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OBJETIVO GENERAL

Redisenar la identidad corporativa del Club- Deportivo
“Divisiébn 21” perteneciente a la corporacién Diez Centro
Deportivo S.A. de C.V.

OBJETIVOS PARTICULARES

Realizar una investigacién sobre la identidad corporativa y
losprincipales medios para su reproduccién, con el objetivo
de adquirir conocimientos sélidos sobre la materia.

Realizar una investigacion y un andlisis general de las
principales caracteristicas y factores que determinan la
personalidad del Club Deportivo “Divisién 21”, para
contextualizar las necesidades especificas que requiere
dichaempresa.

Redisefiar la imagen visual del Club Deportivo “Divisién
21” y reemplazar la imagen en uso por una mas estética,
identificable y funcional.

Redisenar la identidad corporativa del Club Deportivo
“Divisiébn 217, con el objetivo de establecer las normas de
aplicacién y asegurar la permanencia y unidad en los
elementos que habran de identificar adicha empresa.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

oda empresa, institucién o entidad busca consciente o

inconscientemente algo que las identifique o las distinga

de las demas;, es decir, pretenden contar con una
identidad corporativa y/o institucional. En el caso especifico
del Club Deportivo “Divisién 21” este rubro estaba cubierto al
inaugurar el inmueble; sin embargo, conforme pasé el tiempo
los directivos empezaron a cuestionar la calidad de la imagen.
Lo que descubrieron fue una imagen que se creé de manera
improvisada; sélo se trataba del nombre del club enmarcado y
no de un proyecto de identidad serio. Al principio funcioné a
manera de requisito, pero tres afos después, ya contaba con un
namero considerable de opiniones negativas respecto a su
diseno vy, con ello, surgi6 la inquietud de replantear la
identidad corporativa.

Es evidente que laimagen visual carece de asimilaciéne
identificacién por parte de los consumidores de estos servicios,
asi lo demostraron la suma de opiniones desfavorables sobre la
imagen, al interior y exterior del club. Resulta paradéjico que
un club con caracterfsticas de exclusividad, cultura deportivay
calidad en el servicio, no proyecte estos conceptos en su
identidad corporativa, que en gran medida, es quien
“representa” a dicha empresa y que, ademas, es parte de la
imagen personal de sus miembros.

La aplicacién correcta de la imagen visual también es
fundamental. El manual de identidad corporativa del que se
desprende la imagen en uso no cuenta con las normas y
especificaciones precisas que requiere una empresa de estas
caracterfsticas, por lo que también se debia replantear.

Debido a estas apreciaciones y al crecimiento del club,
es como surge la necesidad de disefiar nuevamente un
proyecto de imagen para el Club Deportivo “Division 21”.



INTRODUCCION

| desarrollo de este proyecto plantea una linea de

investigacién precisa y puntual en cuanto a los

requerimientos tedricos practicos que se necesitan para
un trabajo de esta naturaleza. Precisa de manera inicial, todas
las definiciones que se vinculan directamente con la identidad
corporativa, para que, de esa manera, se establezcan los
conceptos y se de fundamentos sélidos al conjunto de
propuestas graficas.

En segundo término se retoma toda la informacién
posible del club y se hace un andlisis general de laimagen y de
la identidad corporativa en uso. Rescatando de este apartado
{as limitaciones y problemas a los que se habfa enfrentado la
imagen visual y transformar estos elementos en soluciones.

Més adelante y como parte de la etapa creativa, se hace
presente la Metodologia proyectual de Bruno Munari para
darle forma de manera estructurada a la creacién del prototipo
que serd aplicado a uma serie de soportes igualmente
justificados con el marco teérico.

La creacién de imagenes esta planteada tomando como
base la informacién recopilada durante la planeacién vy
desarrollo del proyecto; es decir, todos y cada uno de los
elementos que se aplicaron y descartaron estuvieron sujetos a
estudio y tienen como principio la investigacién, logrando asf
unaimagen visual estéticay funcional.

