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e o4 W e, = LY -  1En un mundo donde los mensajes visuales se

emiten constantemente, el Disefic Gréfico ha tomado una participacién
preponderante en la planeacion estratégica y realizacion eficiente de la
comunicacién visual resolviendo problemas de diferentes indoles. La
finalidad de la construccién de estos mensajes visuales es el transmitir
informacién a través de signos, simbolos e imagenes que puedan ser
comprendidos y valoradas por |a audiencia de los mismos.

Un 4rea del disefio gréfico, que en ultimas fechas ha tomado cada vez mas
importancia, es la de disefio de identidades graficas para las empresas e
instituciones. Las cuales se realizan con la finalidad de identificarias y
diferenciarlas.

La presente tesis presenta el re-disefio de la ldentidad grafica de Idiomas
Ejecutivos Profesionales, AC. El cual se realizo con el propdsito de crear un
sistema de identificacion para la empresa, basado en ia representacion de
los principios de la compaiiia para lograr comunicar a su audiencia quién es.

Entre otras razones, el motivc principal por el que se decidid modificar su
identidad es que no estaba regularizada por un sistema; por lo que todas
sus aplicaciones eran, mas bien, interpretaciones de los diferentes
actores que participaron en su reproduccidn. Logrando con esto enviar
mensajes confusos a todas las personas, empresas e instituciones que
interactuan con ldiomas Ejecutivos Profesionates.

En el primer capitulo se analiza lo que la companhia es y hace; quiénes son
sus clientes y su competencia. Esto, con el objetivo de conocer como es la
empresa, que es lo que debe de transmitir su identidad y cudl es la formaen
que debe de hacerse para que el mensaje que de ésta se derive pueda ser
comprendido por sus clientes y consumidores.




En el segundo capituio se realiza un estudio de los principios basicos del
diseno de identidades graficas, cuales son sus elementos, funciones vy
principios. Ademas de los principios de la comunicacion visual y la
semidtica. Recordemas gue disefar, no sdlo es aportar ideas originales
sino que, es lograr procesos creativos de comunicacion visual sustentados
en conocimientos.

El tercer capitulo es donde se aplica el proceso creativo como tal; desde la
etapa de bocetaje hasta la implementacion de un sistema de signos
capaces de identificar a Idiomas Ejecutivos Profesionales aplicado a los
diferentes soportes que utiliza la compafia como medio de contacto con su
audiencia. La aplicacion de la identidad grafica de la compadiia va
acompafada de las especificaciones que se deben de seguir al reproducir
cualquiera de los soportes, de forma que se pueda garantizar la fidelidad de
la reproduccién de los mismos.

La motivacién personal para desarrollar este proyecto fue el tomar el reto
de re-disefar la identidad grafica de una compafia para mejorar el
posicionamiento de la misma ante los ojos de sus usuarios, clientes y
empleados, tanto actuales comg potenciales. Con el principal objetivo de
lograr una identidad gréfica bien estructurada capaz de permear todos los
aspectos de la cultura corporativa de |IEP

El disefio de la identidad grafica de una empresa es s0lo un pequefio factor
en todo el 4mbito empresarial; en el que las compaifiias tienen una imagen
ante su pablico. Sin embargo, es al mismo tiempo una contribucion soblida
que puede ser la punta de lanza para un mejoramienta estructural de
cualquier organizacién.
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CAPITULD T

T . T Antecedentes

ldiomas Ejecutivos Profesionales (IEP) es una empresa que desde hace mas
de 10 afos a ofrecido los servicios de capacitacidn y asesoria linglistica a
diferentes empresas e Instituciones de la ciudad de Mexico, en los idiomas
Inglés, Francés y Espadol. Fue fundada en Noviembre de 1989 por José
Luis Arriaga, actualmente esta localizada en la calle de Mariano Escobedo
No. 444 PH en Polanco, ubicacion que ha resultado éptima parala empresa
porque Sse encuentra en un area céntrica y comercial de la Ciudad de
Meéxico.

IEP fue fundada con el ohbjetivo de crear una empresa que satisfaciera
necesidades especificas de un segmento del mercado realizando
actividades que resultaran redituables para su fundador.

Actualmente |EP cuenta con clientes que han sido fieles a la empresa por
importantes periodos de tiempo entre los que se encuentran: Ford Motor
Company (10 afos) y Bombardier Concarril (S afos)

Durante todaos estos anos IEP se ha consolidado y expandido, cuenta con
un nombre y reputacién muy positiva ya que tiene coma filosofia el
ofrecimiento de un servicio de excelente calidad y valor, obteniendo altos
niveles de satisfaccion. Sin embargo la empresa se encuentra adan con
algunos problemas logisticos y de operacion que le han dificultado atender
a todos los clientes que llegan a ella.

Servicias
Los servicios que ofrece la compafnia son los siguientes:
Capacitacion Lingiiistica, impartida en pequefos grupos de 1 hasta 12
participantes.
- Programas corporativos, gerenciales y directivos de Inglés.
i Programas ejecutivos de Frances.
4 Programas ejecutivos de Espafnol para extranjeros.

(11 I




CAPITULD

Servicios Lingiiisticos:

Servicio profesional de Interpretacion simultanea y consecutiva,
de eventos como convenciones, conferencias, seminarios,
presentaciones y cursos.

Servicio de traduccion profesional de cualquier tipo de documentos;
texto, audio, video y multimedia.

Todos estos servicios son ofrecidos a compafias nacionales e
internacionales con ubicacidn en la zona metropelitana de la Ciudad de
México, Cd. Sahagun y Pachuca (Hidalgo).

Los servicios gue tienen mas demanda son los de capacitacion linguistica.
Los de traduccion e interpretacion toman un papel secundario y muchas
veces ocasional. También IEP provee a los alumnos de todos los materiales
didacticos necesarios para tomar su capacitacion, aungue en este caso
sélo actua como comercializadora de materiales didacticos ya existentes,
comprando los materiales y haciéndolos llegar hasta el usuario final.

En el aspecto de promocién de sus servicios IEP a hecho un constante
esfuerzo por estar presente en la mente de sus clientes y captar nuevos
realizando diferentes estrategias, como son la publicacién de anuncios en
la Seccion Amarilla y algunos otros medios impresos. Pero la mejor
publicidad para la empresa ha resultado ser la calidad del servicio que
ofrece, ya que de un 80 a 80% de sus clientes nuevos se originan por
recomendacion directa.

Ademéas de esto se han realizado constantes inversiones en articulos
promocionales (plumas, lapices, tazas, etc) y mejora continua de
materiales adicionales que se les proporciona a los alumnos, como son las
carpetas y hojas para tomar apuntes en clase, que concuerdan con algunas
articulos que también utilizan los maestros.

(11 | ,, . 9)
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En el area organizacional de la empresa podemos observar que Idiomas
Ejecutivos Profesionales esta estructurado de la siguiente manera:

( Direccidon General )

Recursos Logistica y Imagen y
Humanos Abastecimientos Servicio al Cliente
Capacitacion
Técnica
Staff de traduccion Staff de
g interpretacion Facilitadores

N
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FACILITADOR: en capacitacion se
denomina comao facilitador a la
persona que da los cursos. Se le
ltama asi, por que su labor es Ia de
facilicar o0 hacer posible gue Ia
persana gue toma et curso, en
este caso de unidioma, pueda
aprenden

*: hip. / Swww. amarorg/nivakab. shirnl Octubre 53, 2000,
*o hitp. / Swww.amar org /nvel-cplus shiml. Ocrubre 08, 2000,

* htxp: /v amal argsnneke shtmit Octubre 05, 2000,

CAPITULD T
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IEP categoriza a sus clientes en Internos y Externos, comenzaremos
describiendo a los primeros:

SlmntEzs internoo

Son considerados de esta forma todos los empleados de la empresa
quienes encabezados por su Director General todos son personas jovenes
con edades que van desde 21 anos hasta 41, y la media de edades es 29
anos. En cuanto a sus caracteristicas socioecondmicas encontramos

ciertavariedad que podriamos resumir en tres grupos;

El primero formado por los ejecutivos de la empresa y parte del staff de
traduccion a quienes podriamos situar dentro del nivel socioecondmico B
lingreso familiar mensual minimo de $ 48,000.00%), con nivel de estudios
minimo de licenciatura, con el dominio de dos o tres idiomas.

El segundo segmento formado por parte de los facilitadores, algunos de los
cuales estan estudiando su licenciatura y trabajando al mismo tiempo, Y
ven a IEP como un medio para adquirir experiencia profesional ya que estan
en contacto con ejecutivas de importantes empresas del pais y su
permanencia en la empresa sera hasta que terminen sus estudios y
encuentren un trabajo dentro de su area profesional. A estos los podemos
ubicar dentro de un nivel socioecondmico C+ (ingreso familiar mensual de
$19,200.00 a $48,000.00*.).

El ultimo grupo esta formado por la mayoria del staff de facilitadores y
algun personal administrativo y se encuentran dentro de un nivel

socioeconomico C (ingresoe familiar mensual de $6,400.00 a 19,200.00%)

En el caso de los facilitadores algunos de ellos vivieron en Estados Unidos o
Canada por importantes periodos de tiempo, un 80% de este grupo tiene

@E - o e __m_@




CARITULDT

carrera trunca y el otro 20% cuenta con un nivel de estudios de
preparatoria.

En una encuesta realizada al personal de la empresa los facilitadores
sefalaron que se consideran parte importante de ella, ya que estan
conscientes de que ellos son los que estan en contacto directo con el
usuario final de los servicios que se ofrecen; por otra lado ven a IEP como un
buen lugar para trabajar y desean crecer con la empresa ademas de
conseguir su superacion personal y profesional.

D e TS s Gl M aaiab s e

I o L L R 1o TP P e

{ os clientes externas de |IEP se dividen en dos grupos:

El primero son los usuarios finales de los servicios que ofrece IEP, en el caso
de las clases de idiomas son considerados asi todos los alumnos o
participantes de los grupos o clases individuales de Inglés, Espanal y
Francés. En los servicios traduccidn el usuario final no siempre tiene
contacto directo con IEP, ya que hay quienes solamente reciben el material
terminado. Y por la naturaleza de los servicios de interpretacion sus
usuarios finales tienen contacto con IEP aungue normalmente por periodos
muy cortos de tiempo.

En segunda lugar se encuentran los clientes de Idiomas Ejecutivos
Profesionales, y con esto nos referimos a las personas que directamente
solicitan o contratan los servicios de la empresa y con quienes se mantiene
un contacto constante en los aspectos de cotizacidn, coordinacion,
logistica y evaluacion de los servicios y productos ofrecidos. En el area de
capacitacion linguistica, todos los cursos y materiales son pagados por las
companias por |o que la decisidn de compra radica en los departamentos de
Recursos Humanos y/o Capacitacion.

SN o D




*, hip. //www aman. org/rnaetab shimd Octubre 05, 2000
*, hizp. //www.ama org /rvelcplus shuml, Octubre 039, 2000,

*.«,- hitp: /S wwaw amadorgsekec shemt Octubre 05, 2000

CARPITULD T

A la mayoria de ambos grupos los podemos ubicar dentro de un nivel
socioecondmico A/B/C+ (ingreso familiar mensual minimo de $19,200.00),
ya gue aunque con algunas variables que nos producen los usuarios de la
interpretacion de eventos, podemos establecer que en su generalidad los
usuarios y clientes de |[EP son personas con un nivel educativo de
licenciatura o posgrado y el 35% esta estudiando maestria o ya cuenta con
ella. El 73% son hombres y el 27% mujeres entre 26 y 43 anos de edad.

En el &mbito profesional se desempenan como gerentes, directores (nivel
socioecondmico A/B*) o personal corporativo con grandes planes de
desarrollo (nivel socioeconomico C+*.).

Un pequeno porcentaje de los clientes externas de IEP se ubican en un nivel
socioecondmica C (ingreso familiar mensual entre $6,400.00 a
$19,200.00*.). Este tipo de clientes son los que principalmente toman
capacitacion linguistica en grupos grandes, son parte del personal
corporativo de las companias ubicandose entre los mandos medios o
puestos secretariales.

Todos estos usuarios trabajan en importantes compafias del pais las
cuales consideran a la capacitacion de su personal como parte importante
para lograr el desarrollo de fa misma empresa. Principalmente por que se
tratan de empresas transnacionales donde el uso de otro idioma, en
especial el inglés es parte importante en su operacion.

Los usuarios de la capacitacion linguistica ven en este servicio una
prestacion que les brinda la empresa donde trabajan como una herramienta
necesaria para poder realizar Optimamente sus responsabilidades ademas
de poder aprovechar oportunidades de crecimiento laboral. Es por estoque
en el 100% de los casos, |a razon principal para estudiar otro idioma es
trabajo.

(32 ] S LD




CARPITULOT

Las compahias en las que actualmente |EP ofrece sus servicios son:

;s Bombardier Concarril

1 Cemex - Carsa

+ Compadia Hulera Euzkadi
. DaimlerChysler

1 Envios

- Ford Motor Company
iFord Credit

+Gunderson Concarril
+Grupo Magnadata

- LG Electronics

s Maerk SealLand

4+ Prosa

s Transportadora Automotriz
iVidrio Plano de México
;Visteon de Meéxico

(12 .
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.IDIOMAS EJECUTIVOS
/PROFESIONALES, A.C.

SERVICIO PROFESIONAL DE IDIOMAS

CARITULD"

1.9 ldentidad Grafica Actual

Desde su fundacion Idiomas Ejecutivos Profesionales, AC  se ha
identificado con el logotipo de las iniciales de la empresa IEF, escritas en
tipografia Krone Extrabold en color azul marino {sin Numero Pantone
definida) y con lineas blancas diagonales. Este logotipo fue creado por €l
duefio y fundador de la empresa. A lo largo de los anos el logotipo no ha
sufrida modificaciones intencionales, perc si ha tenido variaciones
dependiende de como los impresores han decidido utilizarlo. Esto se debe
principalmente a gue nunca ha existido un manual del uso de la identidad de
la empresa. Del afio 1997 a |a fecha se ha utilizado en algunas aplicaciones
en un rectangulo en negativo.

