organizacion, en €l se encuentra la historia, la situacion actual
de la organizacion y los objetivos que persigue.
Posteriormente estd la aplicacion de tres matrices distintas:
FODA, PORTER y Factores Clave de Exito; los cuales tienen
como finalidad mostrar aspectos especificos de la

organizacion en el ambito interno, externo y del entorno.

Finalmente el ultimo capitulo contiene la propuesta de
Identidad Corporativa que se realizd a la organizacion,
incluye la parte conceptual (mision, vision, valores, objetivos,
filosofia, historia) y visual (slogan, simbolo, logotipo, gama
cromatica, fuente tipografica) de la misma asi como una

propuesta de organigrama.

La ultima parte del capitulo contiene el Manual de
Identidad Corporativa este documento contiene el aspecto
conceptual y visual de la identidad. E1 Manual incluye ademas
un apartado con las indicaciones que se deben seguir y las
restricciones al momento de la reproduccion gréfica, contiene
informacién sobre tipografia, gama cromatica, dimensiones,

formas de reproduccién en papeleria, instalaciones y ropa.

La finalidad de este Manual de Identidad Corporativa
es ser una guia o documento de apoyo para que a través de ¢l

la organizacion y sus integrantes se conozcan y entiendan.



1 .COMUNICACION ORGANIZACIONAL E
IDENTIDAD CORPORATIVA

ste primer capitulo tendrd como finalidad establecer las bases
tedricas sobre las cuales se sustentard el presente trabajo de
investigacion; para ello sera necesario definir, aclarar y establecer
los distintos significados y acepciones que cada término a emplear en
el trabajo requiera. Este apartado estard enfocado a la definicion de
Comunicaciéon y Organizacidon, para después hablar de la Comunicacion
Organizacional y finalmente hacer énfasis en la Identidad Corporativa y sus

componentes.



1.1.Definicién de Comunicacion

Para comenzar con este trabajo es necesario, en primer lugar, definir la palabra
comunicacion en diferentes contextos; de esta forma se puede ser que comunicar es la
accion realizada por las personas y entre las personas para mantenerse en contacto,

informar o realizar un intercambio de ideas, pensamientos o algun tipo de informacion.

La comunicacion es una actividad cotidiana que permite expresar y compartir
ideas y por ende da lugar a que exista una relacion entre las personas “[...] es un
elemento indispensable en la construccion social.”t. Dicho acto estd presente desde que
el hombre tuvo uso de la razén y fue capaz de construir significados en comun dentro

de un grupo.

Comunicar es por lo tanto la accion de poner en comun algo; es una actividad que
se practica constantemente, se lleva a la practica desde el nacimiento mediante distintas
formas de comunicacion y se vuelve compleja conforme la sociedad y el individuo

evolucionan.

La comunicacién 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 comunicacién 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 accion. “[...] es necesario un sistema compartido de simbolos referentes, lo
cual implica un intercambio de simbolos 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 codigo y contexto comun entre los participantes.

! Losada Diaz, José Carlos (Coord.) Gestidn de la Comunicacion en las
Organizaciones. p. 35.

’ Fernandez Collado, Carlos. “Organizacién, informacion y comunicacién”. En
Fernandez Collado, Carlos. La comunicacion en las Organizaciones. p. 19.



De acuerdo con el siguiente modelo tomado del libro La Comunicacion en las
Organizaciones de Carlos Fernandez Collado, se hace referencia a seis elementos que

intervienen en el proceso comunicativo:

Fuente: Lugar o persona que emite un determinado mensaje.
Mensaje: Lo que se comunica.

Canal: Vehiculo o medio a través del cual se transmite el mensaje.
Receptor: La persona o grupo de personas que reciben el mensaje.

Efectos: El resultado que generd el mensaje.

S Ak ® DN

Retroalimentacion: La respuesta del receptor hacia el mensaje emitido.

A partir de ese modelo es posible entender a la comunicacion como un proceso que
tiene como finalidad transmitir una determinada informacién hacia un publico
especifico, llamado receptor; implica que tanto el contexto como el codigo utilizados
deben ser del conocimiento de ambos participantes y finalmente se debe verificar que el
canal empleado cumpla las caracteristicas necesarias para que el mensaje llegue sin

interrupciones al receptor.

Modelo F-M-C-R

RECEPTOR

FUENTE CANAL > CANAL >

MENSAJE EFECTOS

! i I RETROALIMENTACION

Fuente: Ferndndez Collado, Carlos. La Comunicacion en las Organizaciones p. 23



En este modelo de comunicacion para poder decir que el mensaje llego al publico existe
la retroalimentacion, ésta permite conocer el efecto que tuvo el mensaje en el receptor
para posteriormente tomar la decision de modificar o no el mensaje. Esta ultima accion
se realiza con base en la respuesta que el publico presenta y de acuerdo a los objetivos

que se pretenden alcanzar con dicho mensaje.

Otro modelo de comunicacion es el propuesto por Claude E. Shannon y Warren
Weaver, donde se plantea “[...] la comunicacion como un proceso lineal sencillo. [...]”3
dicha teoria esta enfocada a la cantidad de informacion que se transmite a través del

mensaje.
Este modelo centra su atencion en tres areas:

- La exactitud que existe al momento de transmitir el mensaje,
- La precision de los simbolos para lograr el significado deseado, y

- La efectividad que genera determinado significado en la persona.

Modelo de Shannon y Weaver

b sefial Senal
ente de ; :
L 2 | teansmIsOr i e receptor [ destino
informacion Lo
recibida
Fuentede
interferencia

Fuente: Fiske, John. Infroduccion al estudio de la Comunicacion. p 2

’ Fiske, John. Introduccién al estudio de la Comunicacion. p 1.



En este modelo aparece “la fuente de interferencia”, a la que se considera una
obstruccion que proviene del entorno, es ajena al emisor, y puede presentarse en
cualquier momento del proceso comunicativo. Este fendmeno puede ser ocasionado por
fallas mecanicas o humanas y su funcidn es evitar que el mensaje cumpla su objetivo
“[...] confunde la intencion del autor y limita por lo tanto la cantidad de informacion

que puede enviarse en una situacion y en un momento dados [...]4

Partiendo de la propuesta anterior Harold Lasswell establece su propio modelo de
comunicacion, 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
¢Quién? ¢Qué dice? éPor qué ¢Aquién? éConqué
canal? efecto?
Emisor Mensaje Medio Receptor Efecto

Con base en esta propuesta de modelo comunicativo, se puede decir que la
finalidad del mensaje es producir o crear un efecto en el publico. Dicho efecto puede
ser moldeado de acuerdo con los objetivos que tenga el emisor, por lo tanto “[...] cada
uno de estos cambios deberia producir los cambios apropiados en el efecto.”s Es decir
que, de acuerdo a las necesidades que se presenten, sera factible actuar sobre cualquier

aspecto del proceso comunicativo para obtener el efecto deseado.

Los modelos de comunicacion mencionados anteriormente fueron elaborados con

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

* Ibid. p. 4.
> |bid. p. 24.



explicar en qué consiste el proceso de la comunicacion, estdn enfocados en distintos

aspectos.

1.2.Definicion de Organizacion

Después de haber hecho una pequena introduccién al tema de la comunicacion y los
modelos comunicativos, se hablard ahora del concepto “organizacion” para

posteriormente poder hablar de la Comunicacion Organizacional.

Asi como la comunicacion se hace presente en la sociedad, las organizaciones
también lo estan y los individuos de cada sociedad forman parte de muchas de ellas
desde el momento en que nacen y hasta la muerte. La primer organizacion a la cual se
pertenece es la familia, posteriormente las personas deciden unirse a otras de manera
consciente o inconsciente “[...] escuelas, oficinas publicas, instituciones religiosas,
comercios, industrias, partidos politicos, hospitales, sindicatos, bancos, clubes sociales
[...]”¢ y lo hacen para satisfacer alguna necesidad o simplemente por el gusto de

pertenecer a ellas.

Pero, ;qué es una organizacion? Es dificil tener una sola definicion que permita
entenderla; asimismo existen distintos autores y cada uno de ellos tiene aspectos
diferentes para establecer su propia definicion de organizacidon. Algunos parten de la
estructura, otros del funcionamiento que tiene cada organizacion y algunos mas de la
finalidad que persiguen. De acuerdo con Annie Bartoli la palabra organizacion hace

referencia a la “[...] “accion de organizar” y “conjunto organizado” [...]”".

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

corresponde a cualquier grupo de hombres constituido conscientemente con el

® Fernandez Collado, Carlos. “Organizacion, Informaciéon y Comunicacién” Op. Cit.
p.11.

/ Bartoli, Annie. Comunicacién y Organizacién. La organizacién comunicante y la
comunicacién organizada. p. 17.



proposito de alcanzar un determinado objetivo.”# Por lo tanto la organizacion es el
resultado de la unidn de dos o mds personas que tienen caracteristicas similares y que

se han unido para alcanzar un objetivo en comun.

De acuerdo con el autor Carlos Ferndndez Collado la Organizacion son dos o mds

personas que:

1. Saben que ciertos objetivos sdlo se alcanzan mediante actividades
de cooperacion,;

2. Obtienen materiales, energia e informacion 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 organizacion.?

De lo cual se puede observar que las organizaciones son agrupaciones de personas que
persiguen o tienen objetivos en comun y trabajan en conjunto para alcanzar sus metas.
En las organizaciones debe haber interaccién y coordinacidén, asi como roles y

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

Para poder hablar de organizacion se deben cumplir determinados aspectos, que
ademads le permiten diferenciarse. Estos aspectos tienen que ver con la cantidad de
personas, las caracteristicas y las finalidades que persigue. En el siguiente cuadro se

muestra algunos aspectos de las organizaciones:

® Ibid. p. 18.
° FERNANDEZ Collado, Carlos. “Organizacion, Informaciéon y Comunicacién” Op.
Clt. p. 13.



Aspectos de las Organizacionesto

o Tamano. Puede determinarse por la escala de sus recursos financieros,
tecnologicos y humanos. Es un elemento de la organizacion que se refiere al

numero de personas que trabajan en ella.

o Interdependencia. Consiste en las relaciones que entrelazan a los miembros
de la organizacion, quienes se influyen constantemente. Sin ésta los individuos no

pueden desarrollar tareas ni lograr objetivos comunes.

o Insumos. Cada organizacion tiene una frontera que la delimita el ambiente,
esta frontera se define en términos de quienes integran la organizacion en un
tiempo y lugar determinados. Los insumos se encuentran en el ambiente, fuera de

la organizacion, y son importados a la misma.

o Transformacion. Proceso mediante el cual los insumos se convierten en
productos, ocurre desde el momento en que los recursos materiales y financieros,

la energia y la informacion ingresan a la organizacion hasta que salen de ésta.

o Productos. Son el resultado del ciclo de actividades coordinadas y

controladas en la organizacion que suele reintegrarse al media ambiente.

De acuerdo con el cuadro se pueden apreciar distintas caracteristicas 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 organizacion como “[...] una red de relaciones
interdependientes [...] un sistema vivo y abierto conectado por el flujo de informacion
entre las personas que ocupan distintas posiciones y representan distintos roles.”!t Se
puede observar que la comunicacién realiza una funcién vital en las organizaciones, ya
que es la encargada de transmitir la informacion o los mensajes de forma conveniente

en el interior y hacia el exterior de dicha organizacion.

" Ibid. pp. 14-15.

" Sanchez Gutiérrez, Salvador R. “La visidn estratégica del comunicador
organizacional” en Rebeil Corella, Ma. Antonieta. Et al. El Poder de Ila
Comunicacion en las organizaciones. p. 109.



Entonces se puede decir que la funcion que cumple la comunicacion en las
organizaciones es la siguiente: “[...] desarrollar e implantar estrategias de comunicacion
que respalden a la organizacion en el logro de sus objetivos, ofreciendo recursos
efectivos de coordinacion, apoyando los procesos de cambio y reforzando la integracion
del personal.”12 Asi se establece que la comunicacion dentro de las organizaciones y
para las organizaciones incluye muchas otras actividades y no sélo la transmision de

mensajes.

1.3. Comunicacion Organizacional

Después de haber establecido una definicion de comunicacidn y una de organizacion es
posible hablar de un concepto, que para los fines de este trabajo, es importante: la
Comunicacion Organizacional (CO). Existen numerosas acepciones, sin embargo las
que seran presentadas a continuacion son las que permitirdn entender y desarrollar el

tema del presente objeto de estudio.

De acuerdo con la siguiente cita, la Comunicacion Organizacional implica “[...]
gestionar todo tipo de informacion interna en la empresa, independientemente de cudl
sea su naturaleza [...]” 3. Por lo tanto en primera instancia la comunicacion
organizacional es la encargada de guiar, dirigir, crear, proponer y trabajar en las areas
tantos internas como externas de una organizacion para lograr cumplir los objetivos de

manera satisfactoria para la misma organizacion.

El propdsito que debe cumplir la comunicacion organizacional es el siguiente:

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

Y bid. p. 42
B Castro, José et. al. Comunica: lecturas de comunicacidon organizacional. p. 29.



organizaciones y de ¢éstas con el publico externo, con el fin de que la organizacion

cumpla eficazmente sus metas.”14.

Si bien primero deben detectarse todas las areas y la situacion de la empresa u
organizacion; el segundo paso es optimizar el flujo, la emision y la recepcion 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 Comunicacion Organizacional es
“[...] el entramado de mensajes formados por simbolos verbales y signos no verbales
que se transmiten diddicamente® y de manera seriada dentro del marco de la

organizacion.”1s

Es decir que tiene como finalidad estudiar, analizar y proponer nuevas
alternativas de comunicacién dentro de una organizacion ya sea de forma verbal,
mediante signos, o a través de alguna otra forma de comunicacion; por lo tanto el papel
que desempena la Comunicacion Organizacional consiste en estudiar a la organizacion

a través de todos los canales de comunicacion que existen en ella.
El mismo autor menciona que:

La comunicacion organizacional ocurre dentro de un sistema
complejo y abierfo que es influenciado por el medio ambiente e
influye en él, implica mensajes, flujos, propositos, direccion y medios

empleados.’s

De acuerdo con lo anterior se puede decir que la Comunicacion Organizacional
implica lo interno y externo de la empresa. Se encuentra conformada no solo de
mensajes sino también de simbolos y de cualquier aspecto que tenga la funcion de
transmitir algo. Por lo tanto el proposito de esta disciplina radica en mejorar la situacion
interna de la organizacion o en su defecto hacerla mds eficiente para lograr un efecto

positivo o necesario en el exterior.

" Avila Gonzalez, Rafael. Critica de la Comunicacion Organizacional. p. 13.

* Adjetivo relativo a la diada. Pareja de dos seres o cosas estrechas y
especialmente vinculadas entre si.

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

'®bid. p. 50.



Una cita mas senala que la Comunicacion Organizacional es “[...] aquella que
dentro de un sistema econdmico, politico, social o cultural [...] busca abrir espacios
para la discusion de los problemas de la empresa o institucion esforzandose por lograr

soluciones colectivas que benefician al sistema y lo hacen mas productivo.t?

Es decir, como lo menciona también G.M. Golhaber, se encuentra influida por un
entorno que es ajeno a la empresa u organizacion pero puede afectarle; ante dicha
situacion la comunicacion organizacional tiene como finalidad actuar en lo colectivo

para proponer alternativas a los problemas o necesidades que presenta la empresa.
Finalmente Carlos Fernandez Collado menciona que:

La comunicacion organizacional se entiende como un conjunto de técnicas
y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se
dan enftre los miembros de una organizacion, o entre la organizacion y su
medio; o bien a influir en opiniones, actitudes y conductas de los publicos
internos y externos de la organizacion, fodo ello con el fin de que esta

ultima cumpla mejor y mas rdpido con sus objetivos.'s

Esta definicion reune las caracteristicas que se han mencionado antes, de esta
forma se puede decir que la Comunicacion Organizacional implica un amplio y
cuidadoso estudio de la organizacion y todo lo que le rodea, para posteriormente poder
actuar de manera adecuada con base en las necesidades que cada organizacion

presente.

Por lo tanto llevar a la practica la Comunicacion Organizacional, implica lo
interno y lo externo de una organizacion; y a su vez cada una de estas dos dreas 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

7 Rebeil Corella, Ma. Antonieta “Perfiles de la comunicacién en las
organizaciones” en Rebeil Corella, Ma. Antonieta Et al. E/ Poder de la
Comunicacion en las organizaciones. p. 177.

8 Rodriguez de San Miguel, Horacio Andrade. “Hacia una definicion de la
comunicacién organizacional” en Fernandez Collado, Carlos. La Comunicacion en
las organizaciones. p. 31.



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

Andrade y la cual se muestra a continuacion:

Técnicas y Actividades de la Comunicacion Organizacional

1.  Comunicacion Interna. Actividades efectuadas por cualquier organizacion
para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros,
a través del uso de diferentes medios de comunicacion que los mantengan
informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los

objetivos organizacionales.