La identidad corporativa por su parte, plantea una serie
de normas y lineamientos para la conservacién de la imagen,
explicando brevemente, la manera de manipularla. Esta nueva
identidad integra ademas de manera unificada la papelerfa, los
uniformes, el transporte, los promocionales y la fachada como
un concepto global de identidad corporativa aplicada.

Bajo este contexto es como se desarrolla el proceso de
redisefio de- la identidad corporativa del Club Deportivo
“Division 21” en esta tesis que ahora presento.

3



1. IDENTIDAD CORPORATIVA Y MEDIOS BASICOS PARA
SU CREACION Y REPRODUCION

os medios que “reproducen” mensajes son conducto de

intenciones bien estructuradas con fines y objetivos

preestablecidos. La identidad de algo no es tal s no es
identificada, diferenciada o comparada por un receptor. La
identidad corporativa comporta procesos conceptuales y
técnicos destinados a organizar determinada entidad a través
de imégenes visuales. Hoy en dia la identidad corporativa va
més alla del logotipo; actualmente es la personalidad, parte
importante de la logistica y la presentacién de la empresa ante
sus clientes.

Sibien es cierto que al diseno gréfico no se le considera
arte, sf es una disciplina que requiere de conocimientos
tebricos y practicos para llevar a cabo su proceso creador de
una manera funcional y estética. Tal es el caso del diseAo de la
identidad corporativa, donde la sensibilidad, la creatividad y la
técnica se conjugan para formar un programade identidad que,
bien dirigido, genera un sinf(n de atributos en imagen.

La identidad corporativa no necesariamente registra
resultados cuantitativos a corto plazo; sin embargo, si es el
principio del crecimiento en personalidad y posicionamiento
en el mercado competitivo; independientemente de lo gue
ofrezca laempresa o de las caracterfsticas de la misma.

1.1 FUNDAMENTOS DE LA IMAGEN

Desde la vifeta hasta las mds complejas composiciones bi o
tridimensionales, requieren de un lenguaje visual aplicable.
Los fundamentos de la imagen ofrecen apoyos estructurales
para la creacién de las obras gréficas. De alguna manera el
pensamiento gréfico organizado utiliza consciente o
inconscientemente efementos basicos y fundamentales através
de los que va formando composiciones.

En el disefio grafico no es justificable usar “recetas”,
pero sf es vdlido, tener herramientas y hacer uso de los
“ingredientes”. Incluso, hablando metaféricamente, es casi
indispensable agregar al proceso creativo “condimentos vy
decoraciones” que dan como resultado un producto funcional
y estético.

Los fundamentos de la imagen son la esencia del
lenguaje visual y por lo tanto, el principio del grafismo.

1.1.1  ELEMENTOSBASICOS

EL PUNTO

El m&s comdn es representado por un circulo sin alteraciones,
pero no necesariamente, pues “en nuestro lenguaje practico, se
pretende hablar solamente de punto grdfico, es decjr, de un
punto-forma que tiene relativamente las minimas dimensiones
posibles” (1) Su pequenez es relativa, pero siempre se
determinaré por la comparacién con otros elementos cercanos
a el. La colocacién de un punto de manera aislada tiende a
Hamar laatencién y dirigirlaa un lugar especifico.

La yuxtaposicién de puntos forma la ilusiébn de
imagenes, yaseaacoloroenblancoy negro, pues crean lucesy
sombras que dan la sensacién de volumen. Los medios de
impresién utilizan este método para dar origen a tfos “medios
tonos” y las “cuatricrom(as”. El punto no tiene ancho ni alto,
s6lo indica posiciény punto de encuentro.

Por lo tanto, podemos concluir que el punto “Es la
unidad mas simple, irreductiblemente minima, de
comunicacién visval”. (2)

(1) Fabds y German). Fundamentos de} provecto grifico, pdg. 68
{2) Dondis, Donis A La sintaxis de (a imagen, Introduccidn al alfabeto visual, pig. 55



LA LINEA

Cuando el punto tiene movimiento en cualquier direccién,
como lo hace la plumillao el tApiz, se forma la linea. Esta puede
ser recta u orgénica, dinamica o estética. La linea tiene largo,
pero no ancho, puede ser una divisién de algo o el contorno de
una forma. Sus caracterfsticas o diferencias determinan su
textura, las terminaciones, los bordesy la direccién gue tenga.
“Por tanto, puede afirmarse, sin temor a exagerar, que la linea
es un medio excelente de sintesis” (3)