En laidentidad grafica podemos observar gue el logotipo ha ido acompanado
de la razén social de la empresa, escrita sobre un rectangulo de fondo
ashurado, una pleca y debajo de esta la descripcion de los servicios. Todos
los cambios gue se han hecho en cada uno de los elementos de la identidad
se han realizado més por gusto y/o necesidad que por alguna razon de
disefo.

Ademas del color azul marino, hay otros colores que se han utilizado a lo
largo del tiempo y que se podrian considerar como corporativas son: gris
medio y negro. Y en algunas aplicaciones anteriores a las que actualmente
estan en uso, podemos observar frecuentemente el color plata como
variacion del gris o como color extra.

En lo que es la razon social se utilizo ta misma fuente tipografica del logotipo
y las lineas diagonales del fondo van en el mismo sentido. Se utiliza como
fuente secundaria a la familia Helvética principalmente en Bold, ExtraBold,
Normal e Italicas.
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algunas muestras de tarjetas de
presentacién

donde podemos observar como han
variado

las aplicaciones del logotipo ¥ ia
aplicacion de la razon social de la
empresa.
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El disefio de las aplicaciones de papeleria ha sido realizado por los
impresores que han trabajado para la empresa, para realizarlas se han
guiado en las indicaciones que les han dado los diferentes empleados de IEP
pensado en fa funcionalidad del momento de las mismas. Par aotro lado
podemos observar varios casos en gque aunque se trata de conservar
algunos elementos vy distribuciéon comunes entre una y otra aplicacion
estos cambian radicaimente en periodos de Seis meses aproximadamente.

En cuanto a lo percibido por los clientes de la empresa sobre su identidad
gréafica podemos destacar [0 siguiente:

Un 100% de los clientes y usuarios de los servicios de IEP recuerdan el
logotipo como las iniciales del nombre de la empresa aungque no recuerdan
su significado exacto. Un 94% sabe que es color azul, pero solo el 56%
recuerda las lineas diagonales. E! nombre de la empresa s6lo es recordado
en su totalidad por el 24%, a pesar de que aparece ocasionalmente junto
con el logotipo. Para las personas que recuerdan el nombre de |la empresa,
éste tiene connotaciones positivas, y lo relaciona con ideas de
profesionalismo, seriedad, calidad y servicios de idiomas especializados en
el ambito empresarial.

De la encuesta realizada a una muestra de 70 clientesy usuarios de IEP de
donde se obtuvieron los resultados mencionados anteriormente tambien
cabe resaltar que no todos conocen los servicios que |EP ofrece y un 47%
piensan que unicamente se brindan clases de Inglés contra el 53% que
reconoce a la empresa como una compania capacitadora en diferentes
idiomas y exclusivamente para empresas. Esto se convierte mas critico en
los otros servicios ya que se reducen notablemente los porcentajes de las
personas que conocen los diferentes campos de accion gue tiene la
compaiia: s6lo un 26% sabe de los servicios de traduccitn y un escaso 3%
de los de interpretacion.




Los siguientes logotipos son de algunas
companias que ofrecen los mismos
servicios que IEP y que & pesar de gue
50N Canocidos por nuestros clientes No
representan competencia ya Gue estan
enfocados a otro nicho del mercado, sin
embargo cuando una empresa esta en
busca de proveedor de servicios
lingUisticos los evalUan como posible
alternativa,
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CAPITULD 1

U AL ompetencia

La cantidad de empresas que ofrecen los mismos servicios que |IEP se ha
incrementado notablemente de unos 4 afos a la fecha por lo que podemos
encontrar una gran variedad de competidores gue ofrecen sus servicios a
también un gran numero de empresas. Es por esto que Unicamente nos
enfocaremos a estudiar la identidad grafica de las principales empresas
con las que |EP ha tenido competencia directa (contra las que ha competido
por quedarse una cuental, y son:

Instituto

Anglo-Mexicano

de Cultura A.C. emctandn al Viesdhs & (ormunkarse
é&% sl M lexjcanpiriv ] enguas Extlamér‘*s

¢

[ T R R W R TN T

En la mayoria de los casos y razdn por la que son consideradas ventajas
competitivas IEP ha logrado quedarse con la cuenta por las siguientes
razones:

: Adaptabilidad de los cursos a las necesidades de los clientes.

i Calidad en el servicio, materiales y magstros.

i Experienciay especializacian en cursos de inglés de negocios .

;Y contra las empresas que pueden ofrecer lo anterior tenemaos a
nuestro favor el factor Precio (costos més bajos).
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En la identidad gréafica de Berlitz
encontramaos el uso del color azul
que nos habla de honestidad,
seguridad y confianza. La
tipografia al ser extrabold sumada
a la combinacian de colores, logra
un buen impacto visual.

I\
"-532'&

Et anglo también utiliza el color azul
por 1o que encontramos |as mismas
connotaciones. Sin embargo, csta
identidad se vuelve mas dinamica por
ef uso del color rojo, que ademas de
agregar impacta visual, confirma el
dinamismo de las formas.

La estructura de su imagotipo nos
trasmite solidez v union.

instituto
Anglo-Mexicano
de Cultura A.C.

CARITULDT

Al analizar las identidades gréaficas de la principal competencia de IEP
podemos resaltar varios puntos en comun:

ilas tres companias utilizan el color azul reflex.

.El Instituto Anglo-Mexicano de cultura y El Liceo Mexicano de
Lenguas Extranjeras ademds emplean el color rojo.

:Uso de slogan en Berlitz y El Liceo Mexicano de Lenguas Extranjeras.

BERLITZ.- es una compania transnacional especializada en la imparticion
de clases de idiomas en sus instalaciones. Enfocados unicamente a
adultos, de 5 anos a la fecha a incursionado en dar clases directamente en
las empresas. Es un instituto bastante reconocido por la calidad de sus
cursos y su precio alto. Su administracion es a base de franquicias y
también ofrecen los servicios de traduccion e interpretacion.

Su logotipo es el nombre de la empresa escrito con fuente Futura extrabold
sobre un rectangulo de esquinas redondeadas, también podemaos
encontrarlo sin ningtn fondo. Como se mencionaba anteriormente el color
corporativo es azul reflex.

INSTITUTC ANGLO MEXICANG DE CULTURA. - tambien conccido como
El Anglo, esta escuela es altamente reconocida por la calidad de los cursos
que imparte principalmente en sus instalaciones y enfocados a todas las
edades, abarcando desde niveles bésicos hasta avanzados y teachers,
curso que es uno de los mas reconocidos en México. En el area empresarial
se dedican a impartir clases de Inglés Unicamente y ofrecen servicios de
traduccion.

El nombre de la empresa esta escrito en fuente Helvética y el simbolo esta
formado por las iniciales | A M escritas en altas con algunas modificaciones
y sobrepuestas unas en otras, colocadas sobre un grafismo compuesto
por un recténgulo calado yla repetician de letra A en altas.




{ a Identidad gréafica de este
instituto utiliza diferentes
elementos a las anteriores. Utiliza
una representacion del simbolo
“habiar” gue al ser dispuesto en
forma creciente se podria
entender coma un mejoramiento
en la habilidad de comunicacién. Al
utilizar tipografia con patines nos
da la sensacign de tradicion y
seguridad. El color rojo al ser
gnicamente utilizado en el slogan
resta impacto visual al logotipo.

CAPITULD T

LICED MENICANG DE LENGUAS EXTRANJERAS.- Cuenta con dos
institutos y ofrece clases de Ingles, Francés y Espanol para extranjeros
tanto es sus instalaciones como directamente en empresas, también
cuentan con el servicio de traduccion.

Su identidad gréfica esta compuesta por un simbolo formado por siete
figuras que simbolizan “hablar” y que estan dispuestas en forma circular y
presentan un crecimiento progresivo. Ademas cuenta con un logotipo del
nombre de la empresa escrito en fuente Fritz, escrito sobre un rectangulo
y con modificaciones en las iniciales que van en outline y de mayor tamano
rebasando el rectangulo base. Utilizan el color azul marino y el rojo.

NFranjeras

.lsnguas >

Meds gue un o adiura

Al analizar la identidad de la competencia y la de nuestra empresa en
particular, podemos observar que se ha abusado del usa del color azul
marino y que aunque {EP lo ha utilizado con otra combinacion de colores, no
ha logrado suficiente diferenciacion con las empresas con las que esta
compitiendo.

Por otro lado y hablando del nombre de las companias a excepcion de Berlitz
las otras compafias tienen un nombre que nos habla de la actividad que
desempenfan, sin embargo no logran ser tan descriptivos como el nombre
de Idiomas Ejecutivos Profesionales.

Por ultimo hay que destacar que |EP busca ser diferenciado, pero sin
sacrificar ia imagen positiva que ha logrado hasta el momento entre sus
clientes.

G.q_ S




Dbjetivos a cumplir con el
re-diseno de la ldentidad Grafica
de IEP:

* comunicar 1a actividad de la
empresa.

* comunicar solidez, calidad,
servicio, profesionalismo.

* lograr diferenciar a la compania
de su competencia.

* integrar el nombre de la empresa
como parte de 1a identidad.

* mantener la representacion de
las siglas de la empresa.

CAPITULD

iR

ELB

1. sCarmipie
La idea de un redisefo de identidad gréfica para IEP surge de la necesidad
de evolucidn continua que tiene la compania. Una parte de la filosofia de la
empresa es el constante crecimiento de la misma para poder ofrecer a sus
clientes un servicio Unico, para lograr esto la empresa se ha enfocado en
aprovechar todos los momentos de verdad que tiene con sus clientes y ha
puesto un gran esfuerzo en hacer todo lo que este a su alcance para
lograrlo; como por ejemplo le da capacitacidon continua a su personal, no
solo en ambitos técnicos sino también en dreas de desarrollo personal. Asi
mismo, siempre se ha esforzado por satisfacer las necesidades de sus
clientes en forma tan personal que ellos los consideran a IEP parte de su
crecimiento personal y profesional.

Estos y otros esfuerzos no han pasado desapercibidos y es por ello que la
compania cuenta con una alta fidelidad. Lo que se quiere lograr con el
rediseno de la identidad grafica de IEP es lograr un sello de distincion, una
marca gque garantice los atributos anteriormente mencionados.

La empresa no ha establecido un presupuesto limite para la realizacion del
cambio de identidad, ya que tiene planeado realizar el cambio
paulatinamente y segun las necesidades mas importantes gue se definan
por ella en conjunto con las recomendaciones dadas por el &rea de diseno.

En cuanto a limites en el area grafica para la empresa es de vital
importancia gue se conserve el logotipo de la misma, ya que esta
comprobado que es altamente reconocido por sus clientes. Y nos sugiere
conservar el color azul aunque sea en alguna otra tonalidad.

Por otro lado estd comprobado que el nombre de la empresa tiene

X, Tocia ta mioremacion d ltomas Esevinos Profesionains e CONNOEACIONES positivas por lo que se desea lograr una asociacion mas
chtemida por medio de ung ettravsta con of Director Ejgcutive de la firsme entr\e su |Dgotip0 (Inlcla1esl y nombr\e.

compaia Jose Luis Arriaga Denvan. Maeye 10, 2000.
(1.5 | | 20)
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El ser humano es un ser perceptual que esta permanente expuesto a la
recepcion de mensajes por medio de sus cinco sentidos. Estos mensajes
son convertidos en infarmacion al ser recibidos por el cerebro, y aunque
cada sentido tiene su muy particular funcion; es la vista el sentido que
individualmente es capaz de captar el B0% de la informacion perceptible,
contra el 20% gque rednen los otros 4 sentidos. Es por esta razon que la
comunicaciaon visual juega un papel preponderante en la vida del ser
humano.

La comunicacion es un proceso donde participan varias entidades vy
dependiendo del tipo de comunicacidn de {a que estemos hablando
intervienen algunas variables, pero basicamente podemos encontrar a un
emisor que transmite un mensaje para ser recibido por un receptor.

ensaje)ﬁﬁéceptor

Sin embargo en este proceso intervienen otros muchos factores, que van
desde el codigg utilizado por el emisor para transmitir el mensaje, el ruido o
los filtros par los que pasa el mensaje antes de poder ser decodificado por
el receptor La intervencion del Diseho Grafico para la codificacion de
mensajes visuales intencionales es muy importante para poder lograr que
esto sean eficientes. Al codificar los mensajes el disenador tiene que
formar una estructura de comunicacion visual que esté apoyada en la
conjugacién coherente de diversos elementos graficos, que ademas de
expresar una imagen logica y entendible para el receptor, debe de
comunicar un mensaje Gnico mostrado armonicamente.

(21 i 22)
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Cuando hablamos de mensajes de comunicacidn visual intencionales, en los
cuales interviene el disefo grafico podemos esquematizar el proceso de
comunicacian de la siguiente manera:

"DISENO. L/ MEDIC DiFUSDR}C[GDNSUMIDDR B
menseie) Can, receptor)

Y aplicado al especifico caso de laidentidad corporativa de |[EP seria:
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IEP como empresa y en este proceso emisor, es quien busca enviar un
mensaje a sus clientes y usuarios, con la finalidad de que ellos reconozcan
en la nueva identidad gréfica de la empresa los atributos que esta tiene.

El disenador codificara el mensaje partiendo de la chservacion y aplicacian
de varias posibilidades en la combinacion de los signos hasta obtener la
manera mas practica en un sistema de comunicacion visual. El es el que
crea la forma del mensaje.

El mensaje, en este caso, serd la nueva identidad gréfica de |EP, que sera
transmitida al receptor (clientes y usuarios de la compania) por medio de
ias aplicaciones de la misma (canal)

Como podemos observar, todo este proceso sienta sus bases en la
utilizacion de los signos y el significado que estos tienen. Los signos son
estudiados formalmente por la semidtica que es definida por Guillermo de la
Torre como la ciencia que estudia el significado de los signos™. El area de
esta ciencia que atane al disefio grafico es el estudio de fa comunicacion por
medio de imagenes con una finalidad preestablecida. ™.