2. Comunicacion Externa. Mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia
sus diferentes publicos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con

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

3.  Relaciones Publicas. Actividades y programas de comunicacion efectuados
por cualquier organizacidon para crear y mantener buenas relaciones con sus

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

4.  Publicidad. Conjunto de mensajes emitidos a través de diferentes medios de
comunicacion masiva, que buscan promover o incrementar la venta de los

productos o servicios de la organizacion.

5.  Publicidad Institucional. Mensajes emitidos a través de diferentes medios de
comunicacion masiva que persiguen evocar en el publico una imagen favorable
de la organizacion. Se le considera como un instrumento de las Relaciones

Publicas.

Fuente: Rodriguez de San Miguel, Horacio Andrade. “Hacia una definicién de la comunicacion

organizacional” en Fernandez Collado, Carlos. La Comunicacion en las Organizaciones. p. 29

Pese a su division, la Comunicacidon Organizacional requiere de la unidn de todas
estas ramas para llevarse a cabo de forma efectiva y ayudar a la organizacion con el
logro de los objetivos y metas establecidos. Asi pues la Comunicacion Organizacional es

una disciplina que permite estudiar diferentes areas y aspectos de la organizacion; para



los fines de este trabajo la atencion se centrard en la Identidad Corporativa y todo lo que

¢sta implica.

1.3.1. ;Qué es la Identidad Corporativa?

La Identidad Corporativa se desprende de la Comunicacion Organizacional Interna y se
encuentra en relacion con aspectos visuales y conceptuales que en conjunto ayudan a
establecer, definir y proyectar la identidad de una determinada organizacion tanto al
publico interno como hacia su publico 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 Organizacion y la Imagen Corporativa que es proyectada
por la empresa y percibida por el cliente o publico externo ya que dependen una de la
otra. A continuacion se encuentra la definicion de Identidad Corporativa, los
elementos que la conforman, y su relacién con la imagen y la cultura de una empresa u

organizacion.

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 numero de personas comparten atributos, formas
de vida, ideologias, costumbres, pautas de comportamientos, valores, objetivos u otra

caracteristica que los haga un grupo homogéneo con uno o varios objetivos en comun.

Estos dos atributos, Identidad y Cultura, también se hacen presentes en las
organizaciones, y €s con base en ellos que el publico 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 unica.

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
Espanola (RAE) proviene del latin identitasy 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 definicion 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 definicion es la que se encuentra en el texto: Efnologia y Antropologia, en
donde se hace referencia a la Identidad como “[...] un principio de cohesion
interiorizada por una persona o un grupo. Les permite diferenciarse de los demas,
reconocerse y ser reconocidos. [...]”1°. De acuerdo con esta cita se le puede entender
como un conjunto de caracteristicas o atributos que son unicos de la persona, o en este
caso de las organizaciones, y que les permite diferenciarse del resto otorgdndole la

posibilidad de ser identificada y ubicada por la sociedad.

Asimismo la identidad tiene que ver con un proceso de interiorizacion; es decir, de
aceptacion del yo, y de reconocimiento ante los demds. La identidad por lo tanto es un
aspecto no solo visual y conceptual sino también de aceptacion 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 como es la gente que le rodea, como es la
realidad en la que se inserta y cudl es el vinculo que le une a cada uno de los aspectos
dindmicos o estaticos del mundo en que se vive.”20. Por lo tanto la Identidad es un
aspecto que depende del medio donde se estd ubicado y a su vez se encuentra

condicionada por el mismo medio.

19 Laburthe-Tolra, Philippe y Jean-Pierre Warnier. Etnologia y Antropologia. p.

261.
20 Almudena, Hernando. Arqueologia de la Identidad. p.50.



En el ambito organizacional, la Identidad Corporativa hace referencia a “[...] un
sistema de signos visuales que tiene por objeto distinguir —facilitar el reconocimiento y
la recordacidén~ a una empresa u organizacion de las demas. [...]”2!, 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 Gestion de la Comunicacion en las Organizaciones se establece
a la Identidad Corporativa como “[...] el conjunto de atributos, valores o caracteristicas
que la empresa asume como propios, y con los que la compania se autoidentifica y
autodiferencia de los demas.”22 Es decir que la Identidad Corporativa no solamente
influye en la sociedad, sino que también afecta e impacta a la propia organizacion 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 conformacion de su propia Cultura
Corporativa. Esta tiene que ver con las pautas de comportamiento, las dindmicas de
trabajo, y los métodos de funcionamiento de la propia organizacion 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 publico percibe y construye de cada

organizacion.

1.3.2. Conformacién de la Identidad Corporativa

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

en ella se establece la finalidad, las metas y la manera de llegar a dichas metas; es decir

ot Costa, Joan. Identidad Corporativa.. p. 15.
> LOSADA Diaz, José Carlos. Gestidon de la Comunicacion 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 unica, dinamica e irrepetible de una configuracion de factores, de los que
emerge la singularidad de esa empresa. La personalidad corporativa es lo que hace que

una empresa sea ¢sa y no otra. [...]”2

A continuacion se encuentra una definicion mas, en la que se plantea lo qué esy lo qué

implica hablar de Identidad Corporativa:

Se expresa por medio del comportamiento, la culfura y la personalidad
corporativas. [...] A tfravés de ellas se proyecta la imagen funcional (en
cuanto al comportamiento); la imagen de la organizacion (en lo que
atiende a la cultura corporativa), y, finalmente, la imagen infencional (que

emana de la personalidad corporativa).?

Como se puede apreciar la Identidad Corporativa es la unién de los aspectos
conductuales, culturales y de personalidad que una empresa u organizacion establece
para su funcionamiento. Los aspectos conductuales son aquellas actividades que se
llevan a cabo dentro y fuera de la organizaciodn; los aspectos culturales tienen que ver
con las pautas de comportamiento y con la percepcion que el publico construye; y los
aspectos de personalidad tienen relacidon con los elementos que la empresa busca

resaltar para atraer al publico.

Para llevar a cabo la conformacion de la Identidad Corporativa se deben tomar en
cuenta ciertos elementos, los cuales pueden ser determinados con las siguientes
preguntas: “[...] jquiénes somos?, ;Qué hacemos?, ;Como lo hacemos? [...]”%, para
con base en los datos recabados crear una Identidad acorde a las necesidades de la

organizacion.

% Scheinsohn, Daniel. Comunicacion estratégica, management y fundamentos de
la Imagen Corporativa. P. 33.

24 Ramos, Fernando. La comunicacion corporativa e institucional. De la imagen al
protocolo. p. 34.

> Capriottil, Paul. Planificacidn estratégica de la imagen corporativa. p. 140.



De igual manera para conformar la Identidad Corporativa es necesario saber qué
produce u ofrece la empresa, cudl es el target al que se dirige, cudles son las ventajas
que posee frente a la competencia y cudl 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 fisica
y conceptual, su razén de existir, los objetivos y metas que se quieren alcanzar, los

ideales a seguir para alcanzar sus expectativas y llegar al target al cual estan 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 filosofia; y
a factores conceptuales como la mision, la vision y los objetivos de la empresa. A
continuacion se explicard 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 organizacion. Para establecer las
caracteristicas que debe contener la Identidad visual es necesario establecer y
determinar aquello qué se quiere transmitir al publico “[...] la imagen es la
representacion mental de una empresa que tiene la capacidad de condicionar y

determinar [...] las actitudes de un grupo social en relacion con esta empresa.”z6

Tener una Imagen Corporativa o crear la Imagen Corporativa adecuada,

permitira en primer lugar que los trabajadores conozcan la finalidad de su empresa y

2 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 organizacion expresar

su razon de ser.

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

Visual:

Identidad Visual ‘

Nombre: Serda aquella denominacion que permitird identificar a la
organizacion. Debe ser corto, facil de recordar y de pronunciar, unico,
original y debe estar acorde al entorno donde se encuentra la

organizacion.

Logotipo: Tiene que ver con la forma de estructurar el nombre que se le ha
dado a la organizacion; es decir, el tipo de fuente, el tamano, las formas
que lo conforman y demds aspectos visuales que pueda contener el
nombre. Lo que hace el logotipo es otorgarle a la organizacidon un toque

de originalidad, creatividad y diferenciacion del resto.

Simbolo: Es cualquier aspecto, figura o elemento grafico que basado en las
necesidades y requerimiento de la organizacion y el publico permitira

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

Lema: Es la oracion en la cual se define en pocas palabras, puede ser
solamente en una frase; qué es, qué hace y qué quiere lograr la
organizacion. Debe ser una frase u oracion corta, facil de recordar y

capaz de atraer al publico.

Gama cromatica: Son las variaciones de color que se pueden utilizar para
elaborar el aspecto visual de la organizacion; es decir, puede solamente
del nombre o puede incluir también la infraestructura de la misma
organizacion. La gama cromdtica no debe ser alterada en ningun

momento.

Disefio tipografico: Son las normas y especificaciones que determinan el




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

que pueda contener el nombre grafico de la organizacion.

Fuente: Costa, Joan. Identidad Corporativa.

Con base en el cuadro se puede observar que la Identidad Visual esta conformada por
aspectos que son facilmente identificados por el publico, 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
publico establece con la empresa y serd determinante en la decision que el cliente tome

sobre quedarse con ella o cambiarla.

Estos aspectos son ademas los que le dardn a la organizacion una parte de su
identidad, en la cual quedard plasmada la razén de ser de la misma. La otra parte de la
identidad sera definida mediante la Identidad Conceptual De esta forma no importa cudl
sea el giro o el objetivo de la organizacion ya que es a través de la Identidad Visual que
seran establecidos algunos aspectos necesarios que permitan su identificacion y

diferenciacién en el mercado.

1.3.2.2. Identidad Conceptual

A diferencia de la Identidad Visual, la Identidad Conceptual estd constituida por los
principios o fundamentos que sustentan la existencia y funcion de determinada empresa
u organizacion. En la Identidad Conceptual el o los duenos dan a conocer de forma

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

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

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



y entenderla. La Identidad Conceptual permitird expresar con ideas mas que con

acciones la Identidad de cada empresa.

A continuacién se definird cada uno de los aspectos que forman la Identidad

Conceptual:

a.  Misidon “[...] establecida por los beneficios o soluciones que brindamos a
los diferentes publicos con los que la organizacion se relaciona.”2” De acuerdo
con la cita anterior la Mision es aquello por lo cual la empresa estd en el
mercado: para satisfacer necesidades, para ayudar, para proporcionar servicios,
por causas filantrdpicas o de beneficencia, etcétera. En ella se describe quién es
la empresa, y cudles son sus principios, también puede hacerse mencion de la

dimension, namero de empleados, fecha de surgimiento y algun aspecto que sea

motivo de orgullo.

c.  Valores. Son las virtudes que tiene la empresa y también las pautas que
definen como debe actuar la empresa “[...] representan el cémo hace la
organizacion sus negocios [...] a la hora de diseiar los productos [y las]
interacciones entre las personas [...]”2°. 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.

7 Capriotti, Paul. Planificacion estratégica de la imagen corporativa. Op. Cit. p.
142.

% |bid. p. 143.

* |bid. p. 142.



Asi pues la Misidn, Vision, Valores y Filosofia de una empresa le permitiran consolidar la

otra parte de su Identidad Corporativa, en esos aspectos se plasmard de forma
conceptual la razon de ser de la organizacion el cual podrd ser utilizado para los fines

que mejor le convengan a la organizacion.

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 (como funcionan las cosas)
que interactuan con la gente de una empresa, estructuras organizacionales y sistemas de
control para producir normas de comportamiento (la manera como se hacen las

cosas).””’s1

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

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

*bid. p. 141.

- Ruizsandoval, Reséndiz, Celia “Elementos fundamentales dentro de una
organizacion” en Rebeill Corela Ma. Antonieta, et. al. El poder de la Comunicacion
en las organizaciones. p. 214.



de la organizacion 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 organizacion. Todas estas actitudes,
ideologias, costumbres y tradiciones que se crean al interior de la organizacion dan
lugar a la creacion de la Cultura Corporativa, por lo tanto para cada organizacion sera
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 unicos para cada organizacion, los cuales se van a encargar de
sustentar su personalidad y su modo de actuar en la organizacion 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
actuacion de los individuos [...]”33, son distintos para cada organizacion y deben estar
presentes en cada accion que la empresa o sus integrantes lleven a cabo para asi ir

creando una cultura de trabajo en la organizacion.

Por lo tanto la relacion entre los integrantes de la empresa, la relacion con los
proveedores o clientes, y la relacion con cualquier otro medio del exterior, deberd estar

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

A continuacién se muestra un cuadro donde es posible apreciar la clasificacion de

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

Niveles de Valores

2 |bid. p. 215.
> |bid. p. 216.



a. Individuales: los que sustentan los individuos y que afectan su

conducta

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

informales y que afectan las acciones de la organizacion

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

representativos de aportes individuales y grupales

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

contacto directos con la organizacion

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

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

organizacion” en £l poder de la Comunicacion 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
organizacion no solamente serd determinada por los valores que se generen al interior
de la misma, sino que también se vera afectada por los valores que cada integrante
tenga, los valores que ha generado la Industria donde se encuentra la organizacion y

por ultimo los valores del lugar de geografico 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 caracteristicas 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 interaccion.

Por lo tanto se puede decir que todos los acontecimientos, acciones o situaciones
que se presentan o que ocurren en la empresa estan 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 organizacion, de tal forma

que los vuelven parte de su vida laboral.

34 / . . . .

Andrade Rodriguez de San Miguel, Horacio “Cultura organizacional,
administracion de recursos simbodlicos y comunicaciéon” en Fernandez Collado,
Carlos La Comunicacion 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 [...]
caracteristicas con los que la empresa se identifica y por los cuales quiere ser reconocida

[...]7s5

En la Cultura Organizacional estan establecidos los protocolos, las ceremonias, los
actos y las celebraciones que tienen lugar en un momento determinado. Puede ser el
festejo de fin de ano, el aniversario de la empresa, la celebracion por las metas
alcanzadas, el ritual de iniciacion o despedida de un empleado en la empresa, la
conducta al atender a un cliente, empleado o proveedor, y todas las demas actividades

que ocurren al interior de la misma.

Una definicion mas 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 organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos. [...]”s¢

De esta forma la Cultura Organizacional se puede entender como un aspecto que
se crea con el tiempo, esta en relacion con la personalidad que el o los fundadores tienen
y le quieren dar a su empresa; es congruente con su evolucion en la historia, y con las
situaciones de éxito o fracaso que ha sufrido, asi 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 interaccidon que tienen con la empresa.

Esta interaccion del cliente con la Identidad Visual, con la Identidad Conceptual, y
con la Cultura Organizacional le permite tener una percepcion unica de cada empresa
lo que finalmente da lugar a la creacidon de la Imagen Corporativa, elemento que se

explicara en el siguiente apartado.

% Ramos, Fernando. La comunicacion corporativa e institucional. De la imagen al
protocolo. Op Cit. p. 41.

36.Capriotti, Paul. Planificacion estratégica de la imagen corporativa. Op. Cit.
p.147.



1.3.4. ;Qué es la Imagen Corporativa?

Como se hizo mencion antes la interaccion del publico o el cliente con la empresa en su
totalidad, da lugar a la formacion de una imagen la cual sera creada por el publico o
cliente con Dbase el contacto que tenga o haya tenido con una determinada
organizacion. De esta forma la Imagen Corporativa es; “[...] la percepcion que los
demas tienen, la idea que se forman, el juicio o valoracidn que emiten sobre la
organizacion.”s”. La imagen que se crea en la mente de las personas esta 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
organizacion con los colaboradores, y al exterior a través de la forma de comunicarle al
cliente; por lo tanto la percepcion que el cliente elabore de la organizacidon serd el
resultado de la Identidad Visual y Conceptual y de la Cultura Organizacional que cada

empresa tenga.

En la siguiente cita se establece una acepcion del término Imagen Corporativa, la
cual dice que es una “[...] estructura mental de la organizacién que se forman los
publicos, como resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la
organizacion [...]”38. Aqui se sustenta lo dicho antes respecto de la creacion de una
Imagen determinada, la cual esta basada en la apreciacion que el publico genera a

través de los elementos comunicativos que tiene la empresa.

Es importante hacer una diferencia entre la Identidad, la Comunicacion y la
Realidad de la empresa; la primera es la “[...] personalidad de la organizacion, lo que
ella es y pretende ser [...] Es lo que la hace individual, y la distingue y diferencia de las

demas.”s®. De acuerdo con esta cita y con base en lo explicado antes, la Identidad de la

%’ Ramos, Fernando. La comunicacion corporativa e institucional. De la imagen al
protocolo. Op. Cit. p. 35.

8 Capriotti, Paul. Planificacidn estratégica de la imagen corporativa. Op. Cit. p.
29.

* Ibidem.



organizacion son aquellas cualidades que la hacen unica, 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 Comunicacion de la Empresa tiene que ver con “[...] lo que la organizacidén
dice a sus publicos [...] a través de los diferentes canales de comunicacion [o] por medio
de su actuacion cotidiana [...]”#. Es decir la informacion 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 organizacion [...] lo tangible y vinculado a la propiedad de la
compania.”#! 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 impresion que los publicos se forman de la

cmpresa.