“Se puede entender una linea como una cadena de
puntos unidos. Indica posicién y direccién y posee en s/ misma
una cierta energla; la energfa parece avanzar a lo largo de su
longitud e intensificarse en sus extremos, posee una velocidad
implicita y el espacio préximo se ve activado por la direccién
de la Ifnea” (4)

La linea produce formas y a su vez sensaciones, por
ejemplo: una linea gruesa denota audacia y firmeza; una linea
recta, fuerzay estabilidad, y una en zigzag, expresa excitacién.
Las Ifneas son puntos de referencia y medida, se usan como
trazos auxiliares en composiciones y diagramaciones, as/
como en el bocetaje, pero la misma ifnea puede ser forma vy
disefioalavez.

En resumen, la Ifnea es la unidad mfnima de expresion
después del punto, pero con las cualidades del movimiento, la
formay el contormo.

EL PLANO Y/O CONTORNO

El plano y el contorno son ef principio y el fin de una Iinea, las
formas basicas como el cuadrado, el circulo, el tridngulo y el
rectangulo, son sélo algunos de los cuerpos bi-dimensionales
creados por 1allnea, el plano ofrece espacios y superficies con
dngulos y longitud. Seglin Wucius Wong (5), el plano es la
trayectoriade una Ifnea en movimiento.

El plano tiene largo y ancho, pero no tiene grosor,
contiene direccién y posicién. Crea composiciones simples y
compfejas y tiene lacualidad de simular volumen a través de 1a
yuxtaposicién en contraste 0 armonia; es decir, el plano visto
de frente es una forma especifica, mientras que su visualizacién
horizontal lo reduce a unalineasimplemente.

EL VOLUMEN
“Fl volumen, es decir, el espacio ocupado en las tres
dimensiones, del tridngulo y del cuadrado, solo es visible
cuando podemos disponer de sus secciones transversales. No
ocurre asf con la esfera ya que al verse siempre igual, sea cual
sea el punto de observacion, el volumen es indeterminado y
debe aplicarse un modelado tonal para captar bien su forma*(6)

El volumen es el método mas aplicado para
representacién de la realidad. £l figurado en tres dimensiones
crea una atmésfera de profundidad. La percepcidn del
volumen nace de la combinacién de lucesy sombras del objeto
creado. En la pintura, fa ilustracion, la fotograffa y las artes
graficas, el volumen sugiere alejamiento y acercamiento. La
rica gama de efectos creados por el volumen estriba en el
manejo de tonos cromaéticos y acromaticos en degradacion o
contraste y con el manejo de la armon(a.

El volumen es, por lo tanto, la sensacién de realce con
respecto a su contexto grafico o la profundidad de sf mismo
creada por elementos como las luces y las sombras.

LATEXTURA

Las luces y sombras crean la idea de profundidad, éste es
también el principio de la textura. Esta representa efectos
visuales de rugosidad. La textura puede ser ilusoria o real y la
constitucién de las superficies es quien ladetermina.

En la pintura, la ilustracién y la fotograffa se pueden ver
dos efectos primordiales, por un lado el volumen, que crea la
idea de dimensién y perspectiva, y por otro, la textura, que
lleva implicito el detalle de las formas, dando como resultado
una mezcla de efectos 6pticos que simulan-escenas realistas.

La textura es, por 1o tanto, la percepcién visual de no
homogeneidad, lo que al tacto serfa la sensacién de rugosidad.
Las tonalidades homogéneas (planos) y las no homogéneas
(texturas), se relacionan directamente con la realidad. “ La
comparacién de las caracterfsticas de textura de los objetos
(3) Fabrisy Garmani, op. cit., pag. 69
{4) De Sausmarez, Maurice. Diseno 84sico, Dindmica de la forma visual en las anes pladicas, pag 24