(2.2
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La semiodtica es la ciencia que tiene como mision el estudio de los signos y
simbolos que estan relacionados con un significado precisoc y claro, y
plantea al mismo tiempo las bases que deben de ser aplicadas a los

sistemas generadores de las imagenes de comunicacion®.

Y la semiosis es todo proceso semiotico mediante el cual los signos son
capaces de expresar su significado, al igual que los graficos para poder
transmitir su mensaje. Segun Charles Morris en este proceso destacan
cuatro elementos principales:

el Signo o simbolo grafico llamado significante
- el Significade c mensaje contenido en el grafico
. el Intérprete, que es quien actua como agente del proceso
~ laInterpretacion, que es lo que da razon al significado

Aplicando estos terminos a la identidad grafica de IEP podemaos definir
estos cuatro elementos de la siguiente forma:

Simbolo grafico ---> Logotipo de la empresa que actua como significante,
asi como sus siglas y su representacion

Significado -------- >|deas contenidas en el simbolo y sus siglas.

Intérprete -------- > usuarios y clientes de laempresa

Interpretacion ---> la idea que tienen estos de la empresa a partir de los
simbolos y su expresion.

En términos de diseno de identidades graficas para las empresas paodemos
encontrar lo que Norverto Chaves llama Semiosis Institucional,
definiéndola como: "el proceso -espontaneo, artificial o mixto- por el cual
Te¢ 2 yna institucion produce y comunica el discurso de su identidad y motiva en

Tw e mecozet . S@s80 gy contexto una lectura determinada que construira su propiaimagen”®.

(a2 IED
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La semiosis estd formada por tres areas principales denominadas
dimensiones y las cuales abarcan determinadas funciones y contenidos.

La Semantica: estudia |a relacion que existe entre el signo (o grafico) y el
objeto, sujeto o idea que representa, es decir, estudia la relacion entre el
significante y su significado basada en la funcion que desempena o para la
que fue creado el signo.

Como podemos observar en su definicion la semantica abarca tres
conceptos importantes:

el primero es el signo o significante que puede ser cualquier grafico
como elemento portador de un concepto.

en segundo lugar tenemos al significado que es el mensaje que
contiene un significante; el cual debe ser expresado de forma sencilla
y clara, pero sin olvidar incluir las connotaciones que le daran forma
al mensaje.

por Ultimo tenemos la funeidn, gque como su nombre indica es la
razon por la cual fue creado el significante; ya sea informar,
identificar, sefalar, etc.

Aplicando estas conceptos a la identidad grafica de una empresa, podemos
plantear que:

el significante ----> es el logotipo 0 imagotipo de laempresa

el significado ---> es el mensaje codificado por el disefador, que la
empresa tiene la intencion de comunicar a traves del
significante.

la funcién --------- >la funcién de la identidad gréafica de la empresa es,
a grandes rasgos, identificar y diferenciar a la empresa.

(2.2 'E‘E)




[

“yomarte e g flsaote oo

[€1]

UGl € Jolee@y € actz Suo

SO LLETLLCes ¥ S MB8C N SO B

genslanead v e suneo e unen

ht.r

arcs.’

ragora tihzeda par oS griEgns
coamc g ronires da emasior ©
senurniertos® | er comomcacin
v.sual este concepts &5 utilizede
CUANLE algur disens. dea e a su

carga info~ma. va, €3 L3pas 0c
!Cgra~ en suUS BSNECLECATES algun
tipc especial dg emaccn.

“ar -

v

o e A

s LEPRD e Marnr

& Charise The trecey ufig

40 Yersd J e ol usLe o
27485 o 1d

O 0ol

Oave
cork 1282 ¢

5

e d

‘
il

|.a sintactica estudia la relacion de los significantes entre si y la relacion
que guardan con su propia estructura, haciendo abstraccion de las
relaciones de los signos con los objetos o con los interpretes®.

La sintactica se encarga de estudiar la forma en que se estructuran los
mensajes mediante la combinacion de los signos y simbolos, ademas de sus
valores intrinsecos, con la finalidad de obtener una expresidn estética al
lograr una armonia visual.

En la sintactica podemos encontrar dos divisiones en su estudio, pero al
hablar de sintactica aplicada a procesos semioticos en el disefio gréfico,
Guillermo de la Torre menciona cuatro:

t & estructura formal, que es el estudio de los elementaos visuales
que integran lafigura o forma de los significantes. *.

. La estructura relacional, que estudia como se relacionan los signas
al formar parte de un sistema de comunicacian.

- La estructura armeonica, que se concentra en lo concerniente a la
estética y |as leyes de percepcion, enfocandose de manera especial
en las formas y su estructuracion armaonica.

. Sistemas visuales de comunicacidn, gue tiene coma objetivo
principal regular todo lo concerniente a la visibilidad en los sistemas
graficos de informacidn.

Los elementos sintacticos que se pueden manipular con el objetivo de
obtener expresiones armanicas en los cantextos visuales de signos son:

el punto, lalinea, el contorno, la direccion, el tono, el colar, la textura (tanto
visual como tactil), laproparcion y el movimiento.

= B
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La pragmatica es la ciencia de la relacion de los signos con sus interpretes

&+
17

Esta ultima dimension de la semiosis puede ser considerada como |a razon
de ser de todo proceso semidtico, con lo que queremaos sefialar que si un
signo no transmite su significado al intérprete, todo este proceso es vano
e inservible. Es por esto, que debemaos enfocarnos en que de! proceso
gréafico de un signo se produzca |a adecuada codificacidn del mensaje para
que este pueda ser interpretado por el receptor del mismo.

En esta area de estudio podemos encontrar dos conceptos NUevos
relacionados con el procesoc semiodtico:

Ei intérprete: que es quien interpreta el signo, es decir, la mente.

El interpretante: es el pensamiento 0 concepto que surge de la
interpretacion del intérprete. Ef interpretante esta sujeto mas bien
a un habito gue a una respuesta fisiologica que el signo puede

pravacar en los intérpretes.

En disefio grafico hay otros factores que debemos tamar en cuenta, segun
nos describe Guillermo de la Torre, estos son:

. La pertinencia y la pontencialidad de las exprasiones, la expresion
adecuada de un mensaje

. Las actitudes del intérprete

E! significado como consecuencia, el significado pragmatico como
objetivo principal de todo proceso semiotico. * e

Gz B
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“ae=2. Elicono es un signo que hace referencia al objeto que representa en
virtud de una o varias semejanzas con algunas de las propiedades
intrinsecas de dicho objeto. *.

Los iconos son los signos que nos muestran alguna caracteristica del
objeto que representan, tal es el caso de las fotografias, modelas,
ilustraciones, dibujos, etc. Todos ellos son iconos que pueden estar
representando un mismo objeto, la Unica diferencia que hay entre uno y
otro es su grado de iconicidad. Ambos ejemplos que presentamos a
continuacion representan un elefante.

I3

"~z %3z, 85 un signo que puede denatar (nicamente un solo objeto.”. Y debe
de tener la capacidad de sobresaltar a su receptor, para que se pueda
obtener una conexion real entre este y el abjeto.

Ademas los indices nos sugieren que el objeto a que se refieren esta
relativamente presente. Un ejemplo de indice serian los senalamientos de
carreteras, donde sivemos un sefalamiento de una curva o una gasolineria
nos indica gque estamos proximos a ellas.

’ 3
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Lt—>rio ) es un signo que lleva en su propio ser el significado para cuya
expresion y representacion se emplea. *

Un simbolo ocupa el lugar de la cosa que esté representando., y la relacion
que existe entre ambos no es de tipo causal y el echo de que la represente
se da por convencion.

En la gran mayoria de los casos los simbolos representan cosas que no son
fisicamente perceptibles, tal es el caso de conceptos como el amor, 1a
libertad, la unidn. Las cosas y los objetos pueden ser facilmente
representados por sus imagenes.

Un simbolo puede ser un signo iconico, sin embargo en el momento en que
se convierte en simbolo es por que ya trascendid la representatividad del
icono y se ha convertido en |la representacion de un concepto, un ejemplo de
esto es el dibujo de una paloma que ademés de ser el icono de una paloma es
también el simbolo de la paz.

7

Las identidades Gréficas de las empresas pueden considerarse como
simbolos ya que trascienden al icono, representando a la empresa y sus
caracteristicas.

R )
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El disefo de I|dentidades gréficas de las empresas ha evolucionado
paulatinamente a partir de la ultima mitad del sigio XX, al grado de gue
actualmente se le considera una rama especializada del disefio grafico,
independiente del disefio editarial y de la publicidad.

Al paso del tiempo también ha existido un poco de confusién en el uso de los
términos. Identidad gréfica, imagen corporativa, identidad corporativa,
gtc. son algunos de los nombres que se le dan a esta materia sin embargo
algunos autores ya han hecho han distincion entre ellos mostrandonos las
diferencias que existen entre unosy otros.

Nosotros utilizamos el término de Identidad gréafica, partiendo de que la
identidad de una empresa es la percepcion que esté tiene de si mismay por
tanto es lo que puede comunicar @ sus receptores, por lo que al realizar el
re-disefo de la identidad grafica de IEP vamos a intervenir en esta
percepcién organizando un sistema grafico de signos que puedan
complementar la estrategia que tiene la empresa para poder ser
identificada por todas las entidades que inter-actuan con ella.

La finalidad de esta area del disefio es el de crear una estrategia
identificadora por medio de colores, formas y figuras gue basadas en un
concepto especifico sean capaces de codificar el mensaje que la empresa
como emisor quiere enviar a su publico receptor.

Al hablar de estrategia nos referimos al hecho de que al crear una identidad
grafica para IEP no solo se esta buscando el codificar un mensaje por medio
de signos y simbolos, también vamos a reglamentar el uso de todos los
componentes que la conforman para que pueda ser aplicable de forma
efectiva y eficiente en todos los soportes de comunicacion de la empresa.

Gv ] )
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Para poder habiar del procesc de diseno de una identidad Grafica, primero
debemos hablar de los elementos que la conforman:

En primer lugar encontramos al malrE, identificador por excelencia. El
nombre es la palabra o conjunto de palabras con las que se denomina,
designa o significa cualquier cosa, ente, perscnao compania.

La identificacion es el proceso mediante el cual una empresa va asumiendo
una serie de atributos que define guéy comoes

La Ildentificacion es la codificacion de la identidad anterior mediante su
asociacién con unos nombresque permitan decir guiénes esa empresa.

Podemos encontrar varios tipos de nombres:

Descriptivos ... Easy English

Simbélicos ........ Berlitz
Patronimicos .... Hewlett Packard
Toponimicos...... Liceo Mexicano de Lenguas Extranjeras

Contracciones... GM

También se dan casos de nombres que cumplen con mas de una
caracteristica, por ejemplo: Instituto Anglo-Mexicano de Cultura, puede
ser definido como descriptivo y Toponimico.

En el caso de |IEP podemos definir su nombre como descriptivo, cuando se
utiliza como “ldiomas Ejecutivos Profesionales, AC". Este nombre resulta
muy largo por lo que pensado en la mas facil memorizacion del mismao, es
bastante comun encontrar que se le designa a laempresa como: IEP quees
un nombre basado en sus iniciales, es decir una Contraccion.

@_q___” RE
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Definido por Norverte Chaves como la version grafica del nombre de la
marca * el .2 :% s es un activo de disefio basico para cualquier empresa.
Es la forma basica en que esta se identifica.

IDIOMAS EJECUTIVOS Es la version escrita del nombre de !a empresa definido con unas

determinadas caracteristicas tipograficas, como es la fuente utilizada; ya

PROFESIONALES’ A.C. sea de una familia tipografica existente, alguna existente con ciertos
cambios que le dan rasgos caracteristicos o una fuente especialmente

Iy '///// '7/ creada para ese logotipo. Mediante el logotipo el consumidor puede

/ ///‘ / 7 empezar a fijar en su mente el nombre de la empresa, ya no solo

/ auditivamente sino ahora también visualmente.

/I. rrd e o

Al caracterizar al nombre con cierta tipografia se le empieza a dar ciertas
connotaciones semidticas. Esto sucede no sélo con las tipografias
animadas, caracterizadas o especiales, sino que toda tipografia incluso las
estandares o convencionales anaden al logotipo un plus de caracter
semantico que ademas enriquece las funciones identificadoras del mismao

Las tipografias se dividen en familias, que son el conjunto de tipos con un
mismo dibujo o trazo, es decir, de un mismo estilo, obtenidos a partir de un
disefio basico™. A pesar de que actualmente podemos encontrar
bastantes familias tipogréaficas, en el momento de clasificarlas se dividen
en cuatro grupos principales, que son:

. Sans serif 0 palo seco, que son las familias cuyas caracteres
carecen de patines o remates y sus trazos son principalmente
gruesos. Estaos tipos son utilizados para lograr impacta visual, sin
embargo su legibilidad es menor que la de un tipo romano, por lo que
no es muy recomendada en textos grandes.
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Familia Egipcia, se considera una variante de la familia sans serif, con
la diferencia de que tiene patines tanto en las cabezas como en el pie
de los trazos rectos.

Ejemplos: corerpLATE, Century.

. Familia Romana Antigua, las letras de esta familia combinan trazos

tada

delgados y gruesos, y contienen remates triangulares.

Ejemplos: Times New Roman, Garamond.

Familia Romana Moderna o Didot, sus trazos estan basados en los
tipos romanos clésico, pero el contraste entre ios trazos gruesos y
finos es mas evidente. Otra diferencia la encontramos en los
remates que en el caso de esta familia los tiene horizontales.

Ejemplos: Bauer Bodoni, Bodoni.

Familia consta de diferentes series o variedades, entre las gue

podemos encontrar cursiva, negrita, fina, condensada, pesada, mediana,

etc.