Estos tres elementos permitirdn a la empresa ser consciente de lo que posee, 1o que
hace y el entorno en el que se encuentra. Para a partir de esos parametros actuar de
forma adecuada tanto en la transmision 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

mencién 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 espiritu del cuerpo y orientar el liderazgo.

“ Ibidem.
“ Ibidem.



Atraer a los mejores especialistas.

Motivar el mercado de capitales.

Evitar situaciones criticas.

Impulsar nuevos productos y servicios.

Relanzar la empresa.

Generar una opinion publica favorable.

Reducir los mensajes involuntarios.

Optimizar las inversiones en comunicacion.

Acumular reputacion y prestigio: el pasaporte para la expansion.
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 especifica. 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.

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

42 Costa, Joan. Imagen Corporativa en el Siglo XXI. pp. 62-69.

Esta es la razon por la cual Identidad, Cultura e



Manual de Identidad Corporativa incluye medidas, tipografia, gama cromatica 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 guia que permitird saber cémo 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 generalizacion homogénea en la aplicacion de la identidad visual de la
empresa a cualquier soporte.[...]”#. Es decir en él se encuentran los esquemas y
patrones a seguir en cuanto al uso del logotipo, simbolo, lema y gama cromadtica de los

aspectos visuales de la Identidad Corporativa.

El Manual contiene la justificacion de cada uno de los elementos que componen a
la identidad Corporativa de la empresa asi como las reglas y pautas a seguir cuando
sean empleados. Dicha reglamentacion tiene que ver con su uso en los espacios, en
folletos, tarjetas de presentacion, hojas membretadas, botones, tazas, uniforme y

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

A continuacion 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 Corporativa+ ‘

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

identidad visual.

- Reglas de aplicacion de las normas anteriores en el trafico administrativo de
la empresa (papeleria, albaranes, facturas, tarjetas, saludos, sobres, etc.) y en sus

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

- Normas de aplicacion sobre vehiculos y utillaje.

- Normas de aplicacion sobre ropas del personal, uniformes, etc.

- Ramos, Fernando. La comunicacion corporativa e institucional. De la imagen al
protocolo. Op. Cit. p. 47.
44, ,

Ibidem.



- Normas de aplicacidon sobre los productos.

- Normas de aplicacion exterior. Rotulacion de oficinas y fachadas. (También

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

- Normas de aplicacion sobre espacios interiores de la empresa.

- Normas de aplicacion sobre espacios interiores de la empresa.

- Normas de aplicacion 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 organizacion conocer su identidad en el aspecto conceptual, visual y de

normas para su reproduccion grafica.

Después de haber hecho una pequena introduccién a la comunicacion y la
comunicacion organizacional en especifico la Identidad Corporativa, que es el drea que
interesa para los fines de este trabajo, en los siguientes apartados se hablard de la
Identidad y la Imagen Corporativa en los Centros Deportivos y haciendo hincapié¢ a los

Centros Fitness.




IDENTIDAD CORPORATIVA EN LAS
ORGANIZACIONES DEPORTIVAS

1 presente capitulo tiene como finalidad abordar el tema de
los Centros Deportivos y su Identidad Corporativa. Para la
cual el capitulo ha sido dividido en dos apartados; el primero
hablara sobre las organizaciones deportivas, haciendo énfasis
en aquellas que brindan servicios Fitness; para ello sera necesaria la
definicion de la palabra Fitness y lo que ésta significa en el ambito
deportivo. Se hablard también de los servicios que ofrecen estos
establecimientos haciendo relacion con las necesidades que

presentan en la actualidad las mujeres.

En la segunda parte del capitulo se hablara de la Industria
del Deporte en México y la Identidad Corporativa que presentan los
Centros Deportivos. Aunado a ello se mencionara cudles son los
beneficios de tener una Identidad Corporativa estructurada, definida
y aceptada por la organizacion. Y finalmente se mencionara porque
es importante contar con una Imagen favorable en organizaciones

de este giro.



2.1.Las Organizaciones Deportivas

Para comenzar el capitulo se hard una pequena introduccion al tema hablando sobre lo
que refiere a las organizaciones deportivas, su constitucion, tipologia, funcionamiento y
demas caracteristicas que permitan tener un conocimiento mas amplio de ellas. De esta
forma se podra ubicar dentro de una de estas categorias a la organizacion del presente

objeto de estudio.

Como se habia mencionado en el capitulo anterior, las personas forman parte de
una gran variedad de organizaciones dia a dia y durante el transcurso de su vida. Se
unen a ellas por necesidad o por obligacion, y se puede pertenecer a ellas
temporalmente o para siempre; las organizaciones a las que se vinculan las personas

pueden ser educativas, religiosas, culturales, politicas, 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 o0 no pertenecer a distintas

organizaciones del ramo deportivo.

De esta forma cada individuo tiene la posibilidad de elegir la organizacion
deportiva que mds le convenga de acuerdo a sus requerimientos. Puede ser una
actividad fisica en especifico, o por el contrario puede volverse participe de diversas
categorias 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 condicion fisica, participar en competencias

deportivas, socializar, distraccion, entre otras actividades.

Lo anterior da como resultado que se vuelva necesario contar con espacios, centros
o areas deportivas, que brinden a la sociedad los recursos necesarios para realizar
determinadas actividades deportivas. Asi conforme la sociedad evoluciona, lo hace la
gente y sus necesidades, lo que obliga a la creacion de lugares con caracteristicas

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



Ante esta situacion surge un gran numero de organizaciones deportivas, cada una con
caracteristicas, capacidades y finalidades distintas; pero todas ellas con el objetivo de
satisfacer alguna necesidad “[...] desde los pequetios clubes monodeportivos y
asociaciones deportivas de barrio hasta los grandes clubes poliderpotivos y las
sociedades andnimas deportivas, pasando por las federaciones deportivas y las

fundaciones deportivas municipales [...]*.

Asi pues, es que surgen diferentes tipos de organizaciones deportivas y por lo tanto
se vuelve necesario contar con una tipologia que permita diferenciar e identificarlas
con base en la finalidad que persiguen. A continuacion se mencionaran algunas de las

clasificaciones que existen.

Una de las clasificaciones propone su estudio y diferenciacion a partir de tres
factores: “[...] nivel de complejidad de las funciones organizativas de la direccion,
tamano de la organizaciones y caracter publico o no publico.”+ El nivel de complejidad
hace referencia a la capacidad y necesidades que es capaz de cubrir la organizacion,
esta en relacion con el numero de servicios que brinda y con la capacidad de personas

que es capaz de atender de forma adecuada.

El tamano de la organizacion esta determinado por el nuumero de socios que tiene o
por el numero de socios a los que puede ofrecerles sus servicios de manera Optima;
también tiene relacidén con el numero de personas que conforman a la organizacion.
Finalmente la caracteristica de ser una organizacion publica o privada esta determinada

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

Otra de las formas que existe para clasificar a las organizaciones deportivas, estd
fundada en tres caracteristicas distintas a las anteriores las cuales estan enfocadas al

funcionamiento y la finalidad que persigue la organizacion.

- La mision qué cumple,
- El objetivo qué quiere alcanzar, y

- Las actividades qué proporciona.

45 Garcia, Fernando Manuel. Sociologia del deporte. p. 134.
*® Ibid. p. 143.



A continuacién se encuentra un cuadro donde se explica de forma mas detallada esta

clasificacion.

Tipologia de Organizaciones Deportivas dedicadas a 1a

promocion y desarrollo del Deporte

Fomentar el deporte a  Satisfacer el interés de  Articular el interés

todo nivel dentro de una comunidad por de los equipos o

un ambito de  realizar actividad fisica  individuos que
competencia y sociabilizar a través  participan en las
delimitado de la participacion en  competiciones que la
territorialmente y actividades deportivas. entidad organiza.
segun modalidad

deportiva.




Gobernar una o mas  Proveer de actividades  Generar espacios de

modalidades deportivas competicion.

deportivas

Fuente: Gomez Sandalio, et. al. Caracteristicas 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 mision que

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

Como se puede apreciar en las dos tipologias anteriores, existen diferentes formas
de clasificar a las organizaciones deportivas; casa una tiene caracteristicas particulares y
tiene finalidades distintas. Para los fines de este trabajo el tipo de organizacidon que nos

interesa es la siguiente:

Organizaciones proveedoras de actividad deportiva, de tamario medio y con la
capacidad de recibir y atender personas que busquen solamente realizar actividades
fisicas; y de cardcter privado ya que cuenta con capital que proviene de personas ajenas
al dmbpifo publico. (En el siguiente capitulo se hara una descripcion mas detallada de la

organizacion.)

Siguiendo con el tema de las Organizaciones proveedoras de actividad deportiva,
se debe mencionar que al tener como proposito ofrecer servicios y actividades deportivas
para las personas que buscan satisfacer sus necesidades deportivas; también existe una
clasificacion para esta particularidad. Pueden ofrecer una sola actividad fisica o
diferentes modalidades, y por ende pueden estar enfocadas a distintas areas deportivas o

pueden ser expertas en una sola.



Dentro de estas organizaciones se encuentra una subdivision 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 dreas deportivas que persiguen

finalidades distintas.

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

deportivas propuestas por Klaus Heinemann+7:

Organizaciones Deportivas

Como se puede apreciar en esta clasificacion, puede existir una gran cantidad de
centros deportivos y es posible diferenciarlos por su funcidn, su especializacion, el
publico al que se dirige, la finalidad que persigue o los servicios que ofrece. Para la
finalidad de este trabajo, se hablara de organizaciones deportivas enfocadas a ofrecer
actividades Fitness, por lo tanto en los siguientes apartados se hablara con mas

detenimiento del significado de la palabra Fitness y de este tipo de organizaciones

47Op. Cit. GARCIA Fernando Manuel. Sociologia del deporte. p 155



2.1.1. Definicidon de Fitness

Para poder entender la finalidad de los Centros Fitness es esencial conocer y entender el
significado de la palabra Fitness ya que serd una de los ejes rectores de este trabajo de
investigacion. Traducida del inglés dicha palabra remite a “salud”™ como se puede
apreciar dicha palabra hace referencia a un aspecto que puede ser tanto fisico, como
mental o incluso espiritual. También se le relaciona con una “aptfitud o estado fisico”; 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 fisico o mental; si no que por el contrario involucra

muchos otros aspectos de la persona.

A continuacidn se encuentra una definicion un poco mds detallada de lo que
implica el concepto Fitness “[...] es un estado de rendimiento psico-fisico que nos
esforzamos conscientemente por alcanzar mediante el entrenamiento, la alimentacion
selectiva y una actitud vital y sana que va mds allda de un bienestar en cuanto a la

salud.”4s

Como se puede apreciar la actividad Fitness, por muchos llamado cultura Fitness,
es mas que solamente hacer alguna actividad fisica por diversion o para mantener en

buen estado la salud fisica, implica también el aspecto psicoldgico de la persona.

La cultura Fitness por lo tanto tiene relacion con la unidn entre el cuerpo y la
mente de las personas para dar como resultado salud fisica y mental; aunado a ello
también deben cuidarse otros aspectos como son la alimentacidn; la constancia y
disciplina al realizar las actividades; en conjunto el estilo de vida tendra gran influencia
en los resultados. Consiguientemente la unidn 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 comparacion con la que tienen los Centros Deportivos.

8 Dietrich, Martin et. al. Manual de metodologia del entrenamiento deportivo..
p. 369.



Los primeros tienen como objetivo formar un cuerpo estilizado, tonificado y fuerte sin
llegar a los excesos a través de la practica 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
realizacion de actividad fisica por igual para hombres y mujeres. En estos Centros
Deportivos las actividades que se ofrecen son variadas y estan 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 musculos que sean visibles.

Al referirnos a la préctica de ejercicios Fitness se debe hablar de actividades que
requieren ciertas caracteristicas 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
publico 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 mas que solo referirnos una practica
deportiva, también incluye un estilo de vida. Es por ello que las personas que las
practican cuentan con ciertas caracteristicas como la posibilidad de invertir altas
cantidades de dinero en los Centros Deportivos Fitness, o bien tienen la necesidad de
verse bien porque el drea 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. ;Cémo surgen los Centros Fitness?

Como se habia mencionado antes la practica de actividades deportivas se da desde la
infancia, y puede prevalecer en las personas durante toda su vida. De esta forma aunque
la practica de actividades deportivas ha existido siempre, con el paso del tiempo y la
evolucion de la sociedad, es necesario ofrecer servicios que logren satisfacer las

necesidades de las personas que quieren realizar actividades deportivas.

Ante esta situacidn surgen los Centros Deportivos, como una opcion para las
personas que en busca de mejorar su aspecto fisico 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 numero de personas que buscan cuidar su salud y su
cuerpo o por el contrario personas que simplemente desean actividades deportivas por

placer o distraccion.

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 ademds de ser

centros deportivos son también lugares de convivencia y socializacion.

JPero como han logrado mantenerse vigentes? Lo han hecho gracias a que los
Centros Deportivos ademas de ofrecer un espacio para realizar actividades fisicas
también ofrecen otras como: servicio de spa, asesorias nutrimentales, servicios de
cafeterias y clinicas de belleza; los cuales se convierten en servicios adicionales que
logran atraer a un mayor numero de clientes. De esta forma los Centros Deportivos se
han convertido no sélo en el lugar para realizar actividades fisicas, sino también en

lugares de relajacion, meditacion y cuidado de la belleza.

A continuacion se muestra una definicion acerca de lo que significa Centro
Deportivo: “[...] puede servir para que un conjunto de personas encuentren un lugar
[...] para el desarrollo y la practica de sus deportes favoritos.”+ Como se puede apreciar
en la cita anterior estos lugares estan enfocados a personas que desean realizar algun

tipo de actividad fisica. Por lo tanto se puede decir que los Centros Deportivos surgen

* Blanco Pereira, Eduardo. Manual de la Organizacion institucional del deporte. p.
218.



para satisfacer las necesidades de las personas que quieren cuidar su salud y su cuerpo

por medio de actividades fisicas.

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 mas 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 “I...] la salud,
una figura delgada y moldeada de deportista, la capacidad general de rendimiento y
prevencion y resistencia frente a las enfermedades.” 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 estan enfocadas a las mujeres
que quieren obtener un cuerpo esbelto y estilizado sin llegar a tener un cuerpo con

grandes y marcados musculos.

Asi, 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 publico femenino que no quiere un lugar con grandes aparatos para
gjercitarse, pero que sin embargo persigue la misma finalidad: ejercitar su cuerpo, su

mente y cuidar su salud.

>0 Dietrich, Martin et. al. Manual de metodologia del entrenamiento deportivo. p.
370.



2.1.3 ;Cuales 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 bdasicas se vuelven complejas y en algunos casos llegan a
ser excéntricas. De tal forma que no basta con solo satisfacer las necesidades basicas:
comer, dormir o vestir, sino que es necesario que estas necesidades cubran ciertas
caracteristicas. Es decir la gente se vuelve exigente al momento de decidir comprar

algun producto o servicio para satisfacer una necesidad en particular.

Lo anterior ha sido el resultado de la evolucién que el mundo ha vivido, la
“Globalizacion y progreso marcaron las base sobre las que se reproducen la
modernidad y la modernizacion, aspectos que cambiaron la vida de los hombres e

influyeron en la concepcion de las necesidades.”s!

Con base en esta cita se puede asegurar que el surgimiento de nuevas y detalladas
necesidades es solo 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, ¢stas surgen para cubrir la necesidad
de recreacion o de salud que las personas necesitan. Sin embargo acudir a un
determinado Centro Deportivo o buscar una actividad en especifico, nos habla de la
evolucion 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.

>t Arteaga, Carlos y Silvia Solis. Necesidades sociales y desarrollo humano. Un
acercamiento metodoldgico. p. 20.



En cuanto al tema de las necesidades, una de las teorias mas utilizadas es la que
propuso Abraham Harold Maslow, en donde €l plantea una jerarquia o piradmide con
cinco tipos de necesidades: fisiologicas, de seguridad, sociales, de estima y de
autorrealizacion. 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 surgira en un momento determinado de la vida de las personas y por ende

necesitara de ciertos elementos que permitan satisfacerla.

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

por Abraham Harold Maslow:

Necesidad
de desarrollo

Necesidad de
estimacion, dignidad y
respeto a los demas

Necesidad de amor y respeto a las
asociaciones satisfactorias con otros.
Aceptacion y motivacion de la sociedad

Necesidad de seguridad y proteccion contra
peligros, amenazas y privaciones. Casa familia,
trabajo, dinero, educacién y salud.

Necesidades fisiolégicas (necesidades primarias).

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

humano. Un acercamiento metodologico.5?

De acuerdo con A. H. Maslow los cinco niveles de necesidades estdn presentes en todas
las personas, y por lo tanto conforme cada nivel de necesidad logré ser satisfecho tendra
que buscarse la manera de satisfacer el siguiente y asi consecutivamente hasta haber
logrado la satisfaccion de todos los niveles y por ende de todas las areas de la vida de la

persona.

>? |bid. p. 28.