(5) Wong, Wuclus Fundamentos def disefia bi- y irkdimensional, pdg 11
(6) Peter, Tom. / Goodraan, Sue. Manual de disefio para arquitecios, disenadores grahicos y anistas, pag 31
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son una parte fundamental de la comprensién y la aplicaciéon
de la textura al disenio. El mismo papel lija, por ejemplo, puede
ser de textura fina si se le compara con la tosquedad de un
camino adoguinado” (7)

CONTRASTE Y ARMONIA

La experiencia visual que aporta el contraste y la armonfa, va
més alla del mensaje. Son las “arterias” de una composicién.
Cuando se habla de contraste se retoman los conceptos;
estimulacién y atencion, estos generan un sentido a las formas,
aportando vida y fuerza al disefo. La alteracién creada por la
desigualdad o la semejanza de elementos ofrece una gran
variedad de efectos, que dan como resultado, la antitesis de
apariencias que generan contraste y la analog(a que consigue
armonfaen lacomposicién.

Un ejemplo més claro de armoniay contraste podria ser
el siguiente: cuando un locutor de radio utiliza su voz para
enviar un mensaje, modula su tono, aplicando énfasis y
atenuaciones de ta misma para darfe vida y expresién a la voz,
si no aplicara estos “contrastes” al momento de hablar, se
convertirfa en un discurso lineal e “insfpido”; es decir, no hay
contraste. Pero si combinaarmonfay contraste (auditivo) excita
alos sentidosy por lo tanto atrae la atencién. Lo mismo sucede
con el mensaje visual, éste requiere de cierta discrepancia o
determinada armonfa para englobar un mensaje “rico” en
elementos compositivos.

Wucius Wong (8), expone un interesante andlisis de 1os
contrastes, donde apunta lo siguiente: Los contrastes mas
comunes son ocho, el primero que aborda es el de figura,
determinando que dos elementos discrepantes son por
ejemplo: una figura organica y otra geométrica, Una segunda
opcién es el contraste de tamano, resumiendo esto como
pequeno o grande, largo o corto, etc. El contraste de color que
es la diferenciacion entre claros y oscuros o frios y calidos por
citar algunos. La cuarta relacién de contraste es la de textura
que se define de |a siguiente manera: suave 0 rugoso, opaco o
satinado, etc. La quinta opcién es la direccién de las formas. La

sexta dimensién que Wong expone sobre el contraste se refiere
a la posicién que tienen las formas en determinado formato; si
por ejemplo dos o més elementos estan en los extremos, estan
formando contraste. El contraste de espacio es el séptimo
apartado, que lo considera como la subordinacién de espacios
vaclos u ocupados, positivos o negativos. El Gltimo contraste
contemplado por este autor es el de gravedad, donde la
discrepancia se da por el peso o ligereza de una forma. Es asf
como el contraste y la armonfa conllevan en su esencia
alteraciones o atenuaciones de la formas para crear los
ambientes requeridos.

EQUILIBRIO

El equilibrio es la correlacién de elementos en un espacio,
donde las formas, el color y la ubicacién de los mismos
determinan la compensacién de fuerzas que dan como
resultado fanivelaciény estabilidad de una composicion.

“El problema no consiste en el equilibrio de un cuerpo en
el espacio, sino en el de todas las partes de un campo definido.
La manera mas facil de abordarlo es pensar en é/ como una
igualdad de oposici6n. Elfo implica un eje o punto central en el
campo alrededor del cual las fuerzas opuestas estdn en
equilibrio” (9) Sin embargo, una forma aislada puede contener
equilibrio si parte de un punto de referencia que puede ser él
mismo o el formato en el que se encuentra.

MOVIMIENTO Y ESTABILIDAD

“Como tendemos a relacionar lo que vemos con nuestras
reacciones corporales ante las situaciones del espacio, aungue
no seamos totalmente conscientes de ello, las formas parecen
caer o elevarse por factores gravitatorios, parecen abalanzarse,
volar, moverse rdpido o lentamente, estar atadas o libres” (10)

(7 VanDyke, Scor Oe la linea al diseno, Comunicacdn diseno grafismo, pdg 22
(8) Woeag,. op. ¢, Pags 71-73

{9) Scom, Rovent Guillam. fundamenios del disefio, pdg, 46

(10) De Sausmarez, op. cit, pég 40



Esta breve comparacién de las percepciones visuales con la
realidad explica cémo es que tendemos a connotar el espacio y
tiempo de una composicién con imagenes y sensaciones antes
aprendidas.