Ejemplo: familia tipografica futura

serie normal ABCDEFGHIJKLMNOPRSTUVWXYZ .22 li[| @

abedefghijklmnopgrstuvwxyz 1234567890

serie negrita ABCDEFGHIJKLMNOPRSTUVWXYZ .,é? li|@

abedefghijklmnopgrstuvwxyz 1234567890

-
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serie cursiva ABCDEFGHIUKLMNOPRSTUVWXYZ .22 !i[]@

abcedefghijkimnopgrstuvwxyz 1234567890

serie condensada ABCDEFGHIJKLMNOPRSTUVWXYZ &1 [l @

abedefghijkimnopgrstuvwxyz 1234567890

seriefina ABCDEFGHIJKLMNOPRSTUVWXYZ ., 2¢ lif] @

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 1234567890

serie mediana ABCDEFGHIKLMNOPRSTUVWXYZ . 2¢2!i[| @

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 1234567890

Al disenar cualquier contexto donde se vaya a utilizar tipografia hay que
tomar en cuenta la legibilidad y leibilidad de la familias tipograficas.

La =: :IZzZ, es una caracteristica de los tipos y se refiere a la

facilidad con la que el tipo puede ser leido. La legibilidad entre una
fuente tipografica y otra varia por los siguientes aspectos:

. Espacios internos de las letras, a mayor espacio mas legibilidad.

. Que las ascendentes y descendentes no sean muy cortas.

. Un tipo sans serif siempre tendra menos legibilidad que un tipo con

patines.

. El contraste entre trazos gruesos y muy finos reduce la legibilidad.

34)
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Seiviiczr, se refiere a la facilidad en que una fuente puede ser leida
facilmente dependiendo del manejo que se le de a la misma. Hay que
cuidar los siguientes aspectos:

- Que la letra no sea ni muy grande ni muy peguena, en referencia al

soporte donde se va a utilizar o el ancho de las columnas.

Disintn enomemenle leer undibro o ver ung pelicula con alguna historia Interesante: aungye st
veo alguria de Lerrof potde que 1o dutrma ca noche o 3uba torrenda Las escaieras Las haba
pagado ks bies Me ex Endo pensir que 3 pessr de que hay minney de posibiidades soy o
<p SOY Pera 2 por e30 algum vz e Ingereta el pudo ser No creas que me anrprenlo, ¢
que pude haber hecho cosas de otra mancra, como por ciempho estudial ol Carmena; sin
«mibargo sl eso hubiera pasadono podriaesiar escribicndo esto en horas de ofkcina

Disfruto enormemente leer un libro o ver una
peficula con alguna historia interesante, aunque
si veo alguna de terror puede que no duerma esa
noche o suba corriendo 1as escaleras tras haber
apagado las luces. Me eslindo pensar que a pesar

Cuando me pregunté que tiene de especial mi vidaosi
alguna vez haré algo importante, llegué alaconclusién
de que ser especial no es sindonimo de ser impertante. Y
que lo mas importante de esta vida es disfrutarla, no

Disfruto enormemente leer un
libro o ver una pelicula con alguna
historia interesante, aunque si

Es mas facil leer texta continuo en bajas que en puras altas.

ES LINDG PENSAR QUE A PESAR DE QUE HAY
MILLONES DE POSIBILIDADES SOY LO QUE SO,
PERO NO POR ESO ALGUNA VEZ ME INQUIETA
EL PUDO SER. NO CREAS QUE ME ARREPIENTO,
SE QUE PUDE HABER HECHO COSAS DE OTRA

Utilizar interlineados para evitar que la lectura se vuelva mondtona.

Cuando me pregunté que tiene de espectal mi vida o si
alguna vez har¢ algo importante, legué alaconclusion
de que serespecial no es sindnimo de ser importante. Y
que lo mas importante de esta vida es disfrutarla, no

permitir que se te pase Siendo un simple espectador. o ) )
permitir que se te pase siendo un simple espectador.

La separacion entre palabras es muy importante, se puede tomar
como minimo de separacion el ancho de la letra “t” y como maximo el
anchodelaletra“a”.

Tengo muchisimo amor y no es que sean muchas personas las que me amen pero si las
mas trascendentes, y vaya de que forma. Con esto quiero decir que disfruto de
verdadero amor sin reservas ni limites, eso me llena de energia todos los dias y le regala
a mis ojos ese brillo de alegria. Este amor es el que me da alas para sofiar despierta y
mandarle besos a |a luna. Me alienta a arriesgar porque sé que pase lo que pase Dios ha
puesto a mi lado un hombro gue me eleve victoriosa en las batallas conseguidas y de

que de iguai forma sirve de refugio al llorar mi momentanea derrota.
35)
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el -z .20, @s un signo no verbal que con frecuencia se une al logotipo con
la idea principal de reforzar la identificacion de la empresa, ya que al ser
imagenes pueden ser captadas mas rapidamente por el ojo, sin necesidad
de ser leidas.

Al crear un imagotipo no hay restricciones, lo Unico importante es tratar
de que sean imagenes faciles de memorizar y gue logren una real
diferenciacidn con respecto a otros signos. Pueden ser desde mascotas,
iconos o ilustraciones muy simplificadas de alguna cosa hasta figuras
abstractas o composiciones arbitrarias sin significacion o referencias
explicitas, etc. *.

No existen reglas establecidas para crear el imagotipo de una empresa, en
muchas ocasiones los imagotipos toman caracteristicas que a simple vista
podrian parecer un tanto alejadas del negocio de la empresa que
representan. El @inico factor que hay que tomar en cuenta al disenar un
imagotipo es su memorabilidad, es decir, que este ayude al receptor a
recordar a la compania relacionando la imagen con lo que esta hace y es;
ademas de que represente un factor de diferenciacion del imagotipo con
otras imagenes, ya sean identidad graficas de otras empresas o incluso
composiciones arbitrarias sin un significado en especial.

El universo tan variado de los imagotipos puede ordenarse segun los
siguientes criterios sobre los que fueron creados:

motivacién / arbitrariedad, gque son los que pueden tener plena,
casi nula o nula asociacion con el nombre, la actividad o la empresa
gue representa.

ej: Imagotipo de Executive English Class
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. Abstraccion / Figuracién, en estos casos se toma en cuenta la

relacion que pueda existir entre el imagotipo y la idea que este
representa, sin tener gue cumplir con una asociacion con [a
institucion.

ej: Imagotipo de Easy English Institute

Ocurrencia / Recurrencia, es ia Gltima categoria donde se puede
ubicar un imagotipo por la prioridad con la que fue creado. Consiste
en lograr el mayor grado de diferenciacion visual posible entre lo que
ya existe y el nuevo disefio. El objetivo principal es innovar.

ej: Imagotipo de Servicios Lingiiisticos Epecializados

Al hablar de logotipo e imagotipo sucede algo parecido a la confusidn de
términos de imagen e identidad. En general la mayoria de las personas se
refieren al conjuntao de logotipo e imagotipo como logotipo o logo.

El eciz coma elemento de la identidad grafica de una empresa juega un
papel notablemente sefalético y emocional. *a

Es un factor gue puede lograr diferencias notables entre un diseno y otro,
ademas de que ofrece otros importantes togues de significacion. Tiene el
potencial de convertirse en parte de la simbologia de la imagen ademas de
que ofrece importantes caracteristicas sefaléticas por su rapida
particularidad perceptiva.

(2.4
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El ambiente que rodea al ser humano esté saturado de colores. Hay quien
puede pensar que el color es algo asi como un adorno sin el que se veria un
disefio sin contrastes, sin embargo el color va mas alla y es indispensable
cuando se trata de enviar mensajes visuales.

El color esta cargado de informacion y es una de las experiencias mas
penetrantes que taodos tenemos en comun. *x

E! color es un estimulo que el ser humano por naturaleza asocia con
significados, los cuales analizaremos mas adelante.

Al hablar del color debemos mencionar que tiene tres caracteristicas
principales que son:

Valor o luminosidad, es la medida en que el color es mas claro u
obscuro; es decir la cantidad de blanco o negro que contiene.

Tono, se refiere a la naturaleza del color, por ejempio a su cualidad de

RN A

. Pureza o saturacién, describe la intensidad del color Un color puro
esta completamente saturado®..

T
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Ya mencionamos que el ser humano puede relacionar sus emociones con los
colores, ademas de que los colores tiene el poder de influir en nuestros
sentimientos. Es por esto que al hablar del color debemos de profundizar
en el tema de la psicologia de los colores. que més que ser un conjunto de
reglas acerca de los colores es una guia para el uso de los mismos. Al
aplicar color a una identidad gréafica hay que tomar en cuenta la experiencia
del publico de ta empresa con ciertos colores, asi como los aspectos que
definen sus habitos o costumbres culturales.

Zzle, el color rojo es uno de los mas estudiados. Evoca peligro, excitacion,
adrenalina, sensualidad. Es un color con mucha energia que hace que
filemos la mirada en él.

Azul, se asocia con la serenidad y la tranquilidad. Lo relacionamos caon el
cielo y el agua. Es comunmente usado en logotipos para significar
seguridad, honestidad y confianza.

Verde, es relacionado con la naturaieza, frescura y limpieza. El verde
trabaja bien para proyectar salud. Al igual que el azul es cominmente
citado como color favorito de muchas personas.

, s el color mas cercano a la luz, *= representa al sol, llama
nuestra atencién. El amarilo brillante es el color mas visible,
egspecialmente cuando aparece con colores frios. *» £s vital, alegre y caélido.

Lwrew e, al ser la combinacion del rojo y el amarillo adopta algunas

caracteristicas de ambos, combina la excitacién con la alegrifa y calidez. Es
un color con mucha energia y es muy utilizado en el mundo de los nifios.

Negro, es al mismo tiempo asociado con lo funebre y lo sofisticado. £s un

color sobrio con poder y elegancia. Es muy utilizado en el mercado de elite.
Especialmente en audiencias urbanas. *x

ax B




Porpura, es una combinacién del azul y el rojo, por lo tanto sus
caracteristicas son una combinacion de las de estaos colores. Es asociado
con la realeza, el alto rango y la excelencia®. Es célido y sedante, esta
relacionado con la agudeza, vanidad y sensibilidad.

Gafé, tradicionalmente representa la tierra y esta asociado con el
chocolate, el café y las maderas por lo que actualmente se le designan
cualidades de lujo. Ademas de que en el boom ecoldgico de nuestros
tiempos también se le relaciona con lo sano y naturat.

Blamew, color considerado para representar pureza, ausencia,
espiritualidad, etc. Es comunmente usado en disefio ya que la mayoria de
los sustratos en los que se imprime son de este color

Gris, el gris al ser la combinacién del blanco y el negro es considerado por
algunos autores como la base de todos los demas colores®.. Es un color
neutro y por tanto pasivo. Representa un punto de equilibrio.

Los colores tienen funciones sefialéticas derivadas de su visibilidad. Lo
Duca nos expone algunas caracteristicas de la visibilidad de los colores
segln los resultados de algunas estudiocs que realizo.

La visibilidad de los colores decrece con la asociacion de otros colores
Elimpacto de los colores se clasifica por el siguiente orden:
1. negro sobre blanco r negro [

2. negro sobre amarillo negro
3. rojo sobre blanco f rFl® [
4. verde sobre blanco | varde |
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5. blanco sobre rojo | blesse |
6. amarillo sobre negro  [JELELI
7.blancosobreazul | Blonee |

8. blanco sobreverde | :‘ilonee |

9. rojo sobre amarillo

10. azulsobreblance | @zu) |

11. blanco sobre negro m

T

12. verde sobre rojo

Por otro lado las mejores combinaciones son:

el rojo y el azulclaro
elrojoyel gris

el rojoy el amarilio limén r

)

el rojo y el amarillo naranja

(2.4
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El color como tercer elemento de la identidad grafica tiene importante
influencia en el mensaje gue esta transmite. Hay cinco aspectos que el
color acentua.

el efecto de realidad, que el color tiene el poder de hacer mas
pronunciado segun el tipo de combinacion que se utilice, ya sea
realista, analdgica o de figurativa.

el valor emblematico, el color puede influenciar en la cultura
corporativa y aparecer comg elemento identificador aunque no
aparezca junto con el resto de los elementos de la identidad (logotipo
e imagotipo), convirtiéndose en un emblema de la compania.

Un ejemplo es el color rojo de coca-cola que aparece como extension
de la identidad de la empresa cubriendo parte de ias
fachadas de las fabricas o edificios corporativos.

la fuerza simbalica, los colores como signos, transmiten diferentes
tipos de valores psicolégicos que ya hemos expuesto anteriormente
y que pueden variar de cultura a cultura.

. la cualidad signica, al aplicar color a un simbolo le damos la

capacidad de convertirse en una senalizacion y segun los valores que
utilicemos se puede incrementar el valor psicoldgico y visual
influyendo en la pregnancia del mismo.
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Las identidades graficas de las empresas son creadas con la finalidad de
conseguir algunos objetivos que se basan en las funciones que toda
identidad desempena en menor o mayor grado.

L=nrtee= |aidentidad gréfica de una empresa tiene como primer objetivo
el de identificar a la empresa y lograr una distincion entre ella y otras
compaiias. Ademas de que se ofrece coma simbolo de garantia vy
compromiso de la empresa para con su publico, sin embargo este sello de
garantia emana de la calidad de la misma empresa y no al contrario;
recordemos que una identidad es un simbolo y como tal su significado se da
por convencion.

Una identidad gréfica es una bandera, una firma, un escudo de armas "

Es importante aclarar que una identidad grafica no tiene como objetivo
vender, identifica a laempresay los productos o servicios que esta ofrece.

Un ejemplo de esto es la estrella, simbolo de Mercedes-Benz, el cual es
considerado un gran simbolo aun cuando no tiene nada que ver con
automoviles; lo que lo hace extraordinario no es su gran disefio, sino que
representa a un muy buen producto.

FOENGLISH Mare DL oo reniay” Rockpord Pulisher
UBA RS L T




La 2. zrmzxnoisz de una forma es la medida de la fuerza con que algo se
Impone o se va impregnando en el espiritu del receptor.

La pregnancia es la fuerza del impacto visual o psicoldgico que una
identidad, simbolo o signo pueden tener sobre el espectador, la forma en
gue estos se imponen al espiritu, lo cual nos hace suponer la presencia
psicologica de la causa del impacto.

La ..z . .-=7"7c=r, es tal vez la funcidon mas importante de toda identidad
grafica. Ya que se ha logrado identificar a la empresa y esta identificacion
ha alcanzado al receptor gracias al impacto de la misma; comienza el
proceso de memorizacion en la mente del receptor.