Ademas de la tipologia propuesta por Maslow, existe otra que habla de
necesidades absolutas y necesidades relativas. Las primeras son “[...] aquellas cuyas
satisfaccion es indispensable para la existencia humana independientemente del medio
social en que se desenvuelva la persona. [...]”3 Es decir todas aquellas necesidades que
son esenciales para las personas, dentro de estas necesidades se encuentran: la salud, la

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

Lo que caracteriza a este tipo de necesidades es que no se requieren de mucho
esfuerzo fisico o monetario para satisfacerlas. Ademds este tipo de necesidades se han
convertido en parte primordial de la vida y sin ellas no se podria 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.” 3¢. Dentro de esta tipologia 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 evolucién de la sociedad, las personas y las demandad que estos
ultimos tienen. Y por ende se han convertido en aspectos que las personas buscan

satisfacer para tener un mejor nivel de vida.

Asi 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 relajacion y de obtencion de bienestar.

Un estilo de vida como el que se ha descrito en el parrafo 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.”ss

>* |bid. p. 50.
** Ibidem.
> |bid. p. 30.



Por lo tanto el publico 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 relajacion, 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 dias el ritmo de vida que se ha impuesto en la actualidad.

Asi 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 ademas de ofrecer servicios deportivos,

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

Por lo tanto las necesidades que presentan actualmente las mujeres estan ligadas
al aspecto del cuidado de la salud y el aspecto corporal. Frecuentemente el publico
femenino tiene la necesidad de hacer actividades fisicas que le permitan ejercitarse y al
mismo tiempo cuidar su figura. Sin embargo también buscan un lugar donde obtener
un mayor numero 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 funcidn primordial ofrecer actividades, dirigidas
principalmente, al publico femenino “[...] ofrecen una amplia variedad de servicios
con fines de estética, medidas preventivas para la salud y bienestar [...]”s¢ por lo tanto,

al tener como target al publico femenino sus servicios y productos deben estar

> ARELLANO Romero, Ana Abril. Tesis Licenciatura: Redisefio de Imagen
Corporativa y Campafia Publicitaria para Spazio Day Spa en Brownsville Texas.
México: UNAM Facultad de Estudios Superiores Acatlan, 2007. p 32



enfocados a cuestiones especificas tales como la belleza, lo salud, el ejercicio, una

alimentacion balanceada y demas actividades que las mujeres gustan de realizar.

Debido a las caracteristicas del mundo en que se vive actualmente, las personas
buscan un lugar, un momento o una actividad de relajacion que les permita disminuir
la carga de estrés que tienen, cuidarse o simplemente pasar un momento agradable.
Ante dicha situacion surgen o se crean nuevas formas para satisfacer las necesidades
que demanda la actual sociedad; por lo tanto la funcidon que cumplen algunas

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

Las necesidades que requiere la sociedad pueden ser de diversidn, bienestar fisico
y espiritual, de relajacidn, de tranquilidad, de cuidado del cuerpo o de cualquier otra
indole. Estas son solo algunas de las necesidades que presentan las personas, sin
embargo son las que nos permitiran 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 cudl es la cantidad de necesidades que logra
cubrir “[...] la forma en que se expresan las necesidades. Son la manera o medios
utilizados para la satisfaccion de las necesidades.”s”. Es decir es necesario que el Centro
Fitness identifique cuadles 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 numero y tipo de
necesidades que existen en una sociedad. Posteriormente es posible que a partir de la
identificacién de estos elementos se creen los aparatos necesarios para satisfacer las

demandas individuales.

En conclusidén se puede decir que “[...] no son lo bienes econdémicos sino que
estan referidos a todo aquello que por representar formas de ser, tener, hacer y estar, de
caracter individual y colectivo, contribuyen a la realizacion de necesidades humanas
[...]”s8. La creacion y auge de los Centros Fitness se atribuye al entorno que lo rodea, ya
que es éste el que ha determinado los lineamientos y parametros que se deben seguir

para tener una vida satisfactoria.

> Arteaga Carlos y Silvia Solis. Necesidades sociales y desarrollo humano. Un
acercamiento metodoldgico. Op. Cit. p 135.
*% |bid. p. 136.



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 practica de
actividades sencillas pero que tienen un gran efecto en el cuerpo; obtienen un cuerpo
estilizado sin musculos marcados, y logran en algunos casos tener la opcion de

consumir alimentos sanos que los ayudan a alcanzar sus expectativas.

Asimismo los centros Fitness son lugares que han logrado incrementar el numero su
cartera de clientes gracias a la innovacion 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 publico femenino que busca obtener los mismos resultados

que aquellas personas que acuden a los gimnasios.

En los centros Fitness es comun ver diferentes tipos de actividades como pueden
ser: Belly Dance, Jazz, Pilates, Yoga, Zumba, Ritmos Latinos, Step, y todas las actividades
del area Body System. De igual forma son lugares donde se ofrecen areas de relajacion,

de masajes, clinicas de belleza y en muchos casos dreas de comida.

Por lo tanto se puede decir que estos lugares han logrado atraer al publico
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 sera analizada en este trabajo, se encuentra ubicada dentro
del Mercado o Industria del Deporte; sin embargo como se habia explicado en parrafos
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 especifica e industrias con diversas actividades, entre otras.



Por lo tanto se puede decir que la Industria del Deporte en México es de grandes
dimensiones, 1o que la obliga a segmentarse de acuerdo a sus caracteristicas, de esta
forma es posible que cada una de las empresas que la conforman, con base en su

publico meta, disene las condiciones y espacios necesarios para atraer al publico meta.

Cabe menciones que durante muchos anos no fue necesaria la existencia de estas
organizaciones, pero la actual forma de vida ha dado lugar a muchas transformaciones
entre ellas la creacidon de estos espacios “Los cambios sociales y la rapida evolucién de
los acontecimientos someten a una crisis constante, lo que demuestra que la evolucion

del deporte es directamente proporcional a la evolucion de la sociedad.”s?

En México la actividad deportiva ha estado presente siempre, uno de los datos mas
antiguos se remonta a las antiguas civilizaciones y el famoso juego de pelota; sin
embargo las condiciones sociales lo obligaron a desaparecer aunque todavia permanece
como un espectaculo en algunos centros turisticos del pais. Asi como este deporte,
existen otras actividades que, por el contrario, adquirieron reconocimiento y por ende

un incremente en su practica.

Otro factor que ha influido en el auge de esta Industria esta relacionado con el
desarrollo tecnoldgico, el cual ha permitido una evolucion en la forma de realizar los
deportes gracias a nuevos aparatos, nuevas actividades y nuevas modalidades de realizar

el deporte.

Asimismo gracias a la tecnologia se ha podido tener acceso a nuevas formas de
identificacion de los publicos y difusion de mensajes. “[...] el advenimiento de los
medios mecanicos y, en general, los progresos de la tecnologia, les permitieron adquirir

la fisonomia deportiva y la difusion que tienen en nuestros dias.”¢°

Por lo tanto la Industria del Deporte ha tenido una gran evolucion en la sociedad,
si bien nacidé como una manifestacion social y cultural, su presencia constante en la vida

social 1a ha convertido en una forma de manifestacion de las personas.

Ha resultado en una actividad de caracter internacional con diferentes eventos
deportivos cada ano. Y ha creado una nueva forma de vida, para personas que disfrutan

esta practica, para personas que lo hacen como una forma de vida, o que simplemente

> Casali, Eduardo y Abel Barati. Del juego al deporte 19 parte. p 9.
o0 Volpicelli, Luigi. Industrialismo y deporte. p 25.



la han denominado un “hobby”. Es decir que la misma persona y la sociedad, la han

convertido en una actividad cotidiana y de gran repercusion actualmente.

Por lo tanto se puede decir que: “Las condiciones de vida creadas por la economia
y por la democracia industrial transformaron [la préctica deportiva] en costumbre
arraigada y diaria de las grandes masas [...]”¢!. Es decir que en este momento la practica
deportiva es algo normal e incluso cotidiano. Ante esta situacion es necesario contar con
una clasificacion de las empresas deportivas, para entender su razén de ser, su finalidad

y el publico 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

mas que ser el lugar se puedan practicar actividades deportivas.

La cantidad de empresas deportivas que persiguen ese fin es muy amplia, aunque
existen solo pocos lugares que han logrado consolidarse de forma éxitos. Una de las
empresas solidas y que ha logrado mantenerse y ser reconocida por la mayoria 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 mds que pese a no ser identificados a un alto nivel, dentro de su area geografica

cuentan con la aceptacion y el reconocimiento de su publico.

Este trabajo se encuentra enfocado en las organizaciones deportivas que tienen
como finalidad la préctica de actividades deportivas enfocadas principalmente al
publico femenino; las cuales han incrementado su participacion en este mercado. “|...]
las mujeres se han ido incorporando al deporte de forma progresiva, aportando al

mismo sus valores y modo de hacer.”sz

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 publico meta y dentro de su drea

geografica han logrado consolidarse y atraer cada vez un mayor numero de clientes.

61, s
Ibid. p 30.
o2 Garcia, Fernando, Manuel, et. al. (comps) Sociologia del deporte. Op. Cit. p 111



También se debe decir que dia a dia, surgen nuevos lugares deportivos con
finalidades distintas. Es decir que la competencia se vuelve cada vez mas compleja y
especifica; ésta puede ser indirecta o directa. La primera se refiere a todas aquellas
alternativas deportivas que el publico 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 organizacion a estudiar la competencia directa proviene de lugares con
actividades y servicios enfocados al publico femenino, y la competencia indirecta es
aquella que proviene de cualquier centro deportivo al que se pueda acudir. Finalmente
hay que anadir que el plus que cada empresa u organizacion 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 organizacion,
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 caracteristicas
que lo hacen diferente, unico y por lo tanto lo convierten en el lugar adecuado para

realizar actividades fisicas.

La Identidad Corporativa de estas empresas, debe estar en relacion 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, serd mds facil

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, tendra 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 demads aspectos que puedan de alguna forma

comunicar algo.

Por esta razon 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
tendra como finalidad enmarcar aquellas caracteristicas que lo hacen unico y diferente,
de tal forma que en ella debera definirse su razon de ser, sus metas y objetivos, asi como
las pautas, lincamientos y valores a seguir al momento de actuar tanto al interior de la

organizacion como hacia el exterior.

Si bien antes ya se habia 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. Fxito entendido
como la obtencion de los objetivos establecidos, y fracaso definido como la nula

participacion o reconocimiento en el mercado deportivo.

De tal forma que la Identidad Corporativa de un Centro Fitness permitird expresar
a través de distintos aspectos, la razén de ser de la organizacion. Es importante prestar
especial atencion al momento de crear la Identidad de un establecimiento de este tipo,
ya que de ella dependera, en parte, la percepcion que el cliente y el publico en general
se fije del establecimiento. Sobre todo porque el publico objetivo es femenino y en

algunas ocasiones son un target que presta mas atencion a estos detalles.

Por tal motivo es importante mantener coherencia entre la definicion de lo qué es
la empresa, 1o qué pretende lograr, las acciones que emprendera para cumplir sus

objetivos; y la manera de actuar es decir la Cultura Organizacional de la misma. Ya que



la unién de estas partes dara lugar a la Imagen Corporativa que el cliente se forje del

lugar.

2.2.2 Rasgos y caracteristicas para definir la Identidad
Corporativa en los Centros Deportivos

En los primeros apartados se menciond que existen dos aspectos que conforman la
Identidad Corporativa de una organizaciodn, y éstos son visuales y conceptuales; también
existen otros aspectos que como la cultura que definen la parte de la Identidad de una

organizacion.

En el caso de los Centros Fitness los elementos que deben considerarse al momento

de crear la Identidad Corporativa son los siguientes:

Dimension: Es la capacidad que tiene la empresa para recibir a un
determinado numero de clientes y atenderlos de forma satisfactoria. Tiene
que ver con el niumero de clientes que acuden, la cantidad de instructores o
profesores qué tiene, y el numero de integrantes que conforman a la
organizacion, de esta forma puede hablarse de pequeiias, medianas y

grandes empresas deportivas.

Target: Es el tipo de cliente al que se dirige la organizacion, existen distintas
formas de seleccion y clasificacion del target. Puede hacerse por edad, sexo,
intereses, necesidades, nivel social y poder adquisitivo, entre otras

caracteristicas.

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: Esta 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 esta
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 solo de los
servicios y productos, sino también de las personas que trabajan en el lugar.
Atencion al cliente: Es una caracteristica esencial ya que de ella depende en
gran parte la idea que el publico o la gente se cree del lugar. La manera de
responder, los ademanes, gestos y todo aquello que el cliente sea capaz de
recibir tendrd una repercusion positiva o negativa para la empresa. Es
importante prestar atencion, ya que muchas veces las palabras y los gestos
dicen mucho mas del lugar, que la calidad del servicio.

Infraestructura: Tiene que ver con las instalaciones del lugar, los
instrumentos de trabajo, el 4rea de trabajo y de descanso, los vestidores,
sanitarios, el lobby (si es que se tiene uno), y demas areas que pueda tener el
establecimiento. La infraestructura permitird otorgarle a la empresa u
organizacion un rango mas alto o bajo dependiendo la cantidad de espacio
con que se cuente.

Instalaciones: Si bien tener un especio amplio es importante, existe algo
todavia de mayor importancia y tiene que ver con el estado en que se
encuentren las instalaciones. Por lo tanto no sélo debe contarse con el mas
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 ubicacién o ser el unico en su tipo le permite a la
empresa decidir los costos por el servicio.

Ubicacion: Es el lugar geografico donde se localiza la organizacion, y el cual
permite determinar el tipo el tipo de publico que acudird, los servicios que se

pueden ofrecer e incluso los precios del lugar.



Areas de oportunidad: Es decir hasta donde es capaz de llegar Ia
organizacion o hasta donde tiene previsto llegar; tiene que ver con las metas
y objetivos a largo plazo que se plantee la organizacion. El entorno de la
organizacion es un factor importante ya que de €l dependera, en parte, el
futuro de la misma.

Fortalezas: Son todos aquellos aspectos que convierten a la organizacién en
la mejor, o por el contrario le otorgan una ventaja sobre la competencia. Las
fortalezas son aquellas caracteristicas que, bien ufilizadas, le permiten a la
empresa u organizacion, atraer al publico, 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 1a mejor opcion.
Competidores directos e indirectos: Es necesario conocer la Industria en Ia
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 caracteristicas; y los competidores indirectos
que son aquellos que también servicios deportivos, pero no de la misma
forma. Es decir, pueden estar dirigidos a ofro 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 duefios y qué son capaces de lograr y
hacer para cumplirlos. Establecer objetivos permitird crear estrategias
enfocadas a cada uno para poder lograrlo; asimismo el establecimiento de
objetivos permitira que la empresa se fije una meta de hacia déonde quiere

llegar y como lo va a hacer.



Capital humano, material y econdmico: Estos tres aspectos son esenciales en
todas las empresas, ya que a partir de ellos serd posibles saber que
capacidades tiene y qué tan facil o no serd 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 organizacion; y finalmente el capital
econdmico 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 caracteristicas mencionadas anteriormente son las mas
importantes y son a partir de las cuales sera determinada la Identidad Corporativa de

nuestro objeto de estudio.

En la siguiente cita se enumeran ciertos aspectos y caracteristicas que tampoco
pueden faltar al momento de diseniar la Imagen Corporativa de un Centro Fitness “[...]
Para tener un papel significativo en la sociedad, la compania tiene que centrar la
atencién en el mercado, sus necesidades y deseos, y ofrecer productos y servicios que los
satisfagan.”¢s. Por lo tanto el punto primordial es identificar las necesidades que tiene el

individuo para posteriormente ofrecerle aquello que logre satisfacerlo.

Asi es necesario empezar por plantear que quiere el publico para el cual serd la
empresa, es decir, que caracteristicas 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
parametros sera posible ir determinando los rasgos que conformaran la Identidad

Corporativa del lugar.

® GARBETT F, Thomas. Imagen Corporativa. Como crearla y proyectarla. USA:
Legis Editores, 1992 p. 233



2.2.3 La Importancia de 1la Imagen en Ilas
Organizaciones Deportivas

;Por qué es importante la Imagen en las Organizaciones Deportivas? Si bien ya se habia
mencionado la importancia de tener una imagen adecuada ante el publico, este aspecto
cobra gran valor en las organizaciones deportivas debido a que en muchas ocasiones la
primera impresion que se genere de la empresa puede repercutir en el futuro de la

misma.

De esta forma la imagen que una organizacion elabore de si misma le permitira
alcanzar sus objetivos y metas de forma satisfactoria. Por lo tanto es necesario trabajar
en cualquier detalle de la empresa u organizacion que sea capaz de transmitir algo al

publico.

Lo anterior quiere decir que todo aquello que sea capaz de generar una idea,
pensamiento o suposicion en la gente puede determinar la cantidad de clientes que se
tengan. Asimismo puede determinar lo qué se diga de ella. A continuacion se encuentra
una cita donde se hace referencia a los factores que intervienen en la conformacion de
una Imagen Corporativa adecuada: “[...] la realidad de la compania misma, la medida
en que la comparias y sus actividades hagan noticia, su diversidad, su esfuerzo de

comunicaciones, el tiempo y el desvanecimiento de la memoria [...]”¢

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
publico y sera 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 caracteristicas [...] que los publicos
importantes para la compania juzgan deseables. [...]”¢5. Por lo tanto se debe poner

* Ibid. p. 1

® |bid. p.6



atencidn para no mentir o crear una organizacion utdpica que después sélo perjudique

la imagen que se habia creado en los clientes.