El movimiento es el simbolo de laenerglaque ayvdaala
formaa dar la sensacién de que se ha desplazado de su lugar de
origen, mientras gue la estabilidad es laausenciade cambios.

COMPOSICION

Los objetos diseniados y manufacturados a partir de efectos que
se busca obtener, son resultados compositivos en direcciones
conceptuales determinadas. “Por decirlo con palabras mds
sencillas: creamos un disefio a partir de muchos colores,
contornos, texturas, tonos y proporciones relativas.
Interrelacionamos activamente esos elementos y pretendemos
un significado. El resultado es fa composicién, la intencién del
artista, el fotégrafo o el disenador” (11)

La composicién es bésica al momento de disefiar, en
ella se contempla la esencia del proceso creativo, con la
ventaja de ejercer control sobre el mensaje visual que se
pretende emitir. El término composicién comprende un campo
méas amplio del que regularmente se le atribuye; las artes, por
ejemplo, lo utilizan como fundamento, pero todas las formas
de organizacién que aplican o descartan elementos con el fin
de construir mensajes, cuerpos o conceptos estan realizando
una composicién.

DIRECAON

“Direccién es la relacion de una figura con las direcciones
basicas del campo. No todas las configuraciones tienen
direccién. Ello depende de que fa configuracién produzca o no
una sensacién de movimiento direccional” (12)

Pero la direccién no sélo contempla al objeto en sf,
también se manifiesta en factores externos como la vision.
Ejemplo: cuando se realiza una composicién apropiada
dentro de un cartel, éste regularmente contiene una llamada o

punto de atraccidén que, una vez visualizado, dirigira nuestra
atencién a un elemento subordinado y éste, a su vez, nos
vincula con la informacién detallada del mensaje. Este
recorrido visual a través del cartel contiene un sentido o
trayectoria de un punto a otro; es decir, proyecta direccién.
Esto es; podemos asignar a determinado objeto, cuerpo o
elemento una trayectoria o destino con ayuda del espacio que
fo rodea y, por sf mismo, girando u orientando el objeto a otro
lugar, logrando movimientos en vertical, en horizontal, en
diagonaly en circulo.

RITMO

A la periodicidad en movimiento y unidad fragmentaria o
deformada en movimientos arménicos o consecutivos se le
llama ritmo. El término es consecuencia de las acepciones
musicales y de los desplazamientos corporales de la danza; sin
embargo, es perfectamente aplicable al disefio grafico, este
s6lo requiere de la transferencia a fa alfabetizacién visual, esto
es, “En los disefios visuales flsicamente estdticos, el
movimiento es subjetivo pero no por elfo menos real” (13)

UNIDAD

“Tendemos a agrupar unidades en base a la proximidad o
semejanza, es decir, dos formas situadas una muy cerca de otra
se veran muy juntas como un “todo” visual aunque sean
distintas; pero es mds fuerte la unién entre unidades similares,
formas o colores semejantes, aunque estén situadas a mayor
distancia en el campo visual” (14)

La unién de elementos afines o desiguales que
conforman una “imagen global”, contienen unidad; El ejemplo
mas claro de ello es precisamente el disefio de identidad,
donde los medios impresos y audiovisuales forman una
personalidad especffica, producto del manejo de unidad en
colores, formas, soportesy conceptos.

(1) Dondis, 0p. ¢r., pig. 34

(12) Som, op. cit, pég 30

{13) dem, pag 67

{14) D[e Sausmarez, op. cit, pag 40



1.1.2 ESTRATEGIAS COMPOSITIVAS DEL LENGUAJE VISUAL

Los disedadores al ser los compositores de sus propias obras,
tienen la ventaja de poder direccionar los mensajes implicitos
en sus composiciones y con ello regular las interpretaciones
que se hagan de las mismas por los receptores, ain cuando se
trate de un diseio abstracto. La comunicacién visual a través de
las formas y las imé4genes siempre sera regida por lo que se
quiera comunicar, expresar o informar. Diffcilmente el
disenador grafico obtendrd resultados favorables si basa su
composicion en concepciones particulares y deja a un lado la
percepcién del receptor. “El proceso de comunicacién es
correcto cuando ef receptor asigna a la sefial el mismo mensaje
que el emisor querfa transmitir” (15) De hecho el disefo gréfico
no es considerado arte por su naturaleza funcional, aun cuando
las creaciones que resultan de él, regularmente contienen
estética, estructuraciény composicion.