La memorizacion de una identidad grafica depende de 5 factores
principalmente:

la ariginalidad tematica, es decir, el grado en que la identidad es
diferente de lo que ya existente.

- el valor simbadlico, el grado en que una identidad logra transmitir un
mensaje al recepton

. la pregnancia formal, que como ya habiamos mencionado es el grado
de impacto.

. la cualidad estetica, que esta relacionada con el grado de fascinacion
gque laidentidad logra en el recepton.

. la repeticion de la identidad aplicada en todas las aplicaciones
relacionadas con la empresa para lograr su impregnacion en la mente
del receptor.
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Hemos hablado de los signos que conforman la identidad. Estos signos al
relacionarse y formar parte de una identidad grafica deben de cumplir
ciertos principios

Principio i - 3% 2., constituido por el universo de los signos y simbolos
capaz de representar a la totalidad de la empresa, y también a cada una de
sus partes significativas en sus multiples y variadas manifestaciones. *»

Al realizar el disefo de una identidad gréfica, son los simbolos los que nas
permiten representar todos aquellos conceptos que no pertenecen a una
realidad material como son propiedades psicologicas de la empresa.

La integracion de los signos de una identidad grafica deben de convertirse
en el simbolo de la empresa. Es impartante mencionar que al disenar la
identidad gréafica de una empresa el disenador debe buscar la forma en que
se identificara a la empresa en el origen de la misma, esto es, en Sus
caracteristicas primarias y en la personalidad de |a carmpania.

Principio Gestaltico o ' «uzirs., cada uno de los signos que forman la
identidad deben de ser capaces de funcionar independientemente
identificando a la empresa y por otro lado deben de poder trabajar en
canjunto con los otros signos que la componen bajo la normatividad que
indigue la misma.

Este principio toma relevancia en el momento de disenar las aplicaciones
que funcionaran como transporte de la identidad grafica de IEP. ya que debe
de observarse flexibilidad en el programa de identidad pero sin que esta
afecte la estahilidad del mismo.

a 5
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Principio{ i &2¢ .

determinan el estilo visual de la identidad, son:

-, en este principio encontramos dos niveles que al unirse

el nivel de la organizacion de los signos simples de identidad (logotipo,
imagotipo y color) gue deben de formar un conjunto inseparable y con

significado.

el otro nivel es el gue forma los elementos que complementan la
identidad, llamese asi: los formatos, las fuentes tipogréficas, el

estilo de las ilustraciones, etc.

Esta gréfica nos muestra como actuan los signos de identidad al ser
percibidos por el individuo.

o linglistico

logosipo
v
IMmagoTipe
i 28
v g
coleor
e =8

fofma oo Tol

grafico

signico

fisico

Cualidad

denotative

connotado

connotativo

abstracto

Funcion

des:gnacion

referente

impacto

seducoion

Nivel

sEMantica

estetico

sensacitn

senalético
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Principio de . ::usr3:.% 2L, este principio se refiere a que la identidad
grafica debe de ser disefada con una finalidad universal en los siguientes
aspectos:

universalidad temporal, al realizar el disefio de una identidad grafica
debe de tomarse en cuenta que este debe durar un periodo indefinido
de tiempo haciendo caso omiso de seguir modas pasajeras.

El programa debe de ser hecho para durar®; al disefarlo se tiene que
pensar en futuro. si lo realizamos segun las modas actuales o
siguiendo lo que otras empresas estan haciendo, aunque les este
funcionando, seria disefar para el pasado. Hay que pensar hacia
adelante.

universalidad espacial, debe de poder expandirse a nivel espacial y
ser pensado para poder ser aplicado en cualquier tipo de soporte.

Nuestro programa debe de ser configurado en niveles de expansidn
geografica, especialmente en la actualidad es muy facil que la
identidad de una empresa pueda llegar a lugares muy lejanos en muy
poco tiempo, esto gracias a las nuevas tecnologias, como el
internet.

universalidad psicolagica, tiene que ser observada la posibilidad de
que la identidad puede romper barreras geograficas, por |0 que
tendrad que cubrir la necesidad de que sea entendida por personas
con diferentes culturas.

Ademas ha de ser aceptada por la mayor parte posible de individuos
de una sociedad. *. Al realizar un programa de identidad gréfica, es
importante que se haga un estudio del segmento al que va ser
dirigida, sin embargo también debe tomarse en cuenta todo el
universo de individuos que pueda captarla.

[47)
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Una vez que se ha llevado acabo el desarrcllo del diseno de la identidad
grafica de una empresa, debe de desarrollarse un programa, es decir,
planificar la forma en que los signos y simbolos que representan a la
empresa se van a presentar en todas las aplicaciones de la misma. Un
programa incluye una normatividad de lo que debe y no hacerse con la
identidad y con cada una de su partes. A partir de este programa se crea
un Manual que nos indica estas normas, las constantes que se deben
seguir y la libertad que se tiene para manipular la identidad en nuevas
aplicaciones que no estan en el momento contempladas.

Todo esto se realiza con el objetivo de que el diseno de la identidad grafica de
una empresa pueda tener una continuidad y que el trabajo que se realizo al
hacer el disefno pueda conservarse y realmente llevarse a cabo. Se trata de
asegurar gue los signos de la identidad se reproduzcan fielmente ademas
de que en el momento en que la nueva identidad se implante el personal
encargado de esto tenga un apoyo que facilite su labon

En el caso de la identidad grafica actual de IEP la falta de un manual ha
provocado enormes variaciones entre una aplicacion y otra. En muchos de
los casos son los impresores de la papeleria quienes han tomado
decisiones que de una u otra farma han afectado laimagen de laempresa ya
gue el publico de IEP ha podido observar variaciones injustificadas que
ademas |e han provocado confusion.

El desarrollar un programa de identidad grafica implica trabajo en equipo,
ya que el disenador junto con la empresa deberan decidir de que forma se
ird introduciendo la nueva identidad tomando en cuenta muchas factores,
como: cuales son las aplicaciones mas usadas, si primero se quiere
presentar a nivel interno y después a nivel externo, etc. De esta forma se
planifica la introduccidn de 1a nueva identidad con el objetivo de hacerla de
forma eficiente y segin lo que mas convenga a la compania.
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Los bocetos 1, @ y 3 logran cierta
integracion entre el cuadro o
rectangulo y las iniciales, pero
dernuestran demasiada rigidez.
Factor que es menos notable en ef
boceto no. 4. debido al uso de un
degradado, sin embargo, se decidio
seguir bocetando con atras formas
geomaétricas que no fueran de
angulos rectos, recordermos que
IFP es una empresa de servicios
donde el factor humano es muy
importante por lo que su identidad
es mejor que contenga formas
redondeadas.

CAPITULD?

5. | Etapa de Bocetaje

Para iniciar a bocetar nuevos signos de identidad para IEP se partio de la
solicitud del cliente quien desea conservar las iniciales de la empresa,
basado principalmente en que ya es recordado por la mayoria de sus
usuaria,. ademas de que se busca lograr una asociacion mas firme entre las
iniciales y el nombre de la empresa. Por esta razon se inicio a bocetar ya no
el diseno de las iniciales, sino que se empezé a hacer combinaciones con el
logotipo existente con la intencion de darle un soporte que nos ayudara a
que este tenga mas memorabilidad e impacto.

Los primeros bocetos que se realizaron se basaron en la combinacion del
logotipo y formas cuadradas o rectangulares. Ya que estas formas pueden
ofrecernos un apoyo solido que refleje firmeza, ademas de que el cuadrado
denota honestidad, sinceridad e integridad, caracteristicas de la empresa,
por otro lado el cuadrado garantiza permanencia y estabilidad aunque
también limitacidn. *.
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Los bocetos 8, 8, 10y 11 se
reahzaron con la finalidad de poder
experimentar en cual de las cuatro

posiciones de la luz en la esfera
podia ser representada de manera
mas natural, es decir gque 8l ojo le
fuers rmds faoil percibita comao tal.
Se decidio que la opcion No. 11 era
la mejor ya que el ojo intuitivamernite
refaciona que 18 luz proviene del
lado supertor 1zquierdo. Fosicion de
la luz que el ser hurmano desde
pequeio busca al realzar sus
primeros dibujos ya que de esta
forma la mano derecha no
interviene vun el dibuju al pruyectar
alguns sombra sobre él.

CAPITULD

En los bocetos 5, B y 7 observamos otro soporte con el gue se boceto. Se
decidid intentar integrar las iniciales de IEP con el circulo por varias
razones:

El circulo es un simbolo universal, representa: totalidad, integridad,

simultaneidad, perfecciéon original. Ademas es una forma dinamica, de
movimiento interminable que denota realizacion y satisfaccion™.

.

\\
,/ % , ,/, .,/,,
,—/‘/

Partiendo de la idea del boceto No. 7, donde se utiliza un degradado en el
circulo, se pensd en la idea de transformar el circulo en esfera, mediante un
relleno de degradado y adaptar las letras de IEP a |a esfera de manera que
simule formar parte de la misma.

La esfera ademas de conservar las caracteristicas del circulo, representa
totalidad y perfeccion. Implica la sensacidn de globalidad, idea que se
relaciona de forma practica con el concepto de idiomas.
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Las tipografias que se
seleccionaron para iniciar fa esta
etapa de bocetsje fueron:

Beriin Sans

Hurnarist

Eras, tipografia utilizada hasta el
momenta en algunas aplicaciones.

CAPITULDD

Una vez que se eligid cual posicion de la esfera con respecto a laluz erala
mejor percibida se modifico la perspectiva de la tipografia de las siglas para
adaptarlas a la forma de la esfera de manera en que se integren en una
unidad.

Este es el imagotipo que se ha seleccionado para representar a |EP a partir
de este punto los bocetos se dirigieron a la integracion del mismo con el
logotipo del nombre de la empresa. La intencién de conservar las siglas y el
nombre es el de crear en la mente del consumidor una conexian entre las
letras |EP y su significado (ldiomas Ejecutivos Profesionales)

Para realizar el disefo del logotipo del nombre de la empresa se decidid que
se utilizaria una tipografia ya existente palo seco, con la intencian de usar
una tipografia que se pudiese asociar con conceptos como: solidez,
confianza, rectitud, honradez, frangueza y servicio.

IDIOMAS EJECUTIVOS PROFESIONALES A.C.
IDIOMAS EJECUTIVOS PROFESIONALES A.C.
IDIOMAS EJECUTIVOS PROFESIONALES A.C.
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Segun podemos observar en el boceto no. 1, el nombre de Idiomas
Ejecutivos Profesionales es muy largo, razon por la que se decidio que era
una mejor opcion colocarlo en dos lineas; de la misma forma en que se
estabausando anteriormente.

1

IDIOMAS EJECUTIVOS PROFESIONALES A.C.

IDIOMAS EJECUTIVOS £
PROFESIONALES, A.C.

3

/L 7/ IDIOMAS EJECUTIVOS
7B PROFESIONALES A.C.

Los bocetos 2 y 3 presentados en esta pdagina logran integrar logotipo e
imagotipo. En ambos casos es un elemento grafico adicional el que ayuda a
lograr la unidn entre ambos signos, sin embargo es el nimero tres el que se
escogio como la opcion mas viable sobre la cual trabajar ya que le ofrece
mayor soporte a los signos.

En cuanto a la tipografia se decidid que la fuente Humanist, en su version
heavy era la mas adecuada para combinar con el imagotipo. Esta tipografia
nos ayuda a transmitir un mensaje de solidez y la sencillez de sus trazos
logra impactar la mirada del espectador, sin competir con la tipografia de
{as iniciales del imagotipo. Por otro lado cuenta con buena legibilidad.
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Los bocetos mostrados en esta
pégina fueron creados de forma
consecutiva durante la bisqueda de
la union armaoniosa del fogotipo e
irmagotipo. El boceto no. 4 es el que
se considerg que rnejor cumplia con
esta caracteristica. £s impaortante
mencionar que hasta este
rmormento se estuve bocetando en
blanco y negro, por lo que al incluir
color al logo debemos cuidar ef
contraste entre la esfera y la
pleca..

CAPITULDS

IDIOMAS EJECUTIVOS
PROFESIONALES, A.C.

IDIOMAS EJECUTIVOS
PROFESIONALES, A.C.

IDIOMAS EJECUTIVOS
PROFESIONALES, A.C.

IDIOMAS EJECUTIVOS
PROFESIONALES, A.C.




CAPITULD=Z

-

Se trabajo sobre el boceto seleccionado con el fin de lograr equilibrio de
tamanos entre la esferay la pleca.

Por otro lado se otorgd un poco de movimiento a los elementos al
descentrar la esfera hacia arriba de la pleca y se unificd la medida de los
espacios de aire entre las diferentes partes que componen laidentidad.

IDIOMAS EJECUTIVOS
PROFESIONALES, A.C.




CAPITULOZ

Una vez teniendo el logotipo de IEP seleccionado se procedid a realizar
bocetos a color para buscar la combinacién de color que fuese la mas
adecuada al mensaje que se quiere enviar al receptor.

Tomando en cuenta caracteristicas como contraste, psicologia del color,
impacto visual y los colores con los que ya se identifica a 1a empresa. se
decidig elegir los siguientes colores para realizar los bocetos:

Azul, porque ya es identificado como color corporativo de 1EP, ademas por
las connotaciones que tiene, nos puede ayudar a transmitir sentimientos
de seguridad, honestidad y confianza. Al utilizar este color debemos tomar
en cuenta ha sido muy utilizado en identidades graficas de diferentes
empresas, principalmente en tonalidades cercanas a los azules marinos y
reflex, por lo que se debe encontrar un tono que no sea tan comun.

Gris, tambien utilizado en la identidad anterior de la empresa es un color
neutro que nos puede ayudar en algun momento a lograr equilibrio. Sin
embargo hay que tener especial cuidado que al aplicarlos no produzca
sensacion de apatia o aburrimiento.

Negro, por su relacion con lo serio, formal y sofisticado. Al presentario con
el azul logra un contraste que aunque frio, por las caracteristicas
psicaolégicas de ambos colores, logra llamar la atencidn del espectador,
brindando un toque de dignidad al disenao.