En el caso del Centros Fitness es importante prestar atencion a la calidad de los
servicios, ya que sera a partir de ellos que el publico y en especial los clientes,
determinaran la Imagen del Centro Fitness. En este caso las percepciones del servicio
ofrecido seran 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 [yl
capacidad de venta cruzada [...]”¢s. Es decir que la imagen del Centro Fitness estara
condicionada por la cantidad de clientes que acudan y que a la vez sean clientes
frecuentes, asi 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 organizacion ya que les permite ser identificadas, diferenciadas y
reconocidas tanto por el publico interno como externo. En la actualidad, la industria del
deporte se ha convertido un campo de trabajo importante ya que a través de la
proyeccion de una identidad corporativa adecuada es posible llegar al publico deseado

y alcanzar las expectativas monetarias deseadas.

o Op Cit. COSTA, Joan. Imagen Corporativa en el Siglo XXI. p. 73



3. DIAGNOSTICO DEL CENTROS FITNESS

n el siguiente capitulo se mostrard la situacion actual de la
empresa analizada. Para ello, en primer lugar se encuentra
una breve historia del lugar, posteriormente se encuentra una

pequena explicacion del escenario que presenta actualmente.

En la segunda parte del capitulo se encuentra un analisis
realizado a la organizacion a partir de tres matrices distintas: FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) , PORTER y FCE
(Factores Clave de Exito), que permitiran identificar céomo se
encuentra, qué quiere, qué le hace falta, cudles son sus ventajas y
como se puede actuar para crear una Identidad Corporativa acorde
no sélo a lo que es la empresa, sino también a lo que necesita el target

y el entorno donde se encuentra ubicada.



3.1.Antecedentes de la Organizacion

El actual establecimiento cuenta con una larga historia, antes de convertirse en la
empresa con las dimensiones y alcances que tiene ahora, fue durante algun tiempo un
pequeno salon donde sélo se impartia la clase de Pilates. Con el paso del tiempo y debido
a la vision estratégica de su duena se logrd consolidar hasta formar lo que por casi 6

anos se conocio bajo el nombre de Enlace.

+Como surge todo? Los inicios datan del anos 2005 cuando Gabriela Garcia, la
ahora duena, tomaba clases de Pilates en un pequeno espacio deportivo; es decir, pasd
de ser alumna a convertirse en profesora gracias a su dedicacion y profesionalismo en el
area de Pilates. Sin embargo debido a los constantes viajes de trabajo que se veia

obligada a realizar su desempeno no parecia el adecuado para sus jefes.

De tal forma que fue despedida, tiempo después su estilista y amigo le ofrecid un
pequeno espacio, parte de su local, para que ella lo rentara y ocupara en algo; después
de pensarlo accedid aunque no tenia idea de qué hacer con el lugar. Estudiante de
Administracion de Empresas Turisticas y sin una idea clara de cémo utilizar el local,

decidid hacer lo que mejor sabia: dar clases de Pilates.

Sin pensarlo mucho decidid comenzar por invitar a sus amigas y conocidas, de
trabajos anteriores, a tomar clases de Pilates impartidas por ellas. El lugar logro atraer a
muchas mujeres, fue conocido como System Pilates; con el paso del tiempo logrd 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 volvid insuficiente para impartir las
clases. De tal forma que se vio en la necesidad de buscar un drea mas amplia que le

permitiera satisfacer las necesidades de sus clientes.

Fue asi que decidid rentar un local mas grande y con una mejor ubicacion que el
anterior, el cual se localizaba en un primer piso donde la planta baja pertenecia a un

Restaurante. Su nuevo establecimiento estaba ubicado justo en la esquina de una de las



calles mas transitadas de la Colonia. De esta forma comenzo a forjar las bases de lo que

posteriormente se convertiria en Enlace.

Debido a que la renta era elevada para ella, decidid compartir el lugar con una
amiga. Asi el nuevo establecimiento ofreceria por una parte clases de Pilates y por otro
lado un 4rea de masajes y temazcal. Esta nueva drea de trabajo necesitaba un nombre
que fuera adecuado a lo que se ofrecia, fue asi que surgid el nombre de Enlace; para
hacer referencia a la unidn de dos areas: la fisica a través de las actividades deportivas y

la espiritual que se podia alcanzar mediante las actividades de relajacion.

Enlace tenia como objetivo primordial ofrecer un espacio donde la mente, el
cuerpo y el alma se encontraran en armonias’. Fue un lugar creado con la finalidad de
atraer a un publico femenino en donde se pudiera ofrecer un ambiente de relajacion y

olvido del ajetreado estilo de vida, mediante el deporte y la meditacion.

En este lugar, se ofrecian por un lado actividades Fitness como: Danza Arabe,
Yoga, Pilates, Zumba y Ritmos Latinos, al final se impartieron actividades del programa
Body Systems como Body Combat. Tanto las duenas como los instructores de cada
actividad eran personal calificado para brindar una atencion de calidad a cada uno de

los clientes.

Asimismo existio la posibilidad de ofrecer actividades de relajacion 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, batios
de vapor, mascarillas, terapias con flores de bach, mascarillas, dietas y demads
actividades enfocadas a realzar la belleza de las mujeres. Para esta area el sitio adaptod

sus instalaciones para cubrir las necesidades de los clientes.

Poco después, gracias al impacto que generd y al gran numero de clientes que
acudian al lugar fue necesario rentar otra parte del inmueble, la cual fue adecuada a las
nuevas necesidades y proyectos que se tenian. Es decir el lugar contaba con dos salones

para actividades Fitness y con un drea especifica para el temazcal, los masajes y faciales.

Con el paso del tiempo y gracias al numero de clientas y por ende el aumento del

capital y la necesidad de querer ser novedosas, las instalaciones fueron cambiando hasta

67 . . ,
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volverse mas sofisticadas y calidas lo que a su vez permitia ofrecer una sensacion de

tranquilidad durante la estancia en las instalaciones.

Fue asi que de haber comenzado impartiendo clases en un pequeno lugar, Enlace
se convirtid en un establecimiento de grandes dimensiones; con dos salones para
impartir dos clases distintas al mismo tiempo, con un amplio y cémodo lobby para
recibir a las clientas dia con dia. Asi también las instalaciones del temazcal se
ampliaron y mejoraron y finalmente fueron colocados lockers para las mujeres que los

necesitaban.

Con casi seis anos en el mercado, Enlace logro colocarse en el gusto de las mujeres.
Fue una organizacidn que se ubicd 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 logro seguir en el gusto de las mujeres pese a

la creacidn y establecimiento de nuevos lugares deportivos en la zona.

Si bien Gabricla Garcia, la duena y fundadora, nunca habia pensado en la
posibilidad de tener una empresa de este tipo gracias a sus cualidades, esfuerzo y
dedicacion logré poco a poco ir creando la fama de ser una excelente profesora;
finalmente su energia y voluntad por seguir adelante le permitieron consolidarse en este

mercado dentro de la zona.

A comienzos del ano 2011 tomd la decision de seguir en el mercado deportivo
pero sin su socia. De esta manera ambas decidieron separarse y para no tener ningun
problema Gabriela decidid 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 Sanchez, quién sigue en el mismo lugar y con el mismo nombre ofreciendo

masajes, faciales y un drea 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 senalar 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 existia una

mision, vision o valores a seguir; asi mismo no contaba con una filosofia.

El nombre de Enlace fue elegido ya que a través de ¢l 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 relajacion, los masajes y el uso del temazcal. También hacia
referencia a las dos dreas que promovia la organizacion: la fisica y la espiritual; es decir

ponia atencion en el cuidado del cuerpo, la mente y el espiritu.

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
cromatica que utiliza esta en colores pastel, presenta una tipografia sencilla y estilizada.
De acuerdo a la entrevista con Gabricla Garcia, una de las socias, la letra “/” de Enlace

fue modificada para hacer referencia a la silueta femenina.

Debido a que no contaba con lineamientos de fuentes y gama cromatica 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.

S/Da M Fitnes

Las imagenes anteriores muestran el logotipo que tuvo la organizacion durante cinco
anos el cual nunca estuvo regulado y durante ese tiempo fue modificado o alterado en

los colores y en las formas.

A finales del ano pasado la organizacion y lo logotipo fueron sometidos a un
estudio por parte de una estudiante, uno de los resultados que arrojo la investigacion fue
la necesidad de renovar la imagen visual Enlace; lo cual implicé cambios en la

tipografia, la gama cromadtica y el logotipo.

En la nueva imagen los colores cambiaron a frios; es decir se volvieron mas
oscuros. Asimismo la fuente se modifico y se anadieron tres circulos 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.
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En el primer logotipo se tenia como finalidad resaltar la importancia del cuerpo, la mente
y la relajacién para la organizacidn; el mismo logotipo con el eslogan permitia

identificar cuales eran las dos actividades esenciales del establecimiento.

En el segundo logotipo los circulos al estar unidos ejemplifican esa union 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 fisica y mental. En ambos logotipos se lograba
cumplir con la finalidad de mostrar al publico qué era la organizacion, qué buscaba y

qué pretendia lograr.

En relacion con el nombre de la organizacion, ¢ste tiene mucha relacion con la
esencia del lugar y con lo que pretende mostrar; sin embargo ahora que se ha llevado a
cabo la separacion del drea Fitness y del Spa se ha hecho necesario buscar una nueva
identidad que le permita a la organizacion ser identificada y diferenciada de su giro

anterior.

Por lo tanto en su nueva identidad serd necesario mostrar los rasgos que le
permitan diferenciarse de la competencia asi también como aquellos rasgos y

caracteristicas a través de los cuales pueda expresar su finalidad y su esencia.

3.3.Situacion actual de la Organizacion

Desde mediados del ano 2011 comenzo la reubicacion de una parte de la organizacion,
de tal forma que el drea del Spa se quedd en la ubicacidn anterior y también conservo el
nombre inicial de la organizacion: Enlace; esto se hizo con la finalidad de no tener

ningun tipo de problema legal con su socia, debido a que la modificacion que se le



realizo a la imagen de dicho establecimiento fue llevada a cabo por la hija de Esther

Sanchez, quién es la encargada del area del spa.

De esta forma el drea Fitness fue trasladada a una nueva ubicacidn, la cual se encuentra
dentro de los mismos limites territoriales que antes. Las instalaciones son mds amplias,
lo cual permiten ofrecer una mejor y mas agradable estancia y finalmente es importante
mencionar que su actual localizacion le permite acceder a un publico con nivel

adquisitivo mas elevado.

Esta nueva area cuenta con espacios mejor distribuidos, lo que permite ofrecer
salones mejor acondicionados para impartir las actividades Fitness; de la misma forma
el lobby es mas amplio y cuenta con sofds y grandes ventanales para hacer mas
placentera la estancia, cuenta también con areas verdes en los alrededores y un drea de

juegos.

Los salones que tiene estan enfocados a las tres actividades principales que se
imparten: se encuentra el saldn para las actividades Fitness, el salon dedicado a la
Belleza de manos y pies; y finalmente el salon dedicado a la practica de terapia

alternativa.

3.3.1 Aspectos Legales

Debido a la alta demanda por parte de las personas y al gran numero 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 ambito legal.

Dichas reglamentaciones se han hecho necesarias ya que actualmente existe un

alto numero de Centros Deportivos, la mayoria 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 regulacion que le permita a cada
organizacion deportiva tener validez oficial frente a las instituciones que las regulan.
Actualmente la organizacion no cuenta con un permiso de suelo oficialmente expedido

sin embargo se encuentra en tramites para realizarlo.

3.3.2 Integrantes

En el siguiente cuadro se encuentran las personas que integran a la organizacion asi

como el puesto que desarrollan en ella:

Integrantes de la Organizacion
- Gabriela Garcia, le pertenece el 70% de las
Duernos acciones

- Socio, le pertenece el 30% de las acciones

. - Alejandra Becerril (turno matutino)
Asistentes

- Veronica Guerra  (turno vespertino)



- Carmina Requena

- Cecilia Arroyo

- Elena Lopez

- Elizabeth Jiménez

- Gabriela Garcia
Profesores

- Julio Ramos
de las clases

. - Mario Castilla
Fitness

- Marlen Zamora

- Raymundo Galcos
- Selma Murillo

- Tania Diaz

- Virginia Ramirez

Intendencia Julio Torres Acosta

Clinica de

Alma Judrez
bellezass
Terapia - Gabriela Garcia
Alternativa - Alejandra Becerril
(camas de jade) - Verdnica Guerra

68 . . .
Cabe destacar que aunque se encuentra dentro de las instalaciones y esta
contemplada como parte de la organizacion, es un drea que se renta a la duefia

oficial de la Clinica de Belleza, Teresa Castafieda.



3.3.3. Servicios y Actividades

Los servicios y actividades que se ofrecen en el establecimiento se encuentran divididos
en tres areas principales: Actividades Fitness, Clinica de Belleza y Terapia Alternativa. A
continuacion 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

Clinica de Gluteo

Zumba

Gimnasia Reductiva o Body Reducers?
Clases Body System:

Body Combat

o % % % % o % %

Clinica de Belleza

Enfocada a la belleza de manos y pies
Manicure

Pedicura

% % % %

Unas de gel y acrilico.

% Es una actividad gue fue creada e implementada por el profesor Raymundo
Galcos.



Terapia Alternativa

#%  Camas de Jade™

3.3.4. Ubicacion geografica

La organizacion se encuentra ubicada en la Delegacion Tlalpan y tiene la siguiente
direccion: Calle Contoy N° 161, entre Acanceh y Chemax. Colonia Lomas de Padierna.

(Circulo en contorno blanco)

La Colonia Lomas de Padierna se encuentra ubicada a un costado del Entronque
Picacho-Ajusco y sus limites territoriales estdn determinados por las calles: Balancan,
Chicoasen, Halacho y el ya mencionado Entronque Picacho- Ajusco. En la imagen de la
siguiente pagina se puede apreciar la ubicacion del lugar y la extension de la Colonia

Lomas de Padierna.

Tlalpan

7 Las camas de Jade combinan los principios de la medicina oriental con

tecnologias modernas para ofrecer un método natural de recuperacion y
prevencién del cuerpo; lo anterior mediante la energia y el movimiento

producidos por las piedras de jade.
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Debido a su extension territorial que comprende dicha delegacion la gente que habita ahi
pertenece a distintos niveles socioecondmicos7t. Sin embargo el Centro Fitness se
encuentra ubicado en el drea donde el poder adquisitivo de las personas es mas alto.
Asimismo otra de las ventajas que le otorga su ubicacion es que puede atraer publico de la
colonia inmediata que es Jardines del Ajusco y en la cual sus habitantes también cuentan

con un nivel adquisitivo elevado.

' De acuerdo con la Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacion de
Mercado y Opinidn Publica A.C., en México existen 6 nivel socioeconémicos
basados en los ingresos y habitos de consum

Nivel Ingreso minimo Ingreso maximo

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 Caracteristicas del Target

El mercado al cual esta enfocado el Centro Fitness es un publico femenino que cuente

con las siguientes caracteristicas:

Gusto por las actividades Fitness
Deseo de practicar terapia o medicina alternativa
Mujer profesionista

Ama de casa con un nivel socioecondémico Cy C+

vV V VYV V V

Mujeres de cualquier edad con un nivel socioecondémico Cy C+

3.3.6. Objetivos a Corto y Largo plazo

De acuerdo a la platica establecida con Gabriela Garcia los objetivos y metas a las que

se quiere llegar son los siguientes:

A corto plazo:

. Consolidar la Identidad Corporativa de la organizacion.

J Renovar la imagen de la organizacion.



. Remodelar las instalaciones del nuevo establecimiento.

. Mantener el numero de clientes.

. Ofrecer servicios de calidad para los clientes.

. Brindar nuevos servicios y actividades.

J 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 organizacion reconocida por el publico femenino.

. Lograr competir con Centros Deportivos reconocidos.

3.4 Diagnéstico FODA  (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas)

El diagnostico FODA permite identificar cuatro aspectos de la organizacion: fortalezas y
debilidades que estan relacionadas con la situacion interna de la organizacidon y por
otro lado, oportunidades y amenazas las cuales son provocadas por el entorno. A

continuacion se encuentra el analisis FODA realizado a la organizacion:



FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

° Tiene seis anos de experiencia en
el mercado del deporte.

° La duena tiene conocimientos
previos de  administracion  de
empresas.

o Cuenta con instructores
capacitados para impartir clases.

o El personal que labora estd
preparado para brindar los servicios
adicionales.

o Calidad en los productos y
Servicios.

. Instalaciones amplias, comodas y
seguras.

e  Unica en la zona con servicio de

terapia alternativa.

o Ambiente de trabajo agradable.

. La duena tiene una vision a
futuro clara y precisa de lo que quiere
alcanzar y como lograrlo.

. Variedad en los servicios y

productos que ofrece.

DEBILIDADES

. Su target principal C y C+ estd
ubicado cerca de las instalaciones.

. Los dos competidores mds
cercanos que tiene, estan enfocados
hacia un target distinto.