Blanco, color considerado para representar pureza, ausencia,
espiritualidad, etc. Es la forma mas comun de representar luz reflejada en
un objeto, en el caso de la esfera del imagotipo es por medio de un
degradado de blanco a negro como se logra la sensacion de volumen.
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CARITULDSD

Se realizaron varios bocetos a color y l0s que presentamas a continuacion
son los que se consideraron con las mejores apciones por ofrecer buen
contraste entre las formas, buena visibilidad e impacto visual.

La esfera se presentd principalmente en azul ya gue este color refuerza las
caracteristicas de la figura, especialmente los azules medios, como en el
boceto 4 que nos presenta un azu! pantone 300 o el boceto no. 5 que es
azul pantone process blue, este color ademas de que ofrece buen
contraste con el negro o el blanco podria considerarse como un calor
brillante por lo que nos puede ofrecer un alto grado de impacto visual.

1
IDIOMAS BIECUTIVOS 278} IDIOMAS EJECUTIVOS |
PROFESIONALES, &u@o . @ PROFESIONALES, A.C.
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CAFITULD

A partir de estd primera etapa de bocetaje con color surgid la idea de
utilizar sombras como medio para reforzar la idea de volumen y afadir |3
sensacion de tercera dimension.

1

IDIOMAS EIECUTVES
PROFESIOMALES, AC.

~ )

4 %’% IDIOMAS EIREUTIVOS |
PROFESIONALES, AC

De estos tres Gltimos bocetos se decidio que el No. 2 era la mejor opcion,
ya que en ofrece mejor contraste de color, ademas de que permite que la
esfera y el nombre de la empresa se vean unidos pero sin competir, dando
mds importancia a la primera. Recordemos gue las siglas de IEP son muy
bien recordadas por los usuarios de la empresa.

Otra ventaja det boceto No. 2 es que se nota mas limpio y directo.

CB.]; ST L e N AS@




CARITULOD

Este es la identidad grafica que se eligid para identificar a la empresa
Idiomas Ejecutivos Profesionales, ya que cumple con los principales
objetivos que se plantearon al iniciar el redisefio de la misma.

. .12 /' /
/0 2% ;

71 IDIOMAS EIECUTIVOS
® PROPESIONALES, AC

Primeramente se logré conservar las iniciales del nombre de la empresa e
integrarias de forma armoniosa con la razon social de la misma
conservando las connotaciones del antiguo logotipo que ya es reconocido
por sus usuarios y al mismo tiempo aprovechar lo descriptivo del nombre de
la empresa.

Por otro lado la tipografia utilizada en la razdn social de la empresa es una
fuente palo seco de la familia Humanist que nos ayuda a comunicar solidez,
confianza y servicio.

Los colores seleccionados son el azul, bilancoy el gris {derivado de negro).

El azul, se eiigié porque ya es identificado como color de |EP, y nos apoya en
la comunicacién de conceptos como seguridad, honestidad y confianza. En
especial el tono de azul que se selecciond es un color pantone process blue
que es un color del que existe tinta directa lo cual nos puede garantizar la
fidelidad del color en la reproduccion de la identidad.
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CARITULDD

El color gris nos ayuda a proyectar las sombras que dan la sensacion
tercera dimensién, ademas de que son lo que hace al espectador ver la
pleca que es de color blanco, este efecto esta basado en una ilusion dptica
donde el ojo humano percibe la pleca como resultado de ver su sombra.

Las sombras fueron creadas de manera digital y basadas en porcentajes de
color negro.

El nombre de la empresa, que va escrito en color azul, tiene una sombra
solida de color negro que sigue la misma direccion de la sombra de todo el
conjunto. Esta pequefia sombra se hizo para darle mas contraste a la
tipografia sobre el color blanco de ia pleca.

El color bianco, es ef color mas comin en los sustratos donde se va a
aplicar la imagen por lo que ya no seria contado como tinta al momento de
imprimir las aplicacicnes. Mediante este color se logra el contraste de las
iniciales de la empresa sobre la esfera azuly es el color original de la pleca.

Cuando se decidié este color para la pleca la razon principal fue que la
identidad gréfica se veia més armoniosa, y los elementos dejaban de
competir unos con otros, atrayendo individualmente la mirada del
espectador para hacerlo como un conjunto.

\

////& 0/0

IDIOMAS EIECUTIVOS
PROFESIONALES, AC
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CAPITULD

3

2. SRormatividad del uso la Identidad
Grafica de IEP

{ a reticula de trazo nos muestra los trazos basicos y las proporciones que
se deben de seguir al reproducir el imagotipo de IEP

E! imagotipo surgid de la incorporacion digital del logotipo anterior de la
empresa a una esfera.

1x

x 19 x




CAPITULOZ

En la Reticula de trazo del logotipo podemos observar las proporciones
que debe seguir el logotipo y los trazos basicas con los que se formé el

Tx ’Ix? 18.25 x Tx

Ny T ey 44
st B 0 / MAS BIECUTIVOS X,

R DR.FESHCN&ESS AC |

; ...................... BDX o SRR T T PRPPE PR N v

G - = 3095x  ~ ~ T T >

area de sombra

Sl75 x




CAPITULDD

Area de restriccion, con el objeto de mantener la identidad gréfica de |EP

inalterable, no se permite colocar ningln tipo de elemento en un area de 2x
cuando el imagotipo equivale a 15 x.




CAPITULDS

Area de restriccion, con el objeto de mantener la identidad grafica de IEP
inalterable, no se permite colocar ningun tipo de elementa enun area de 2x
después de ta sombra cuando el ancho de logotipo equivale a 30 x.
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CAPITULDZ

La minima reduccién gue se le debe aplicar al imagetipo cuando este
encuentre solo, es decir independiente del logotipo, es de 1.5 cm. de
diametro.

La minima reduccion que se le debe aplicar a! logotipo es de 5 cm a lo
ancho, y conservando siempre la proporcidn original del mismo. Este es el
tamafo mas pequeno en que se puede mostrar al logotipo para que siga
existiendo una buena legibilidad del nombre de laempresa.

IDIOMAS EJECUTIVOS |
744 PROFESIONALES, AC '
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CAPITULDD

El imagoptipo nunca debera ser utilizado en negativo en sistemas de
impresién como offset y serigrafia; ya que pierde muchas de las
caracteristicas del mismo y se presta a confusion el echo de que en el
degradado de la esfera, laluz se convierta en sombra.

iy

é Hrrs 7.

Para aplicaciones donde sea necesario utilizar grabado del imagotipo
deberade eliminarse el degradado de la esfera.
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CAPITULDZ

El logoptipo nunca deberd ser utilizado en negativo en ningun tipo de
aplicacion.

IDIOMIAS 2JECUTIVOS
PROFESIONALES, AC

“IDIOMAS EJECUTIVOS ¢

PROFESIONALES, AC




CABITULDGS

La tipagrafia de donde surge el imagotipo pertenece a la familia Krone en
su version extrabold y a partir de las letras IEP en altas se creo el logotipo
que actualmente representa a la compafiia.

Esta tipografia tiene ciertas modificaciones digitales, primero se le dio una
separacion entre caracteres del 30% y después se condenso en el plano
harizontal en un 85%,

Mas adelante se le anadid un asurado diagonal a las letras de tal forma que
los espacios blancos y negros tuviesen el mismo grosor.

Por uvitimo para crear el imagotipo digitalmente se adapto esta imagen a

una esfera.

Tipografia Krone Extraboid

Aa Bb Cc DdEe Ff GgHhIi Jj Kk L1 Mm Nn Oo Pp
QqRrSsTtUvWwXxYyZz 1234567890




CAFTULDS

La tipografia utilizada en el lagotipo para escribir el nombre o razén social
de la empresa es la fuente Humanist 531 en su version Black 8T, con
modificaciones en el espacic entre palabras del 150%.

Todo el nombre va escrito en altas.

Tipografia Humanist 531 Blk BT

AaBb CcDd Ee Ff GgHhliJj Kk LIMmNn Oo Pp QqRr
SsTtUvWw XxYyZz 1234567890

IDIOMAS EJeCUTIVOS
PROFESIONALES, AT
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CAFITULDD

El calor utilizado en el imagetipo es el azul pantone Process Blue CV

Este color al ser aplicado a la esfera sigue un degradado radial descentrado
en un -35% en el plano horizontal y 35% en el vertical.

El degradado va del 100% de azul, que se mantiene hasta el 60% de la
esfera, terminando en el 15% del color.

Equivalente CMYK
NN 0//& Bantone C: 100
7 M: D9
‘ /é %/ % Process Blue CV =
R 7 R K: 08

Los colores utilizados en el logotipo es el azul pantone process S 221-2.
Y el negro process black C

La sombra tanto de la esfera como {a de la pleca que forman parte del
logotipo siguen un degradado de 70% a 10% de negro.

En la tipografia del nombre de la empresa los colores van aplicados al 100%

N
1, 4% 7)) IDIONMAS BIZCUTIVOS
v 27 PROFESIONALES, AC




CAPITULDS)

El porcentaje de color para cuando el imagotipo aparezca como marca de
agua son;

en aplicaciones a color: azul al 5%
y el imagotipo siempre debera aparecer sin degradado

y en caso de aplicaciones en blanco y negro: negro al 10% cuando se apligue
sélido
y en degradado: del 10 al 4%
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CAPITULD=S

Z.SAplicaciones

Para aplicar la identidad grafica de IEP en los diferentes soportes que
sirven como medio de comunicacidon de la misma, se decidio incluir una
combinacién del simbglo y el slogan de la empresa. Esto lo podremos
encontrar en dos presentacicnes diferentes.

El slogan va escrito en tipografia Revel en altas y bajas, con una separacion
entre caracter del 100% y una separacion entre palabra del 300%.

Tipografia Revel

fia Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk L1 Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt
UvWwXxYyZz 1234567890

El color del imagotipo se conserva y el de la tipografia del slogan es 70% de
negro. La sombra que se proyecta esta realizada digitalmente y es una
mezcla de dos dvalos en 20 pasas, siendo el color del primero negro al 40%

y el ultimo color blanco.
15 cm

< - >

Servicio de valor . Comunicacion de ¢exito

reduccion minima

<

Servicio de valor

13.4x

20x
< . e e e e - - . . e — )

Comunicacion de ¢éxito




CAPITULDZ

El slogan va escrito en tipografia Revel siguiendo la proporcion que se
muestra mas adelante.

Los colores delimagotipo se conservan.
El slogan va en negroal 50% O 100%.

Las balas que dividen las dos frases del slogan van en pantone blue process.

En esta reticula
podemas observar que el
la altura x de la letra
equivale a .Sx cuando el
tamano total de la
combinacion del simboloy
roaduccidn minima slogan equivale a 13 x.

El texto fue adaptado
digitalmente a la curva de
un circulo concentrico al
centro del circulo del
imagotipo.




CAPITULOSD
Como tipografia secundaria se eligio la fuente Handel Gothic en sus series
bold, light y normal.

Tipografia Handel Gothic Bt: (normal)

Aa Bb Cc Dd €€ Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr
SsTtUvWw XxYyZz 1234567890

Tipografia HandelGotDBol: (negrita)

Aa BbCcDd€e FfGgHhIiJjKk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr
SsTtUvWuw XxYyZz 1234567890

Tipografia HandelGotDLig: (delgadal

Aa Bb Cc Dd €e ~f Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss
TtUvWw XxYyZz 1234567890

La segunda tipografia secundaria que se utiliza en la identidad Grafica de
IEP es la fuente Bible Script, que debera ser utilizada Unicamente en
diplomas, constancias, invitaciones o tarjetas de felicitacion.

Tipografia Bible Script

Aa Bb CchEeFngHh liJj Kk LIMm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uv Ww
XxYyZz 1234567890
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CARPITULD=

La Identidad gréfica de IEP estd conformada por diferentes tipos de
aplicaciones que se han clasificado de la siguiente manera:

Papeleria Basica

i Hoja Membretada 1 Tarjeta de Presentacion

Papeleria Administrativa

4 Factura i Hoja memorandum 1

4+ Hoja memorandum 2 i Hojareporte 1

i Hoja reporte 2 1 Hoja para carpeta

4 Reporte récord individual 1 Credencial

i Etiqueta para CD de audio . Etiqueta para CD de datos

4 Constancia para participantes 1 Reconocimiento QAA

i HR de evaluacidn inicial 4 Requisicion de materiales iep-C

i Recibos de materiales

Promocionales

4+ Taza

5 Block tamafo carta

1 Porta discos compactos
1 Carpeta

4 Playera

i Caballitos tequileros
i Block tamafo media carta

Porta diskette
Pin

- __:._E



Escala: 50%
Tamano del papel: 21.5x28cm

Tamano de logotipo
alto: 30 mm
ancho: 100 mm

Fuente direccion:
HandelGotDLig

Tamano: 9 puntos
Espacio de Caracter
entre caracteres: 100%
entre palabra: 150%
interlineado: S0%
alineacion: derecha

Fuente teléfono, e-mail:
HandelGotDLig

Tamario: 9 puntos
Espacio de Caracter
entre caracteres: 100%
entre palabra: 150%
interlineado: 90%
alineacioén: izquierda

Tamaiio de slogan en circulo
alta: 24 mm
ancho: 24 mm

CAPITULDS

El uso de la hoja membretada se limitara a documentacion de importancia

y/o comunicaciones externas.

Vaimpresa en offset a 2 x J tintas en papel Carioca Bond de 120 gramos.

Oirm
ot G
, % A7 IDIOMAS EIECUTIVOS
‘lDrf*nr; % % ga PROFESIONALES, AC |

A
14mm

Marana £scobedo
444 piso 3

Polanco | S203 0105

LIS90 Mo, DF

Conmutador/Fax

5mm

wuny igpidiomas com




CAPITULD:

Escala: 100%
Tamaino del papel:
alto: 50 mm
ancho: S0 mm

Tamano de logotipo
alto: 18 mm
ancho: 62 mm

Fuente nombre y e-mail:
HandelGotDLig
Tamano: 9 puntos

Fuente direccion y datos:
HandelGotDLig

Tamaiio: B puntos
Espacio de Caracter:
entre caracteres: 0%
entre palabra: 100%
interlineado: 90%
alineacion: izquierda

o

S

|
T1mm)

v

En offset a 2 x O tintas van el logotipo y las plecas.

3mm
José Luis Arriaga

Director €jecutivo
jlarriaga@iepidiomas.com

b 42 T/ IDIOMAS EJECUTIVOS
% Lg%k pROFESIOMALES, AC

www.iepidiomas.com

—_

A

15mmi

I

v

Mariano €scobedo
444 pisa 3 Polanco
IS990 México, DF
Conmutador/Fax:
5203+0105

Smm — .

La tarjeta de presentacion va impresa en offset y serigrafia en cartulina
Vicksburg de 225 gramos.

En serigrafiaa 1 x 0 tintas se realizarén los cambios de nombres y datos de
los diferentes miembros de laempresa.

RED




CAPITULOD

Las facturas van impresas en offset a 2 x 0 tintas en papel auto-copiante
blanco, con 3 copias que se designa segun el siguiente orden:

original ycopia 1 (rgsa) son para el cliente

copia 2 (amarilla) es para contabilidad

. . copia 3 (azul) es para el consecutivo interno
Tamaiio de logotipo J10mm

alto: 30 mm %

. ) 74 %) IDIOMAS EJECUTIVOS |
ancho: 100 mm b %27 PROFESIONALES, AC |
e T I 67mm

Escala: 50%
Tamado del papel: 21.5x28cm

Fuente dlrecc'““ v datOS: [+] = o a o o o o n a a o a o o a -] a ] [+] -] -3 n 1 ‘
H an d e I Got D B DI Mariene Estobeda 444 PH, 101 Anzurss, 1S90 Mdxico, OF Conmutador/Fax: S203:0106 wuny jepidiomas com

RAL IEP BII29235 D G.CPR.(STPS) KPEIIZ9O03
Tamano: 9 puntos p x = !
- w .

Cllants RFLC.

Fuente e-mail: HandelGotDLig 32mm i

Direccldn Teldfono

Tamano: 10 puntos v

Cantidad Duncripclén Imports

Espacio de Caracter
entre caracteres: 100%
entre palabra: 150% i
interlineado: S0% i
alineacion: izquierda 8mm
Ry
Fuente Factura No.: '
HandelGotDBol \
Tamano: 12 puntos

20mm

>

Marca de agua Imagotipo vy suaTora,
rectangqulo de datos: pantone
process blue 5%

TOTAL

<

Notas

Rectangulos cantidades: imeorts conrtra 8mm

pantone process blue 15%

€xpacio para datos de Impresar y caducidad

C'i Omm




CARPITULGS

Las hojas denominadas como
hoja de memorandum son hojas
gue no cuentan con la direccion 10mm , %, 7
ni teléfono de la empresa, Serdn < - a s L OrEIONALES, AT )
utilizadas principalmente para

comunicaciones internas.

Van impresas en offset a 2 x O
tintas en papel Bond blanco de
36 kg.

Escala: 50%
Tamaio del papel: 21.5x28 cm

Tamaio de logotipo
alto: 30 mm
ancho: 100 mm

Tamaio de slogan en linea
ancho: 120 mm
Tipografia: 9.6 pts.

Marca de agua del imagotipo:
pantone process blue al 3%.
Justificada al tamano de la hoja

. d I < _je_omm - - —>
d|\_/|d| a exactamente por la, =<
mltad- < Diervitio de valer k%) Comanicacién 4 dxite
7mm §

| ESTA TESIS NO SALE
DE LA BIBLIOTECA

CEI-B CoNITLI e hmmTe




La hoja memorandum2 es en su
utilidad e impresion igual que la
hoja memorandum?.

El diseno es el mismo concepto
pero el logotipo y slogan va
justificados al lado derecho de
la hoja, y por lo tanto la marca
de agua pasa al lado izquierdo.

Escala: 50%
Tamano del papel: 21.5x28cm

Tamaiio de logotipo
alto: 30 mm
ancho: 100 mm

Tamaiio de slogan en linea
ancho: 120 mm
Tipografia: 8.6 pts.

Marca de agua del imagotipo:
pantone process blue al 5%.
Justificada al tamafio de la hoja
dividida exactamente por la
mitad.

CAPITULD

- $7mm

, %4 7 IDIOMAS EJECUTIVOS 1 0mm

& Gl :
i 7% PROFESIONALES, ACX >
N, S

!
[
!
120mm
< —_— P —

Servicio de valor %4 Comanicactde de Exttod );

mm§ L |

10mm



CAPITULOD

La hojas de reporte 1 y 2,
guardan el mismo concepto que
las hojas de memorandum, con
la Unica diferencia de gue van en
sentido horizontal. Los
tamafios del logo y slogan se
conservan, asi como los

: . $7mm -
margenes y la marca de agua. Y
100 2 B e e e
Estas hojas se utilizaran para 7 s TES ES, AC

emitir todos los reportes de |
evaluaciones iniciales y estados !
de los grupos.

Laimpresiones enoffseta2x 0
tintas en papel Bond blanco de
36 kg.

Escala: 50%
Tamano del papel: 21.5x28cm

Tamarno de logotipo
alto: 30 mm
ancho: 100 mm

>

ancho. 120 mm C-»Servicle de valar ‘ tomunicacién de sxito

Tamaio de slogan en linea mimnf
*
Tipografia: 9.6 pts. i

(3- 3 rrinam T o




CAPITULDD

Impresion en offset a 2 x O
tintas en papel Bond blanco de
36 kg.

Escala: 50%

Tamano del papel: 21.5x28cm
Tamano de logotipo ¢7mm
alto: 30 mm

4 /'% IDIOMAS EJECUTIVOS mmm
ancho: 100 mm :

= 7 PROFESIONALES, AC

Tamario de slogan en linea
ancho: 120 mm
Tipografia: 9.6 pts.

. 120mm N
Tervic<io de wvalor &;%) Comunicaclion da ixllcg—g-;}nm
Jmm§

[3 S R o —l;E)




Escala: 50%
Tamano del papel: 21.5x28cm

Tamano de slogan en linea
ancho: 150 mm
Tipografia: 12 puntos

Fuente margenes:
HandelGotDLig
Tamano: 8 puntos
Espacio de Caracter
entre caracteres: 30%
entre palabra: 300%
interlineado: 90%
alineacion: centrada

Fuente date/fecha:
HandelGotDBol

Tamano: 15 puntos

Color: pantone process blue
40%

Contornos
Rectangulo fecha: 1 punto
Linea fecha: 1 punto

Rectangulo renglones: 1 punto
Renglones:. 1 punto

CAP{TULDD

Las hojas de carpeta van impresas en offset a 2 x O tintas en papel Bond
blanco de 36 kg. con perforaciones para carpeta estandar de 3 argollas.

N
(¢3)
(APA(IYA(IOIV.INGU'STICA EMPRESAAIAL

26mm B5mm

10mm?

Fd

——-———| ‘IDmmé

B

WAL JEPUNiverse com

TRADUCCIGN PROFESKINAL DE COCYMENTOS

* INTERPRETACION PROFESIONAL DE EVENTHS *

183mm

TRADYCOON PAOFESIONAL DE DOCUMENTDS

* INTERPRETALION PROF&SIONAL DE €VENTOS +

CAPACITACION LINGDISTICA €MPRESARIAL

A

25mm

L

<7

rd
exite

Ov
3
3
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Escala: 50%
Tamano del papel: 21.5x17 cm

Fuente Titulo: HandelGotDBaol
Tamano: 20 puntos

Fuente bold: (ej. Participante)
HandelGotDBol
Tamano: 10 puntos

Fuente normal: (ej. Apoyo)
HandelGotDLig
Tamaifio: 9 puntos

Contornos
Rectangulos: 1 punto
Lineas: 0.5 punto

Marca de agua de rectangulos:

pantone praocess blue 5%

CAPITULOZ

El Reporte Récord Individual es una forma que se llena a la terminacion de
cada curso y sirve para reportar el resultado obtenido durante el ciclo por

cada participante.

Va impreso en offset a 2 x 0 tintas en papel auto-copiante.
Original blanco y una copia amarilla.

N

26mm|

73.5mm
( .

>

M -\\
o Py
-~ 7 IDIOMAS ESECUTIVOS
20mm¢ : ?’2'{ PROFESIONALES, AC

A@Reparte Record Endividuall—@
¥

5mm*

_ﬁuﬁ.ﬁmu

115mm

Argi/Pypartatento _r&;mﬂu

S

_Iﬂ.u&LEﬂr_tnm.l

Ciclo de imparticion ¥

—

Progrima| Clavy de qrupa

Curse No, Ouryglon

oy Pryreda
artyra) Prengng  oaf Lt S | aeieac] R RO

A gten ] Rutegos]  atppsterop | Ixteidogienc oy

Olgnal: Participante Copig: Area responsoble

Smm

Registro Dirgccién General de Capacdtacion y Productividad (STPS) No. IEFESIIZS0013

10mm
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Escala: 100%
Tamano del papel: 7.8 x4.5cm

Tamano de logotipo
alto: 15 mm
ancho: 50 mm

Tamano de slogan circulo
alto: 24 mm

Fuente titulos (ej. 1D, fecha):
HandelGotDBo!
Tamano: 7.5 puntos

Fuente datos (ej. Facilitador):
HandelGotDBo!
Tamaino: 9 puntos

Fuente texto teléfono:
HandelGotDBol
Tamano: 7 puntos

Fuente texto validez:
HandelGotDBol
Tamano: 5 puntos

Marca de agua de rectangulos:

pantone process blue 10%

CAPITULDD

A cada uno de los empleados de la empresa se les entrega una credencial
para que los ayude aidentificarse como miembros de la misma.

Se imprime en impresora de inyeccion de tinta y bajo demanda, en papel
especial HQ mate para impresoras de inyeccion..

La credencial siempre debe de ir enmicada en mica de 54 x 56 mm.

21mm
To
$ 3mm »
4 2 ? IDIDAAS EJECUTIVOS
#”; PROFESIONALES, AC | FOIO
Nﬂ; |27mm
0. €xpira .
(Fla195] [28/AG0/2001, v
Brmm 3mm
©Nombre: lcela Angélica Medina Monroy <
cargo: Facilitador
< >
72mm
36mm
< — >
¢ 3mm

11mm ,

Portador

Supervision IEP

2, a
I‘"vcion

Para cualguier aclaracion, faver de comunicarse directamente al;

52030105
¢ EXCLUSIVAMENTE VALIDA PARA LAS FUNCIONES RELACIONADAS A SU CARGO
* ESTA CREDENCIAL NO TIENE VALIDEZ ALGUNA AL HABER EXPIRADO




Escala: 100%

Tamano del papel: 21.5x28cm
para 2 etiquetas didmetro de
11.8 cm.

Tamano de imagotipo
diametro: 29.6 mm

Fuente de titulos:
HandelGotDBol
Tamano: B puntos

Fuente nombre de material y
numero de CD:

HandelGotDBal

Tamano: 18 puntos

Fuente contenido:
HandelGotDBol
Tamarno: 14 puntos

Marca de agua de rectangulos:
pantone process blue 10%

CAPITULDT

La etiqueta de CD para audio va impresa inyeccion de tinta en papel auto
adhesivo especial para este tipo de impresién.

Estas etiquetas se utilizan para marcar los audios de los diferentes
materiales que se utilizan para impartir la capacitacion linglistica y deben
indicar el material del que se trata, asi como el numero de CD y su
contenido.

L 70.7mm -
<—~ SR
: A ’/' Material \\ \
22.6mm | New Interchange 2 N
| 1'// l" \\
/ A - \\
I //’/ ) A ~
] . /

Tigmm | } 7 | 41mm ¥ 34mm 5 !
i ' | ) I
! |“ \\ . co A

\ \\\ ,// I DE 3 j“ 1T1mm

i ~ v /

\\ Contenido ./’
N\ ] /
\ Units 1.2,3. 4.5 6 6
~ . . i

E . Review Units | - 4 /’
1 N p
| o~ 7




Escala: 100%

Tamano del papel: 21.5x28cm
para 2 etiquetas didmetro de
11.8 cm.

Tamano de logotipo
alto: 16.8 mm
ancho: 56.6 mm

Fuente de titulos:
HandelGotDBol
Tamano: 8 puntos

Fuente normal, confidencial
HandelGotDBol
Tamano: 9 puntos

Fuente texto en pantalla:
HandelGotDBol
Tamano: 31 puntos

Marca de agua de rectangulos:
pantane process blue 10%

Pantalla de texto:
pantaone process blue 60%

CAP{TULDD

La etiqueta de CD para datos va impresa inyeccion de tinta en papel auto
adhesivo especial para este tipo de impresion.

118mm

Para

Asunto

O

7 4 ) IDIOMAS EJECUTIVOS I
* %27 PROFESIOMALES, AC

N I
N ) Normal
\ _J Confidencial
‘41mm | 34mm
:< - ———
,,"' Fecha
//
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I//
: - gred
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CAPITULD=

Escala: 50%
Tamano del papel: 21.5x28cm

En la constancia se indica el tiempo (en horas-clase) que un participante
estuvo en capacitacion, su nivel alcanzado, asi como su promedio general.

Por lo que se imprime en impresora de inyeccion de tinta y bajo demanda, en

Tamano de logotipo
alto: 30 mm
ancho: 100 mm

Tamario de slogan circulo
alto: 35 mm

Fuente texto principal:
Bible Script
Tamano: 30 puntos

Fuente texto “‘Constancia...”:
Bible Script
Tamano: 50 puntos

Fuente nombre participante:

Bible Script degradado

Tamaino: 45 puntos 80% al 5%

de pantone

Fuente firma: Bible Script pmc;ii
Tamano: 18 puntos

’ <_

Fuente “Ultimo nivel...: 15mm

Bible Script .
Tamano: 25 puntos

papel Evergreen /Birch.

v. 13mm
‘o g - 15m
S0mm e PROPESIONALES, AC 1<f>
Extiende la presente
Constancia de Estudios
FaS a:

Aidnaeli Tejeda Koss

Al haber cursado un total de 252 horas-clase
de Capacitacion Lingiiistica en el idioma Inglés
120mm obteniendo un
Promedio General de Aprovechamiento de 88.3%

Meéxico, DF Septiembre 12, 2000.