J Unica organizacion deportiva en
la zona enfocada al publico femenino.

o Las mujeres que conocen el lugar
estan satisfechas con él.

o Colocar publicidad en puntos
estratégicos.

o Su imagen le puede ayudar para

atraer mas clientes al lugar.

AMENAZAS

. No tiene formalizada wuna
Identidad Corporativa.
] No cuenta con un Manual de
Identidad Corporativa.

. Ofrecer tantos servicios, la puede

o El
indirectos que hay en la zona, seis en
total.

numero de competidores

° Realizar las actividades fisicas en

casa y no en lugares especializados.




hacer descuidar algunos aspectos.

. Los constantes viajes que realiza

su duena.

. 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 demads
productos).

. Su ubicacién no le permite ser tan
visible como antes. Antes se encontraba
en una Avenida y ahora esta ubicada en
una calle poco transitada.

. Los medios de difusion empleados
por la competencia

o La publicidad de la competencia

estda ubicada en puntos estratégicos.

De acuerdo con la matriz FODA se puede observar que la situacion de la empresa es

estable, se encuentra en un entorno que le favorece gracias a la ubicacion de su publico

meta y la distancia que tiene de la competencia indirecta. También es posible ver que en

el drea gerencial y de direccion, la empresa puede alcanzar un nivel estable y que le

beneficie en el futuro gracias a los conocimientos en administracion de empresas que

tiene la duena.

El punto que importa se ubica en el area 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 organizacion. Es por ello que el objetivo principal de este trabajo radica

en una propuesta de Identidad Corporativa para organizacion.




3.5 Diagndstico Porter

El analisis Porter o analisis del entorno permitira definir cudles son y como se
encuentran las cinco fuerzas influyentes en el funcionamiento, éxito y/o fracaso de la
organizacion. La competencia directa e indirecta, los compradores, los proveedores, los
clientes e incluso el gobierno o los medios de comunicacion pueden ser agentes clave en

la planeacion de estrategias.

El siguiente analisis Porter consiste en realizar un analisis del entorno y aquellos
factores externos que pueden de alguna forma influir en el funcionamiento de la
organizacion. Con el resultado de cada drea analizada se le otorgara a la organizacion
un punto positivo o negativo que al final dara una calificacion que puede alcanzar como

limite 5 puntos.

Con este andlisis sera posible identifica como se encuentra el entorno ddénde se
encuentra ubicada la organizacidn, se podrdan detectar también aquellos aspectos que la

podrian perjudicar y principalmente sera posible conocer las areas de mayor

Poder de la competencia

El poder que tiene la competencia no afecta a la organizacion, ya que aunque existen
seis establecimientos con giro deportivo Sports World, Aqua Sport, Crece, Centro de
Acondicionamiento Fisico Olympus, Yotzin Estudio y Zona Pilates ninguno de ellos
esta enfocado al mismo mercado que la organizacion estudiada.

De estos centros deportivos, los dos establecimientos que tienen una ubicacion mas
cercana son Crece y Centro de Acondicionamiento Olympus; el primero tiene como
target al sector infantil y el sequndo esta 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 relacion a los establecimientos restantes, ninguno de ellos esta enfocado al mismo



target que la organizacion estudiada y ademas 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 danar a la organizacion.

Amenaza de productos o servicios sustitutos

En el area 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 fisicas en los centros
deportivos.

La organizacion puede verse afectada por cualquiera de estos sustitutos:
medicamentos, suplementos alimenticios, fajas reductivas, cremas, aparatos que se
pueden usar en casa, instructores en linea, aplicaciones para smart phones, revistas
y dvd’s con rutinas de ejercicios; son solo algunas de las modalidades que existen
para evitar acudir a gimnasios o centros deportivos. Es por ello que en el drea de

sustitutos la organizacion tiene un numero elevado de competidores.

Poder de negociacion de los compradores
Por las caracteristicas fisicas del lugar, la calidad en los servicios y productos, la
innovacion en medicina alternativa y las instalaciones de la organizacion se puede
decir que los clientes, el publico femenino, tienen un bajo nivel de negociacion
frente a ella. Es decir que, la organizacion al ser la unica 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 negociacion con los proveedores
El poder de negociacion sobre los proveedores es baja, los servicios basicos como luz,
agua, gas y teléfono no se pueden sustituir facilmente debido a la baja o casi nula
existencia de proveedores en esos campos;, por lo tanto en este aspecto la
organizacion esta sometida a los costos y variaciones que ocurren en el entorno.
En el caso de los profesores la organizacion tiene la capacidad de elegir solo aquellos
que cuentan con el perfil indicado para laborar en la organizacion; sin embargo

cambiarlos constantemente puede resultar en desventaja para el cliente.

Amenazas de nuevas incorporaciones
Las amenazas de entrada podrian afectar a la organizacion 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.

Fl siguiente diagrama muestra el puntaje otorgado a cada una de las areas del andlisis
Porter en la organizacion, lo cual le da un resultado de 3.5 sobre los 5 puntos maximos

que pueden obtenerse.



Poder de
negociacion con
proveedores

1/2 pto.

Amenaza de Amenaza de Poder de

productos o nuevas negociacion con
clientes

servicios sustitutos incorporaciones
-1 pto.

+1 pto.
+1 pto.

Rivalidad con la
competencia

+1 pto.

Las areas en las cudles es necesario prestar atencion son dos. La primera es el poder de
negociacion que tiene la empresa respecto a los proveedores tanto en el area de los
basicos como en el area de servicios laborales. La segunda drea que puede perjudicar a
la organizacion proviene de la amenaza de los productos y servicios sustitutos que
existen en el mercado y que dia a dia son empleados por un mayor numero de personas.
No obstante, la organizacidn tiene dreas solidas que le permitiran seguir en la Industria

del Deporte por mas tiempo.



3.6. Factores Clave de Exito

Los Factores Claves de Exito (FCE) sirven para analizar y diagnosticar de manera
positiva o negativa a las empresas y permite a su vez realizar una comparacion con la
competencia. Los datos obtenidos permiten conocer el nivel de participacidnque cada

organizacion tiene dentro de su Mercado o Industria.

Para la finalidad de esta investigacion los campos en los cuales se enfocaron los
Factores Clave de Exito fueron los siguientes: tecnologia, manufactura, mercadotecnia,
competidores y capacidades de la organizacion. A continuacion se encuentran los

resultados obtenidos.

Tecnologia
Experiencia en investigacion No
Capacidad de innovacion en procesos No
Capacidad de innovacion en productos Si
Experiencia con una tecnologia Si
Manufactura
Calidad en produccion Si
Acceso a materia prima No
Alta productividad No
Mercadotecnia
Fuerzas de venta efectiva Si
Amplia linea de productos Si

Amplia linea de servicios Si



Presentacion de productos y servicios atractiva No

Competidores

Capacidad para controlar la calidad Si
Habilidad para encontrar una buena publicidad Si
Habilidad para generar nuevos productos y Si
servicios

Habilidad para lanzar productos y servicios al Si
mercado

Capacidades de la Organizacion

Flexibilidad de respuesta rapida Si
Talento gerencial Si
Imagen No
Reputacion Si
Locales accesibles Si
Empleados amables Si
Ubicacion Si

Con base en los factores clave de éxito que presenta la organizacion se llevod la
elaboracion de una tabla que tiene como finalidad mostrar la calificacion otorgada a
cada Factor Clave de Exito de la organizacion estudiada y de las dos competencias mas

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

mas alto y viceversa.



Innovacion en
5 3 2
Productos
Experiencia con una
) 5 0 0
tecnologia
Calidad en Produccién 5 4 3
Fuerzas de venta
) 4 5 3
efectiva
Amplia linea de
4 3 1
productos
Amplia linea de
o 4 4 3
servicios
Calidad 5 4 4
Habilidad para
encontrar buena 4 5 2
publicidad
Habilidad para generar
nuevos  productos y 4 4 2
Servicios
Habilidad para lanzar
productos y servicios al 5 5 2
mercado
Flexibilidad de respuesta
) 4 3 1
rapida
Talento gerencial 5 3 2
Reputacion 4 4 2
Locales accesibles 5 4 1
Empleados amables 5 4 5
Ubicacién 4 5 3
Calificacion Final 72 60 36




Como se puede observar en la tabla la competencia que podria causar alguna afectacion
en la organizacion estudiada es CRECE ya que su porcentaje tiene una diferencia de 12
puntos, y aspectos como la ubicacion y la publicidad tienen una calificacion mas

elevada.

En relacidon a la competencia que representa para la organizacion el Centro de
Acondicionamiento estd no resulta perjudicial ya que su situacion no le permite

competir fuertemente con ninguna de las dos organizaciones.

En el siguiente cuadro se encuentra una ponderacion de los Factores Clave de
Exito mencionados anteriormente. La finalidad de este cuadro es clasificar los FCE por
importancia para nuestro objeto de estudio y obtener mediante la ponderacion una

puntuacion mds exacta de la situacion que presenta la organizacion respecto de la

competencia.




encontrar buena

publicidad

Habilidad para generar .05 .20 .20 1
nuevos productos y

servicios

Habilidad para lanzar .05 .25 .25 .1
productos y servicios al

mercado

Flexibilidad de .03 12 .09 .03
respuesta rapida

Talento gerencial .05 .25 .15 1
Reputacion 13 .52 .52 .26
Locales accesibles 13 .65 .52 13
Empleados amables .10 .50 40 .50
Ubicacion .05 .20 .25 .15
Calificacion Final 1. 4.59 3.6 2.22

Con base en los resultados de esta ultima tabla, se puede tener una comparacion
mas certera de la organizacion estudiada en comparacion con la competencia mas
cercana que tiene, recordando desde luego que ésta no le afecta directamente. En el
resultado se puede apreciar que la posicion que mantiene le permite tener ventaja sobre

sus competidores, ventaja que se convierte un punto a favor de la organizacion.

Lo anterior quiere decir que la organizacidn estudiada tiene grandes posibilidades
de seguir siendo rentable en la Industria del Deporte. Asimismo permite identificar los
rasgos y caracteristicas que la hacen uinica en la industria y dentro de la zona donde se

ubica.

Con el andlisis ponderado termina la fase del diagndstico de la organizacion,
gracias a €l fue posible tener un acercamiento con la organizacion y todo lo que ella
implica. Se pudo conocer mas 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 especifico para ejercitarse. Asimismo fue posible obtener
las herramientas necesarias para la conformacion de su Identidad Corporativa y la

creacion del Manual de Identidad Corporativa.

Gracias al diagndstico y conocimiento previo de la organizacion fue posible
determinar su situacion actual en el ambito interno y externo, asimismo fueron
determinadas sus posibilidades de crecimiento y expansion, las cuales son altas, gracias

a los servicios, ubicacion, target, y herramientas que tiene para competir en el mercado.

En el siguiente apartado se encuentra la propuesta de Identidad Corporativa

elaborada para la organizacion y el Manual de Identidad Corporativa.



4. PROPUESTA DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

1 ultimo capitulo de este trabajo tiene como finalidad
mostrar, en el primer parte, la propuesta de Identidad
Corporativa que se realizd para la organizacion, con
base en las herramientas, datos e informacién recaba

durante el proceso de investigacion.

La segunda parte del capitulo estd conformada por el
Manual de Identidad Corporativa que se propone a la

organizacion con base en la Identidad Corporativa elaborada.



4.1 Estructura de la Organizacion

Pese a ser una organizacion pequena ésta debe contar con un organigrama en el cual
sea posible identificar a las personas que laboran en ella asi como la funcion o funciones
que desempenan y finalmente poder identificar el lugar que ocupan dentro de la

organizacion.

A continuacion se encuentra la propuesta de organigrama para la organizacion

Gabriela Garcia

Asistentes: Profesores: Terapia Alternativa Intendencia

=ad Alejandra Becerril |— Julio Torres A

s Gabriela Garcia

Alejandra Becerril

Viertate G lizabeth Jimenéz

abriela Garcia

ulio Ramos

ario Castilla

arlen Zamora =l Verdnica Guerra

Selma Murillo



4.2. Identidad Conceptual

La Identidad Conceptual tiene como finalidad plasmar de manera tangible los aspectos
ideoldgicos que conforman a la organizacion, dichos elementos le ayudan a crear y
proyectar hacia el publico interno y externo una identidad propia o deseada. Estd
conformada por la ideologia, las metas y las acciones que cada organizacion emprende
para lograr proyectar la imagen deseada al publico. A continuacion se expondra la

Identidad Conceptual propuesta para la organizacion.

4.2.1 Historia

Spazzio Fitness tuvo sus origenes en el anno 2005 cuando Gabriela Garcia, la actual
duena, decidid incursionar en la industria del deporte con un pequeno establecimiento
donde unicamente se ofrecian sesiones de Pilates, drea que conocia y dominaba a la

perfeccion.

Asi con pequenos grupos de 5 a 10 personas dio inicio lo que tiempo después se
conoceria con el nombre de System Pilates. Gracias al buen ia recibimiento del publico
pronto las sesiones superaron su limite y se volvid imposible que una sola persona se
dedicara a dar las clases. Pronto el lugar adquiri6é fama y reconocimiento en la zona, lo
que derivo en una mayor asistencde mujeres, a tal grado que las instalaciones resultaron

insuficientes para brindar un servicio adecuado.

De esta forma y con la vision de hacer crecer la empresa, Gabriela Garcia tomo la
decision de asociarse con una amiga de antano, lo que le permitio crecer y desarrollarse
en nuevas areas. Con nueva ubicacion, nuevas instalaciones y nuevos servicios surgio
Enlace Spa&Fitness una organizacion centrada en dos dreas principales: la relajacion,

meditacion y belleza en el area del spa; y las actividades fisicas en el area Fitness.



Enlace Spa&Fitness logrd alcanzar y superar la expectativas que se tenian, pronto el
lugar se convirtido en un punto de referencia para las mujeres que buscaban un lugar

calido, confortable y con los servicios necesarios para tener una estancia placentera.

Con el paso del tiempo el lugar crecid no solo en capital y clientes, sino también en
dimensiones, servicios y productos. Asi Enlace Spa&Fitness se convirtio en el punto de
referencia para muchas mujeres de la zona que ademas del ejercicio buscaban otros

servicios como el temazcal, los faciales y masajes.

Cinco anos después, con mas experiencia, mas clientes, mejores servicios y nuevos
productos. Gabriela Garcia decidid separarse de lo que hasta ese momento se habia
conocido bajo el nombre de Enlace Spa&Fitness. Para no tener ningun inconveniente y a
fin de conservar la amistad con Esther, su socia, decidid dejarle el nombre y las

instalaciones.

Finalmente, Gabriela Garcia, decidid abrir lo que ahora se conoce con el nombre
de Spazzio Fitness, una organizacion enfocada a brindar productos y servicios al publico
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 fisicas, 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 Mision

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 esta 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. Vision

Spazzio Fitness quiere convertirse en el punto de referencia del sector femenino que
busca un lugar de entrenamiento y relajacion; asimismo aspira a ser reconocida como
la mejor organizacidn 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 organizacion, y

hacia el cliente.



# Honestidad. Al momento de ofrecer algun 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 atencién de calidad.

Lograr el reconocimiento por parte del publico 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 organizacion reconocida en el ambito fisico, terapéutico y de belleza.

4.2.6 Filosofia

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 disenada, pensada y seleccionada para que nuestras

mujeres las realicen sin mas 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 caracteristica 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 innovacién en el mercado, y por otro lado la Clinica
de Belleza en donde se ofrecen servicios de spa para manos y pies. Todo ello siguiendo la
filosofia 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 estd conformada por aquellos aspectos que la hacen
atractiva a la vista del publico sean clientes o posibles clientes. En esta parte debe
prestarse atencion a determinados aspectos o elementos que quieran expresarse a traveés

del logotipo, los colores o el slogan.



4.3.1. Nombre

La propuesta del nombre para la organizacion fue elegida después de hacer una
seleccion de aquellos aspectos que deseaban resaltar en €l. La nueva organizacion 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 tenia que significar con las palabras, las
imégenes y los colores todo aquello que se ofrece en el lugar, debia ser un nombre facil

de recordar, facil de pronunciar y el cual permitiera a la gente identificarse con él. Es

por ello que el nombre que se ha propuesto para la organizacion es “Spazzio

Fitness”.

Este proviene del italiano y estd compuesto por dos palabras Spazzioy Fitness; 1os
cuales son términos que pueden entenderse facilmente sin recurrir a una traduccion. En
el nombre la palabra Spazzio al ser traducida al espanol significa espacio y hace
referencia al lugar, estancia, area, zona, territorio o sitio que se dedica a una tarea en

particular; es decir se dedica a todo aquello que tenga relacidon con lo Fitness.

Es decir se habla de un drea especifica donde todo lo que ocurre gira en torno a
una palabra: Fitness; que como se habia visto en los primeros capitulos tiene relacion
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 mas peso, lo que importa es que la mujer se sienta comoda 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 opcion 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 publico femenino que
el lugar a donde acude esta totalmente enfocado a la filosofia 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 mds

delicadeza y con una alimentacion 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 traduccion al espanol es

la siguiente: “cuerpo estilizado. ..belleza femenina”.

Para seguir con la filosofia y cultura Fitness que desea proyectar e inculcar la
organizacion, 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 musculos pero con una piel firme y

tonificada; lo que nos da como resultado la belleza femenina y un cuerpo estilizado.



4.3.3. Simbolo o Imagotipo

El simbolo utilizado para complementar el nombre de la organizacion es una silueta
femenina en la que se puede observar una posicion del yoga o asana. La eleccion de la
silueta se hizo con la finalidad de transmitir al publico aspectos como: energia, 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 organizacion fue elegida de acuerdo al significado

que posee y lo que se busca transmitir al publico.

Esta postura del yoga, asi como todas las que pueden ser précticas tiene como

finalidad actuar sobre el cuerpo y la mente de la persona que la practica.

Al colocarla dentro del logotipo de la empresa lo que se pretende es mostrar al
publico algunas de las cualidades que pueden desarrollarse en Spazzio Fitness como:
equilibrio, paz interior, fortaleza, fuerza y relajacién. De esta manera simbolo o
imagotipo de la empresa puede definirse como una conexion entre el cuerpo y la mente,

la cual le permitira sentirse mejor fisica y mentalmente.



4.3.4. Logotipo

El logotipo de la organizacion se encuentra sobre un fondo blanco y esta 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 posicion de yoga.

La distribucion de cada parte del logotipo se realizo 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 publico.

Los colores empleados en el disenio del logotipo son tres: azul (lavanda) para el
nombre; marron para el eslogan y amarillo para la silueta. Estos colores fueron elegidos

con base en el significado que tienen:

Spazzio Frtness

corpo stilizzato belleza donna

»  Azul (lavanda): Significa equilibrio y tranquilidad; ademas ayuda a la curacion
espiritual.

»  Marron: Significa calidez, tibieza y estabilidad.

»  Amarillo: Significa inteligencia, innovacién y en algunas ocasiones precaucion.

Ayuda a la estimulacién mental y puede aclarar una mente confusa



Ademas 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 publico, cualidad que deben tener presente los logotipos para ser vistos
por el publico. 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 explicacion previa, es una

imagen llena de color y facil de entender pese a estar en otro idioma.

Finalmente se puede decir que es un logotipo creado con la intencion de mostrar
al publico la finalidad de la organizacidn, por esta razdn aspectos como la palabra
Fitness y la silueta femenina resultan de gran importancia al momento de entender la

imagen.

4.3.5. Tipografia

La tipografia para el diseno del logotipo es Segoe Print, a continuacion se muestra el

abecedario en letras mayusculas y minusculas con esta tipografia

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniRopgqrstuvwxyz

12345678490



4.3.5. Gama Cromatica

Los colores empleados para el diseno de la identidad visual ya fueron analizados en
apartados anteriores, sin embargo en este apartado seran mostrados los modelos de

color utilizados para obtener dichos colores.

Los dos modelos empleados fueron RGB y el CMYK. La traduccién del primero modelo

€s:

- R (red=rojo)
- G (green=verde)

- B (blue=azul)

Lo anterior equivale a una composicion 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 disetio de la identidad visual los colores empleados fueron:

Nombre de la organizacion

C: 70
R: 40

M: 5
G: 180

Y: 5
B: 221

K: 0




Slogan de la organizacion

R: 105
G: 63
B: 9

Imagotipo

R: 255
G: 249
B: O

4.4. Manual de Identidad Corporativa

En las siguientes pdginas se encuentra el Manual de Identidad Corporativa, contiene tres
apartados. El primero esta enfocado al aspecto conceptual de la identidad de la
organizacion; el segundo capitulo aborda el aspecto visual de la identidad, también

contiene las restricciones y los lineamientos a seguir para la reproduccion grafica del

logotipo.

La ultima parte del Manual es un pequeno catalogo con algunas ejemplificaciones

de como usar el logotipo en papeleria, instalaciones, publicidad, uniformes y paginas

web.

C:43
M: 67
Y: 100
K: 47

C: 80
M: 0

Y: 90
K: 0



Manual de 1dentidad Corporativa
Spazzio Fitness




achmlimcmperhrmdﬂ., se recomienda hacerlo cada afio.

.Yadira Marisol Miranda Arias

Febrerozoi2




1. mbroduccién

El presente Manual de ldentidad Covporativa contiene las bases conceptuales y visuales
sobre las que se encuentra sustentada la identidad Corporativa de Spazzio Fitness;

asimismo contiene los lineamientos necesarios para la rﬂpmciucdén gréﬁm de la

identidad de la organizacion.

El Manual de Identidad Covporativa de Spazzio Fitness esta conﬁmﬂadc por 3 aparfarbs.
Enel primero se encuentra la rqﬁ:m!’fe als parte mm‘cp‘mal de la identidad: contiene

tambienvalores yo [::l_jet vosdela organizacion, asi como la disf:r[buc[énjerérc[uica

El segtmcb apm’fadn cortiene la warte visual ¥ la re:presmtadén gr.éiﬁca de la
orgarizaciﬁn asi como su hjusf'&ﬁ{acic’n. Dentro del mismo capifu[n se encuentran los
lineamientos que se deben seguir para la rcpmch.wd{’m del [Dgoﬁpo en cuanto a gama
cromatica, fipogr@ﬂa,y medidas.

La tltima parte contiene un cafa[ogo con f_jemp['gﬁcac[cnes de diversas ap[[caciﬂnes del

lo gotipoenaspectos como instalaciones, pape[eria, ml'&ﬁ:m‘t&, pub [ici.ds.d}f paginas weh. .




11. ijeﬁvo del Manual

Loso bjﬁﬁ\-'os que persigue el presentz Manual deldentidad Corporativason:

&

Quie el lector conozca yentienda la ldentidad Corporativa de Spazzio Fitness.
Que el lector adcrpfe la Vdewtidad de la orgauizacién, Para travsmitirls al

cliente,

Permitir la identificacion y apego del puiblico interno con la organizadon. De
esta ﬁrnw.sepndré transm tir haciael pﬂb[im externo.

Que el lector conozea losusos yap licaciones del lo gotipo dela organizacion,
Senir de guis en el momento de llevar a cabo la repmdm:‘c[dn gra.ﬁm del
logotipo.

Garantizar la corvecta utilizacion de la imagen graﬁca de Spazzio Fitvess en

[nsfa[ac[mes,pape[fria,un'&ﬁ)rnms, pég[ﬂasweb b pub[[c[dad.
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1. 1dentidad Conceptual

105



Historia

Spazzio Fitness fuvo sus ovigenes encel afo 2005 cuando Gabriels Garda, la adtual dueria,
decidid incwsionar en la industria del dep{:r[z COM Un pequenio establedmiento dénde

Tmicamente se oﬁc{'ian sesionesde Pilates, area queconociay dominabaala pnﬁccién.

Asl con pequerios grupos de entre 5 Y 10 personsas daba inicio [o que tienpo después se
conoceria, ba_.jo el nombre de System Pilates. Gracias al buen vecibimiento del pf&b[im
provto las sesiones SUpEraron su [omite y se volvio i.nquos[b[e que una sola pevsona se
dedicard a dar las clases. Pronto el [ugar adquiﬁd _}%may reconocimiento en [a zona, lo que
devivd en una mayor asistencia de wjeres, a tal gradﬂ que las instalaciones vesultavon

[nsuﬁc[cntes para brindarunservicio adecuada.

De Estaﬁmﬂa y con la vision de hacer cvecer a empresa, Gabriela Garda toma [a decision
de asociarse conuna amiga de antaiio, lo que le pf:rm[fif: crecer'y desarvollarse en mievas
areas. Con vmeva ubicacion, muevas instaaciones ¥ nueves senicios surgid Enlace

Spaé&Fitness una organizacion centrada en des dreas princ'rpa[es: la re[sjac[én, meditacion

Y bellezaenel areadel spasy lasactividades ﬁsicasme[ area Fitness,




Enlace SpadFitness [ngré alcanzar y superar la expectativas que se tenian, pronto el [ugal'
se convirtld en un punto de rcﬁrﬂria para las jeres que buscaban un [ugar calido;

conforf:ab [fy conlos servicios necesarios paratener unaestanciap lacentera.

Con el paso del tiempo el [ugar orecdo no sdlo en cap[{‘al ¥ clientes, sino también en
dimensiones, servicios ¥ pmductos. Asl Enlace SpadFiness se convirtio en el punto de
rqfﬁrerr[a para muchas mujeres de la ona que ademas del ejercicio buscaban otros

servicios como el temazcal los ﬁci.a.[es ymasajes.,

Cinco amios después_. con mAs experievcia, mas clientes, mejores senvicins y nueves
pmch:.r:ﬁas. Gsbviela Garcia dedidio SEpararse de [o que hasta ese momento se habia
conocido bauio el nombre de Enlace Spadditness. Para no tenar ningun inconveniente y &
ﬁn de conservar la amistad con Fsther, su socia, decidia de_jar[z el nombre Y las

instalaciones ,ycomenzar una nueva ctaps en un [ugar MNUEVD,




Finalmente, Gabricla Garda, decidio abvir lo que ahora se conoce con el nombre de Spazzio
Fitness, wma organizac[én mﬁca.ch a brindar pnxiw:fos y servicios al ptib[imj%umim que
gusta de cuidar Slisaﬁld}l' U cuerpo de acuevdo a las tendencias que dicta la mnda.:}-' que exige
la sociedad.

De esta ﬁ:rma Spazzio Fitness siorge con la ﬁm[idad de convertirse enel [ugar predi[ﬁdo de las
mujeres de [a zona para realizar adtividades ﬁs[cas. practicar terapias alternativas y cuidar su
belleza en gem:ra[; para lo cual esta organizacion busca oﬁecer la mejor calidad en los

servicios jfprodw:tos que las ujeres demandan,




Filosofia

Spazzio Fitness surge como respuesta a las ymuevas necesidades que demanda la sociedad
yen especia[ las ujeres. Desde sienmre [as Tujeres han buscado la manera de verse bien
ante [a gente, por tal motivo constantanente mod'&ﬁcan i ﬁnma devidaalo que dicta la
moaa,y es esta mismamodalo que ha llevado al auge de las actividades Fitness.

Preocupadns por las demandas de [a mujer en la actualidad, Spazzio Fitness busca
oﬁ’ecﬁr a las mujeres un fugar donde pndﬁr gjercitarse de manera delicada, sin pesas o

aparatos que requieren de mt:chaﬁ:erza para su uso. Es por ello que cada una de las
actividades que se uﬁﬁcen ﬁlﬂ disefiads, pmsada Y seleccionada para que nuestras

mujeres lasvealicensinmas esﬁ:.erza que el necesario.




Spazzio Fitness busca estilizar E[cuerpn dela mujer acual, lz cual tiene en mente cuidar su
cuerpo sin [Legar a obtener wna ﬁgura musculosa. Fs por ello que las actividades que se
ofrecen en este espacdio tienen la caracteristica de ser delicadas y requieren de movimientos
suaves, esteticos ¥ hasta e[eganff:s, todo ello sin penier de vista que el objet'n-‘u priﬂmrdia[ €3

o ﬁ’e cerunaalternativa de enfrenamiento para las TUjETES,

Asimismo en Spazzio Fitness se oﬁecm servicios adicionales como son [aTerB;pi.a Alternativa
la cual ha sido una gran innovacion en el mercado, y por otro lado a Clinica de Belleza en
donde se oﬁecm senicios de Spa parR msnos y pies, Todo ello s[gu[f.mﬂ: la ﬁ[ﬁsnﬁa de

brindarle a [a jer las hevramientas necesarias, sin recurviv a gra.ndfs Y pesadcs aparatos,

para mantenerla conuna ﬁgura ﬁx‘omb[&}f acordea las necesidades que dictalasociedad.




Spazzio Fitness es un [ugar dedicado al cuidado del cuapo y la salud de la mujer actual,
cuenta con les instrimentos Y produdas necesarios para satisfaca' las demandas que
presentan las muljeres actualmente, En Spazzio Fitness el pmonal esta capacitadﬂ para
brindar un servicio de calidad a sus clientes; servicio Enﬁ:ca.da amejovar, cuddar y mantener
la calidad de vida que l[eva cada una de nuestras clientas. Es por ello que cada detalle ha
sido cuidadosamente seleccionado para oﬁ’fc.-:'r e estancia p[ﬂ.cmtfra que {:lb[[gw: al diente

a Tﬁgl'ES ar.




Vision

Spazzio Fitness quiere convertirse en el purto de rgférem:ia del sector fzmmna que busca un

[ugar de enfrenamiento ¥y rz[xy'ac[ﬁn; asiriismo aspira a ser reconocida como la mejor

{:rganizacién d{:pmﬁva de la zoma, gracias a la calidad en los servicios ¥ pmdu{fcs que
oﬁ’e:ce. Lo anterior con la ﬁn&['bdad de convertivse enel Centro Fitness de prq%rmcia para las

Mujeres que buscan m[darsusa[ud}rmanfm una ﬁgura estilizada.




Valores

b Rf:spmsahﬁﬂ Ser wma empresa raspmtsab[a b mmprmneﬁda con sus acciones y
filosofia.

% Du;u#.m Presente en cada instructor, 2 inculcada en las alummas.
#  Amabilidad Por parte del pmsmla[ que colabora en Spazzio Fitness hacia el cliente, ¥

entre los mismo colaboradores.

E Respeto. Que este siempre presente enfre los integrantes de la orga.niaariém ¥y hacia el

cliente.

#¥  Honestidad Al momentode oﬁecara[gtm servicio o pmdw:fo al cliente.




Objetivos

Acortop lazo:
# Aleanzarlas expectativas de asistencia e nuestras instalaciones,

%  Cubrirlasnecesidades que demandan las mujeres dela zona.

#  Brindarun servicio ¥ atencionde calidad,

¥ 1o grar elveconocimiento porparte dc[p[ib[[mﬁmm[ﬂo delazona.

b Ofrﬁcer alternativas de entrenamiento para lag mujeres que buscan cuidar suﬁgura.
A [argo P lazo:

#  Seruna cmpresare{:mmcidam la industria de los Centros Deportivos.

¥ Serelcentrode prqfercnri.apam las mujeres que buscan ejercitarse,

#¥  Seruna organizacion reconocida enel ambito ﬁs ica, ferapéut looy de belleza,




Gabriela Garcia

Alejandra Becerril

VeroricaGuerra

Profesores:

arminaRequena
acilisAmmoyo
lenaLope:
lizabethlimenéx

Belma Murilio

ITgina Ramirez

Clinicade

Bellera

r
1\ |

Jerapia

Alternativa

—

Alejandra Beceril

Gabrish Garia

VeraniraGuems

Intendencia

JulioTomesA
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2. 1dentidad Visual



Nombre

Spazzio Fitness

Proviene del italiano y esta compuesto por dos palabras Spazzio y Fifness que al sar
traducidas al sps_ﬁn[ s'LgnL'ﬁcan Espacio Fitness. Es decir se habla de wn drea Espsciﬁca
donde todo lo que ocuiTe graen tormo & una pa[ab'ra: Fitness tiene velacion con todo un
estilo de vida rﬁg[do por adtividades, acciones v pensamientos encaminados a mejorar el

nivel devida de una persona.

Por lo tanto es el [ugar donde las mujeres puedm ejercitarse con sesiones, pmdudos ¥y
servicios basados en la culbura Fitness: déndz no importa quien pw:df cargar Mas peso, lo
que importa es que la mujer se sienta cownda en un espacio donde la ﬁm[ﬂi{iﬁd y la

delicadeza son aspectos esenciales.

El nombic SWrge con [ﬂﬁ?mluﬁd dc mostrar al pf{b[[m ﬁ:mmlhm que ol [ugar a dénde
acudeestatotalmente enﬁcad{: ala ﬁ[osnﬁa Y cultura Fitness,
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Logotipo

Spazzio Fitness

corpo stilizzato belleza donna

Fue creado con la intencion de mostvar al pt’;b lico la ﬁl‘l&ﬁdﬁd dela organiza::ién, por esta
Tazin aspectos como la pa[abra Fitness y la silueta vesultan de gran mportanca al

momento de entender [a imager.

Se encuentrasobre Lmﬁmdo blanco: esta mﬂfbmdo por las ﬁ’asts Spazzio Fitness, Corpo
stilizzato ¥ Belleza dovina, las crales se traducen de la siguiente ﬁ:rma: Espacio Fitness,
Cucrpo Estilimdo y Belleza Femerina vespectivamente, Al centro del fﬂgofipo S€ ENCUEnta

una silueta ﬁ:mm[namum pos Ec[éndf:}fo 240 A3ATA.