Ultimo Nivel Cursado:
Business Comversation - 6

v 13mm

Ariadna Martinez Arriaga
Coortlinacion Académica

. PR -
T ey mee e e leos CemeoThe s a4
P T D T R PN = e men




CAPITULDZ

Escala: 50% El reconocimiento a! facilitador con mas alto nivel de desempeno, se

Tamafio del papel: 21.5x 14cm imprime en impresora de inyeccién de tinta y bajo demanda, en papel
Evergreen/Birch.

Tamario de logotipo

alto: 22.3 mm

ancho: 75 mm

Tamano de slogan circulo
alte: 35 mm

Fuente texto principal:
Bible Script

Tamaiio: 30 puntos ~12mm

[ afmdgzjﬁ 1]

_ José€ Antonio Herrera

Fuente texto "Felicidades!!!”:
Bible Script
Tamaiio: 72 puntos

Fuente nombre facilitador:
Handel Gothic Bt
Tamaiio: 24 puntos

Por haber obtenido i
un QAA de 91.5%, el mds alto
en ¢l periodo Mayo - Julio 2000

14mm i
Fuente texto "Sigue Esfor...”: <ione } 20 |m
Handel Gothic Bt hé&ﬁowzgpﬂgtg _;ﬂ’jﬁé PROFESIONALES, AC | €
Tamano: 30 puntos 312”“11_  zemm_ ]

Pantalla: pantone process blue
50%




CAP{TULOZ

La hoja de respuestas de evaluacidn inicial se imprime en impresora laser
bajo demanda, en papel Bond blanco de 36 kg.

Escala: 50%
Tamano del papel: 21.5x28cm

Tamano de logotipo
alto: 30 mm
ancho: 100mm

Fuente tituloy “Thank you...":
HandelGotDBol
Tamano: 24 puntos

Fuente nombre secciones:
HandelGotDBol
Tamano: 16.5 puntos

Fuente datos y “circle you...”:
HandelGotDLig

Tamano: 13 puntos
Fuente “"Example Conv...”:
HandelGotDLig

Tamano: 13 puntos

&7mm
12mm LY Lo o . cotal
. N . otal
Ynterchange Written Placement TEST . /70
Nombre Completo: nivel
Area Fecha
Teléfona (directo y/a conmutador y extension) cliente
Listening Section ™
Circle your choice
@b o«
Ba b ¢ Ha b ¢ Ea b ¢ EEla b ¢ [Ea b ¢
Ba b ¢ Ba b ¢ Mma b ¢ a b ¢ EHEa b <«
H> b c Hs b «¢ lba b <¢ Mla b ¢
BAa b c B> b < Aa b ¢ mMa b c
Reading Section /18
Circle your choice
[E= b ¢ Ea b ¢ Eea2 b ¢ EHla b ¢ Eda b ¢
Ba © ¢ Bla b ¢ Ela b ¢ Ela b c¢ Ea b ¢
Ha b ¢ EHa b ¢ Ela b ¢ Els b ¢
FHa bt ¢ Ea b ¢ Hla b ¢ a b ¢
Bmm
<> Language use Section
Circte your choice
Bz b ¢ Ea b ¢ Ha b ¢ Ea b ¢ [H=2 b ¢
Ea bt ¢ EB= b ¢ E=: b ¢ EJa b ¢ [@a b ¢
EE> b ¢ a b ¢ Ha b ¢ a2 b c¢ [E=» b ¢
ba b ¢ a b ¢ Ha= b ¢ =2 b c B3a b ¢
Ma bt ¢ EBa b ¢ BEAa b ¢ [Eas b ¢ [@a b ¢
FFa b ¢ Ea b ¢ Bl b ¢ [Ea b ¢ Eda b c
Ma b ¢ 2 b ¢ Hls b ¢ [[Ea b ¢
.. Thank you

N

I R

' 7 \DiomAS EJECUTIVOS

PROFESIONALES, AC
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Escala: 50%
Tamano del papel: 21.5x 14cm

Tamano de slogan en circulo:
alto: 35 mm

Fuente titulo:
HandelGothic BT
Tamano: 24 puntaos

Fuente recuadros (Fecha, CD}):
HandelGotDBol
Tamano: 11 puntos

Pantalla rectangulos:
negro 10%

CAPITULOZ

La requisicion de materiales para IEP-C se imprime en impresora laser
hajo demanda, en papel Bond blanco de 36 kq.

— e §7mm
Requisicién de Materialés para leEP-C

P
(it s enrear)
{Actividades -]

| —

[Nombre y Firma Partidpants |

o i
T part |

$7mm

PR - L AT
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Escala: 100%
Tamano del papel: 10.8x 14cm

Tamano de slogan en circulo:
alto: 40 mm

Fuente titulo:
HandelGothic BT
Tamaino: 14 puntos

Fuente recuadros (Fecha, CD):
HandelGotDBo!
Tamano: 11 puntos

Fuente “Recibimos de ...”:
HandeiGotDig
Tamano: 9 puntos

Pantalla rectangulos:
negro 10%

Pantalla maxima slogan en
circulo: negro 10%

CAPITULDS

Los recibos de materiales/documentos se imprimen en impresora laser
bajo demanda, en papel Bond blanco de 36 kg.

$4amm

. Recibo de Materiales/Documentos

.....................................................................................................................................

" Recibimos de Idiomas €jecutivos Profesionales, AC los materiales/documentos aqui descritos:

~

! r CcDh Cant. Descripcion
|
|
oo
- Recibié _ ‘E:Entregé ID :
I Bmm




CAPITULDD

A partir de aqui veremos la aplicacion de la identidad grafica de |EP en
diferentes articulos promocionales.

Estos articulos seran entregados a los alumnos, contactos y personal de
la empresa.

L a taza es de ceramica negray va grabada al natural en Sand Blast.

vista lateral

£/

'////4 y/
ry

/4




CARPITULD

Hay dos tipos de caballitos tequileros el primero es de 4.5 onzas vy el
segundo es de 2.5. Ambos llevan el slogan en circulo y un anillo en la base
del vaso, grabados en Sand Blast.

T
] A
10mm
i cabailito _
nacional =
7/ ',/I, ”/’ 50m ; N
% ///‘ //6 ) 10mm
¢ /777 .
' WY
- v ézl/// ?l/i 35mm
cabailito o Drr
imporitado €. OZ. v
. Fondg del vaso
.| Fonda de! vaso




Escala: 50%
Tamano del papel: 21.5x28cm

Tamano de slogan en linea
ancho: 150 mm
Tipografia: 12 puntos

Fuente margenes:
HandelGotDLig
Tamano: 8 puntos
Espacio de Caracter
entre caracteres: 30%
entre palabra: 300%
interlineado: 90%
alineacion: centrada

Fuente date/fecha:
HandelGotDBol

Tamano: 15 puntos

Color: pantone process blue
40%

Contornos
Rectangulo fecha: 1 punto
Linea fecha: 1 punto

Rectangulo renglones: 1 punto
Renglones: . 1 punto

CAPRPITULDD

E! block tamaiio carta consta de 50 hojas impresas en offset a 2 x O
tintas en pape! Bond amarillo de 36 kg. con perforaciones para carpeta

estandar de 3 argollas.

25mm1 Serviclio de valor
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Escala: 50%

Slogan sin imagotipo
Tipografia: 11 puntos

Fuente margen lateral:
HandelGotDLig
Tamano: 7.3 puntos
Espacio de Caracter
entre caracteres: 9%
entre palabra: 190%
interlineado: S0%
alineacion: centrada

Fuente margen superior:

HandelGotDLig
Tamaiio: 8 puntos
Espacio de Caracter
entre caracteres: 0%
entre palabra: 150%
interlineado: S0%
alineacion: centrada

Fuente date/fecha:
HandelGotDBol
Tamano: 15 puntos

Color: pantone process blue

CAPITULDD

El block tamano media carta esta formado por 50 hojas impresas en offset
Tamano del papel: 21.5x14cm a2 x 0Otintas en papel Bond amarillo de 36 kg.

I
s
\
AR

i

Contornos
Rectangulo fecha: 1 punto
Linea fecha: 1 punto

Rectangulo renglones: 1 punto
Renglones: .1 punto

Ct:m1'1.'1l.s'cado::nr/Fa“xb
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CAPITULDD

El porta-discos compactas estd fabricado en curpiel rustico negro, con
terminado cosido. En su parte interior contiene 15 fundas donde se

colocan los discos.

El slogan en circulo va grabado en seco.

< 165mm

40mm

/7777

R
144mm A %///"' Z/) B4mm
: ZK

Escala: 75%
40mm

Tamaiio de slogan circulo
alto: 64 mm




CAPITULDZ

El porta-diskette esta en curpiel ristico negro, con terminado cosido. En
la parte interna cuentan con dos bolsillos de plastico donde se introducen
los diskettes.

Escala: 100%
Tamaio de slogan en circulo: 54 mm

Z215mm

110mm 64mm




CAPITULD=

La carpeta se entrega tanto a participantes como a facilitadores en el kit
inicial de cada uno. La diferencia entre unas y otras es que las de
facilitadores estan hechas en curpiel rdstico color negro y las de los
participantes en curpiel rustico color azul marino. En ambos casos el
terminado es cosido.

Como se puede apreciar en el dibujo, lleva dos grabados en seco:
El slogan en circulo al frente de la carpeta y en la parte de atras el slogan en

Escala: 30% linea con los telefonos, pagina web y lineas de negocio que maneja IER
575mm
< — —— >
A
93mm E E

é ; -
§ Servicleo due valer @tnmnnl:u(lcn de @xito I': “ é’ll‘

v

180mm
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CAPITULDS

La playera es de algodén 100% peso completo en color jaspe claro, talla
extragrande. Lleva impreso en serigrafia el slogan en circulo de 8.5 cm de
alto; al frente en posicion escudo.
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CAPITULDD

El pin esta fabricado en Rollyn Roll vaciado con acabado dorado.

El pin tiene volumen formando una semiesfera, todas las letras van en
terminado brillante y la esfera en terminado mate.

vieta fromtal vista lzteral

(o de A
\‘\ vo,

[
™

[ad
a
k)

Escala: 100%

Tamaito de slogan circulo
alto: 18 mm

Escala: 500%

J.3 aommrmenn s T Seems 10%L
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r—“*r“*“‘* r—~ r‘ ™ 4 T

CL 1 f 1 A= J »C \* i "J U ;,(_—:;'v " Para desarroflar este proyecto se logro
conjunt:ar la mformac:én necesaria para obtener como resultado el re-
disefo de la identidad grafica de IEP, donde se aprovecharon los elementos
positivos de la identidad anterior, y que ya eran ampliamente reconocidos
por los clientes de la compafia, para conjugarios con elementos nuevos
capaces de proyectar cualidades de la empresa, que son valoradas por la
misma como puntos importantes a comunicar a su audiencia.

Durante el proceso de disefio de una nueva identidad grafica para |EP se
probaron diferentes elementos graficos y se estudiaron diferentes
posibilidades con la intenciébn de obtener una solucion grafica a los
problemas que presentaba la identidad anterior de |EP

El hecho de tener presente en todo momento |os objetivos que se buscaban
alcanzar al re-disefiar la identidad, ayudod a que el proceso fuese mas
preciso. Y por lo tanto, el resultado que se logrd redne los regquisitos con
los que debe de cumplir una identidad gréfica eficiente.

La nueva |ldentidad grafica de IEP resulta ser bastante funcional, ya que
tiene la flexibilidad necesaria para poder ser proyectada en soportes de
muy diferente indole, Ademas, al realizarla, se penso en las aplicaciones
futuras que podria tener; logrando una identidad capaz de acompanar a la
compafiia en su crecimiento y expansion hacia otros medios tecnologicos.

La nueva identidad gréfica de {EP logra diferenciar a la compaiiia de su
competencia y desarrella un marca de referencia de la misma.

En sus aplicaciones podemos observar los diferentes elementos que 1a
conforman conviviendo de manera armonica para que, sin perder su
individualidad, cada uno de elios se integraran como parte de un todo.




Por otro lado, también se regula de manera especifica todas las
aplicaciones de la identidad garantizando el buen uso de la misma, ya que
por la diversidad de los soportes, IEP utiliza una gama muy amplia de
proveedores lo gue sin una normatividad detallada podria poner en riesgo la
consistencia de la Identidad. Esté& normatividad es ademas una base sélida
de la que pueden surgir nuevas aplicaciones.

Durante el desarrollo de esta tesis, asi como durante el proceso del re-
disefio de la identidad grafica de ldiomas Ejecutivos Profesionales; tuve la
oportunidad de comprobar que el trabajo de un disefiador grafico es un
trabajo que no solo consiste en proponer ideas originales.

Un disefiador grafico debe ser un profesional con conocimientos en
comunicacidn visual, el disefio grafico, la semidtica, etc. Debe también,
tener la sensibilidad para entender a la audiencia que act(a como receptaor,
asi como a la empresa que se desarrolla como el emisor de los mensajes. Y
finalmente lograr un mensaje visual eficiente, que sea el resultado de un
estudio profundo de cada uno de los participantes en el proceso de
comunicacion.

Por ditimo, mi principal objetivo al hacer el re-disefio de la identidad grafica
de IEP era lograr una identidad grafica capaz de infiuir positivamente en
toda la estructura de la compafnia y por ende en la imagen de la misma. Este
objetivo fue logrado, ya que la nueva identidad grafica de |IEP no s6lo produjo
un cambio en los graficos o aplicaciones de la misma; si no que fue
evolucionando, primero influyé en ambiente laboral de la empresa y como
consecuencia de esto se predujeron nuevas propuestas y cambios
positivos en la actitud de sus empleados hasta finalmente alcanzar a sus
usuarios quienes se vieron beneficiados al recibir mejor servicio.
Definitivamente quien més gané fue la empresa y por lo tanto ahora hace
todo lo posible por cuidar el buen uso de su identidad gréfica.
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