Los colores empleados en el disefo son: azul (lavands) para el nombre; marrén para e
eslogan y amarillo para la silueta. Fueron elzgidos con base en el significado que tienen y

debido que al sevcolocarlos sobreun mismnﬁmdo la imagen vesulta atvactiva a lavista,

M
]

n
n
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Eslogml

corpo stilizzato  belleza donna

El s[ogan:, al 'Lgua[ que el nombre también se encuentra en Taliano PAYS. 10 TOTHPEY CoR
la estetica, [ahaducdéna[espaﬁu[es [as[guimff: ‘cuerpo estilizado. belleza ﬁ:'mmf}z& 7

S'Lguiﬂndn oom [a ﬁfﬂsoﬁa ¥ cultura Fitness que desea proyectar e inculcar [a
orgarizac[én_. el slo gan aboca a mostar [o que s quiere [ograr enella, la ﬁnaﬁdad que
sE Liene €s oﬁecer distintas adividades, alimentos, Y cursos que permitan a las mujeres
mantener una ﬁgura eshelta sin misculos pero con una p[e[ ﬁrme y tcniﬁcs.da_: lo que

nos da como vesultado la belleza _]%mm[na}- el CUEYpO estilizado,




Stmbolo o Imago tipo

Es una silueta ﬁ-rmenina N una posir[én ael yoga o asana. La eleccion de la silueta se hizo
con [aﬁnaﬁdad detransmitiv al pf{b[[m agpectos como; energia, ﬁlerza_. a{u[[[br[o, caps:[dadr
'rmdrr sobve la mente ¥ el CUETIO, efﬁg&nriﬂ. ﬁ:rf‘afrm. m]lmridsd ¥ virtud emfre afras

acepciones.




Para el yoga las asanas son cada una de las distintas posturas que se pue.dm practicar,
asimismo cadauna de ellas tiene distintos S'Lgn'lﬁmdos.

Esta postra del Yoga, asi como todsas las que puﬁd&n ser précﬁcss tiene comao ﬁna[[dad
actuar sobre el cuerpo y la mente de la perzona que la préctica, Al colocarla dentro del
lo gotipo dela empresa lo que se pretende e mostrar al pl'xb lico a[gmlas de las cualidades
que pufden desarrollarse en Spazzio Fitness come: ufuilibr[o, paz interior, ﬁrta[eza,

ﬁ:.erza yre f%iacié n.

De esta manera el simbolo o imagotipo dela EMmpresa puﬂie dqﬂu'm;e COWLO LNA CONEXion

entreel CUETpoYy lamente, la cual le permit ira sentirse mejor ﬁs icay mentalmente.




M

Pauiasy |ineamientos a seguir

A continuacion se muestio el diseiio del [og::t'q:m sobre un ﬁ'mdn cradricular el cual

permitira i.dcnt_'ﬁcar[apmp{:rd.én}rd[str%miénquﬂﬁmc cadawno de sus componentes,

B == E M A Q-2 — AD —3
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Enla siguiente imagen del Ecgoﬁpo se encuertyan sus dimensiones veales, asi como el
tamanio de cada ww de sus componentes.  La ﬁm[[ci%d de esta 'Lnfarma:[éﬂ £s
propom[onar[e al wsuario los datos del tamanio veal del [ogoﬁpn para su posterior

veproduccion, amplificacion o veduccion, sincausar alouna altevaciona la imagenreal.
o 15 g g

g
m

Spazzio Frtness

corpo stilizzato belleza donna

Nota:lax equiva[e a1con.

L)

BEa3s <
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Fnla sfgufewf‘eﬁgr:m se muestra el fngaﬁr.n com la zoma de pmf‘rn‘Fén minima que dehe

vespetarse cuando el [oguﬁ:pﬂ sea colocado junto con obva imagen, texto o a[gfm otro

elemento que pueda alterarlo.

En la parte [n_}%iﬂr se encuertran las dimensiones del tamario minimo al cual puf.de SEv

reducido el [{:gotip{: parano aﬁcﬁar suestética,

Spazzro Frtmess. !

corpo stilizzato

belleza donna

Spazzio Fitness

covpo thilinte Bellezs downa
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Losdatos que se proporcionaran a continuac on sevan ttiles cuando seanecesario hacer t
una amp[[ﬁcachide[ [ogntipo. d
;

&

" : P
SPMFO F_I’tﬂﬁss 16 cm 2
t

56 cm :

corpo stilizzato belleza donna

Spazzio Frtness

N2 L

corpo stilizzato belleza donna

Spazzio Fitness|,,




M

Otras modalidades del logotipo

1. Fondo negro

corpo stilizzato belleza donna

2. Escalade grises

Spazzio Fitness

corpo stilizzato belleza donna

3. Fondo marrén




Gama cromatica

Es[ogaﬂ Nombwe
Modelo Urig'ma{
R:255 R:255
G:255 G:249
B:255 B:O
Fondo Tmagen
Modelo con fondo
negro

R:255
G:255
B:255

Nombre Eslogan




Modelo escala de grises

Modelo en ﬁ}ndo marron

Fondo

R:255
G:255
B:255

R:244
G:244
B:244

Eslo gan

Imagen

Nombre

R:237
G:221
B:205

R:255
G:255
B:255

Imagen

Nombwe

Eslcgau

Fondo



Fuente tipogréﬁca

la ﬁtenf:e ﬁpogvé.ﬁca que se empleo para el disetio del lo gotiopo ﬁte Segoe Print,

a continuacion se encuentran sus variantes.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVW
XA

abedefghijklmniRopgqrstuvwxyz

1254567890

3% 8/ (V=27 i\
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Usos incorrectos

En cuanto al disevio del [og{:ﬁpo estépm hibido:

k2

o Y W

|

Utilizar mas de tres [ineas para el texto.

Mover la ubicacion de laimagen.

Colocaruma imagen o simbolo distinto al establecido,
Alterarla imagen.

Cambiar [at[pn graﬁa.

Cambiar el tamario del texto,

Alterarsu pmporc[{'m.

. Spazzio Fitness

corpo stilizzato
lleza donna

SpazzioFitness

corpo stilizzato  belleza downa

BEa3s <

BoErE 4™ ad T L D=3 s — A



> Spazzio Eltness

lleza donna

+ Spazzio Fitness

corpo stilizzato belleza donna

» Spazzio = Fitness

corpo stilizzato belleza donna

corpS stf,rzza{::? @z-ﬁg;ae osmm

" Yh P

omo sty el




En cuantoa laubicaciondello gotipo Esf:épr-] hibido colocarlo de las siguientes forms.s:
m W) coake 2hyute peifET qosen
< % SRUSTIO  LIENVERR
i <)
: b
g L 2

2230317 0ISSRYR

prroh xsllad ofnrdlide owws

Buagp BT 9g

Ssaul{ 0IZZY
Spaz:;_zr'o

gpazzro Fitness

porpe

M
u



3.Aplicaciones
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Papdﬁnh

Hoja Membretada:

El modelo puede ser usado en ija
tamafio {:ﬁci{: o carta. H ﬁmnah:: para
ambasesels iguiente:
1.Logotipo dela organizacion en la parte
superior Lz,t{ul.erda
2 Marca de agua con la silueta en
pos[ciénde:}fnga
3.Cinta en color azul en la parte iﬂﬁriﬂr
de la ija jcontendra los datos de la
organizacion.
4.Franja en color caﬁ arriba de la cinta
azul.

Spazzio Fitness

Conbiyg wolle wnbre Acwrerk v Chemas, sudenia Loaras dde Padierna, deloguion Tlalpan. Tel 446 dey

B E M A Q-2 — AD —3



Sobres
El disefio de los sobres soloes para [apa.rtﬁ ﬁ{mt&[yes el siguiente:

1 Nombrede la organizac[énen [aparffsupcr[ar 'ch[u[erda
2, Franja azulen [ap&rte 'mﬁr[ordefsnl:re

—_=
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Folder

El diserio del ﬁ:[dcr esel siguiente tanto para e[ﬁ: lder en tamario carta. o en tamario
oficio:

T Unaﬁary'a {:aﬁ]f otvaazulen [a p&rtesup&riarde [apm‘fa.da.

2, Logotipo de [aorgani.zac[énm la porl'e.dad,ebajn delas ﬁ’&lli&s anteviores.

3. Marcade AFUA COR situetadﬁynga & lapartepnsferiorde[ﬁ:[ er.

4. Framja amt}f -::aﬁ dﬁspués delamarcade AgacH la parteposterior,

Spazzio Fitness

rarye @i LETEL ]

BEa3s <
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Tarjeta de presentacion

Paya la tarjeta de presmfacién se puf.df: hacer de ﬁHTFLH. vertical w horizontal, Los lincamientos

sonlos siguientes:

1. Nombre de la organi.zadén en la parte superior 'quuierda de la tarjeta,, o al centro,
dfpfnd[mdo la orientacionde lamisma.

2. Nombre, CaVEO Y COTTeD electrénicode [a'persona enla parte central devecha delz tarjeta,
2. Enla parte 'Lrgﬁ:ri{:r una ﬁ'ary'a a.zu[y otra café en ellas estaran los datos de [aargmli.za{:ién.
& Enla parteposter[nre[dissﬁoes lasi[uefampus icionde yoga.
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Instalaciones

La primer imagen es una f.jemp[o dela lonao que pue:de ser colocada en la entrada del
establecimiento. Solo se usa el [agoﬁpo ¥ se mencionan las actividades ﬁtmss que s
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Las imagenes son gjemp los de como llevar a cabo el sefalamiento de los espacios dentro

del establecimiento.
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El ungfonne de la nrgan[zacién esta compuesto por una pLa_}rara._jealE o pants. Para el disefio de
la p[ﬁt_yera estadebeser encolores claros de pﬂrﬁ'rmcia blanco. Los di.seﬁospmpuﬁsh:s son:

1. Nombredela arg:m[zac[éna[ _frenf& 'ch[uierd.o}* enla pa.rtepusferimums[[uffa de yoga.
2. Nombre del tnshuctor a[ﬁ'\:n{'c de la p[x}r-::la yen la pa.'-'h: p:usl‘ﬂ{m' supn'[m' o nombre de la

organizacin
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P [ayera Piiblico
Las FILR}’EFRS parae[pfxb[[co pue;dm ser endos modelos distintes

1 Tenerel nombredela orgauizac[énen [aparte quuu;"rda del frmte.

2, Tener el nombre delusuario al ﬁm{'e.}y enla parte posterior el [ngnﬁpc de [aarganizac'uin,
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La sudaders deberd tener d nombre de la organizacion
en & parte postevior




Publicidad

Flyers

El diserio ﬁonta[dz[ﬂyer contendra:

s Elnombredela organi.zaci.énm [aparbe superiar central.

* Lapartelibredebera contener las actividades que se ofrecen.

Enla parteposterior:
* LUncalendarioconlas a.cﬁvida.a'ﬁsy los horariosen que se darn.

* Lncuadroconla [nﬁma{:iénrgrermteams{‘os

s Enla parte 'mﬁ:rinr laubicaciondel [ugar.
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‘Publicidad envevista

El g'ﬁmp[o para [apub licidad envevista confiene:

1, El nombredela nrganizac[énm [&parte czntra[supfrior
32, Formas de contactar en internet
Actividades quﬁssoﬁﬂcm

4 Ubicaciondel lugar

Spazzio Fitness

corpo stilizzato belleza donna

!i fSpazzioFEtnﬁs i_] @SpazzioFitness

Sigu.e: sy entérate de nuestras

Pilates
promociones Zumba

Yoga

Ritmos Latinos
Danza Arabe

Cardio Workout
Body Combat
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Contoy #161 Col. Lomas de Padierna.
Entre Acanceh y Chemax Tel. 5446 8097
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Especfam[ar

El ﬁ:rmatn del Espec’tam[arfs similar al anterior, [Ed'&ferencia radica enel contenido. Como se

puﬁdﬂ observar este gjemp lo contienemenos 'mfommd{in* los datos importantes sow:

1. Nombredela organizacion
a, Contacto envedes sociales
3. LUbicacion
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Ap licaciones web

Para las ap[h:aciﬂnﬂs enweb se diseiio un botdn, el cual debe tener 2 npc'uin de ﬂxpand'tr. para
conocer mas datos. Al hacerlo una ventana muestra hiﬁmc[én del [ugsr,su sitio de internet y el
f:c[éfom para contaciar, Estaventana debe conterer la opcion decerrar. Enla siguiente pagina se
muesh'ae[qjem‘p lo gréﬁcammte.
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Obteén el CUEYPO quie deseas.

Ven a conocemos y disfruta de todos muiestros
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Conclusiones

La tesis presentada tuvo como objeto de estudio una organizacion del ramo
deportivo enfocada a brindar servicios al sector femenino, la finalidad que se
perseguia con este trabajo era  realizar una propuesta de identidad
corporativa que le permitiera a la organizacion crear un vinculo entre sus
trabajadores y darse a conocer al exterior para de esa forma alcanzar sus

expectativas.

En primer lugar se debe decir que la comunicacion es un elemento
importante para la vida en sociedad, su evolucion y constante estudio han
permitido desarrollar nuevas teorias para entenderla y su vez entender la
evolucion tanto de la sociedad como de la comunicacion y todo lo que ella

implica.

Asimismo su estudio ha permitido la creacion de nuevas areas de estudio,
entre ellas la Comunicacion Organizacional enfocada como su nombre 1o
dice a las organizaciones; esta disciplina surge con la finalidad de conocer, y
entender a las organizaciones para determinar sus necesidades de
comunicacion y crear o proponer soluciones que le permitan seguir delante

de manera optima.

En el caso de la industria del deporte, la Comunicacién Organizacional
tiene un gran area de trabajo, ya que al ser considerado el deporte, en la
actualidad, un estilo de vida han y seguirdn surgiendo una gran cantidad de
organizaciones deportivas en las cuales la presencia de un comunicélogo

organizacional le dara a la organizacion un plus en el aspecto comunicativo.

Para determinar la situacion actual de la organizacion fue necesario
conocer y determinar por medio de tres analisis la situacion actual de la
organizacion asi como sus posibilidades de sobrevivir en la Industria del
Deporte en nuestro pais, también fue necesario establecer qué ventajas le

permitirian competir en el mercado.



Es una organizacion que ha sabido definir a su publico, sus servicios y
productos; ha encontrado la forma de adaptarse a las necesidades del entorno
y ha logrado consolidar un sector de la poblacion para convertirlo en su
publico meta. Es una organizacion 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 identificacion y reconocimiento por parte

del publico tanto interno como externo.

Se puede decir, a partir del diagndstico realizado, que es una organizacion
que tiene las herramientas necesarias (capital humano, capital monetario y
capital tecnoldgico) para crecer y seguir desarrollandose. Es por ello que junto
con la reubicacion 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 realizo tiene como finalidad
que los integrantes de la organizacidon la conozcan, se familiaricen y sean
capaces de transmitirla hacia el exterior. Como se menciona en la siguiente
cita, “La idea fundamental detrds de la identidad corporativa es que cada cosa
que haga una compania, cada cosa que posea y cada cosa que produzca,
implica que la organizacion debe proyectar una clara idea de lo que es y de
los fines que tiene.”7?, el objetivo es que se adopte la identidad de la

organizacion para actuar con base en ella.

De esta forma el publico interno y externo, podréd conocerla, identificarla y
diferenciarla de las otras organizaciones. Asi la imagen visual de la
organizacion ademas de ser atractiva sera reforzada con la forma de actuar de
sus integrantes, y de esta forma la organizacion alcanzara el éxito deseado y
mantendra su supervivencia productiva. Exito traducido en reconocimiento,
identificacion y diferenciacion por parte del publico y la industria en general,

y éxito traducido en el numero de clientes y alcance econdmico.

2 BLACHURST Chris, “Leader of the Pack” tomado de Picazo Manriquez, Luis R. Y
Gabriel Evadista Lorenzana. Comunicacién Estratégica para crear, fortalecer y
posicionar la imagen corporativa. México: McGraw-Hill,1993. p 37



De esta manera la hipotesis con qué surgio el trabajo de investigacion
ha sido comprobada. Ya que a través una Identidad Corporativa, definida y
estructurada con base en las necesidades del publico y los objetivos que la
empresa quiere alcanzar, es posible que los integrantes de la organizacion la
conozcan y transmitan hacia el exterior la finalidad que ésta persigue. Lo
anterior genera una mayor identificacion por parte del publico externo y

puede expresarse a través de la cantidad de asistentes al lugar.

Al conocer la identidad de la organizacion, adoptarla en cada accidn
que lleven a cabo los integrantes y transmitirla hacia el exterior exterior, se
estara creando en el publico 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 tomandolos como atributos de
identidad, manejandolos estratégicamente para diferenciar productos y

empresa.”’3

Finalmente el Manual de Identidad Corporativa servira a la
organizacion como un medio de comunicacion capaz de transmitir entre sus
integrantes la razdn de ser la organizacion, los objetivos que persigue y la
razon por la cuadl fue creada; asimismo sera un sustento escrito al cual la
organizacion podra recurrir cada vez que necesite recordar algun aspecto

conceptual o gréfico de su identidad.

También servird como un manual introductorio para el personal que
se integre a la organizacidén posteriormente, de esta manera podra conocer a
la organizacion. Debido a la funcién que desempenara dicho manual es
recomendable su constante revision y actualizacién, con base en las

necesidades y objetivos de la empresa, y las demandas del entorno.

Finalmente se puede decir que la comunicacion organizacional y el
comunicador organizacional son aspectos importantes en una organizacion,
no importa el giro o la dimension, ya que al encargarse del aspecto
comunicativo en relacion 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 organizacion.

” |bid. p 15
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