El estilo que maneja cada artista o disenador es la
manifestacion de emociones plasmadas en imagenes
preconcebidas producto del ingenio, creatividad e
interpretacion de la realidad, pero sobre todo de una intensién
previa a la creacion de la obra. El diseno reflexivo siempre
tendra un caracter intencional con objetivos bien planteados,
mientras que una composicién irreflexiva, resulta volatil y sin
fundamento logico.

Cuando el disenador gréfico se dispone a realizar el
proceso creativo, va retomando o eliminando elementos una y
otravez hastallegar alaidea central; es decir, va componiendo.
Las estrategias compositivas no son un recetario o un listado de
férmulas; sin embargo, si forman parte esencial de toda
composicién que pretenda una reaccioén por parte del piblico
al que estadirigido dicho disefio.

El bombardeo de informacién que recibimos todos 1os
dfas, producto de los medios impresos y audiovisuales, ha
formado una contaminacién def campo visual, gue hace dificil
distinguir lo importante de lo irrelevante, sin embargo, cada
receptor sabe distinguir lo que es de su interés, a través de la
identificacién con determinados elementos; ejemplo:
imaginemos que en un mismo espacio se encuentran cuatro
mensajes visuales, el primero es informacién sobre una
actividad cultural, el segundo es un cartel taurino, el tercero
anuncia un evento musical masivo en una explanada pablicay

el cuarto es un grafitti ycudl de ellos es importante y cual
irrelevante? cual llamard la atencién y cuél pasard
desapercibido? Las respuestas a estas preguntas las determina el
receptor con base en la identificacién que le permitird reconocer
cual mensaje le es familiar o, por que no decirlo “legible”, ya que,
ofr no implica la capacidad de escribir misica y, por la misma
razén, ver no es ninguna garantfa de estar dotado para hace:
declaraciones visuales inteligibles y funcionales” (16)

El anélisis y la culturavisual no son obligaciones del receptor, sinc
necesidades del que compone. Las estrategias compositivas que
plantea Donis A. Dondis (17) en su obra La sintaxis de la imagen,
expone las técnicas mds usuales de composicién, que dan comc
resultado un panorama general de las opciones que existen:

Equilibrig Inestabilidad
Simetrfa Asimetr(a
Regularidad irregularldad
Simplicidad Complejidad
Unidad Fragmentacién
Economla Profusién
Reticencia Exageracion
Predictibilidad Espontaneidad
Actividad Pasividad
Sutileza Audacia
Neutralidad Acento
Transparencia Opacidad
Coherencia Variacién
Realismo Distorsion
Plana Profunda
Singularidad Yuxtaposicién
Secuencialidad Aleatoriedad
Agudeza Difusividad
Continuidad Episodicidad

(35) Aicher, Otl/ Krampen, Manln. Sisemas da signos en la comunlcacion visval, pdg 9
(16} Dondls, op. cit, pag 128
(17) Idem, pdgs. 120-147



Muchos de estos conceptos provienen de la pintura,
pero hoy en dfa se han convertido en prioridad para las artes
graficas que necesitan cada vez mas de estética vy
funcionalidad, paracumplir con el objetivo de comunicacién.

1.2 IDENTIDAD CORPORATIVA

La creacién de la identidad corporativa es Ja compilacién de
elementos identificadores que conjugados forman la imagen
visual. Al conjugar dicha imagen visual y el corporativismo, se
crean signos representativos de la empresa y surge entonces la
identidad corporativa, que ya sélo requiere de un manual que
establezca los lineamientos que darén forma a una identidad
corporativa unificada.

1.2.1 IMAGEN

SIGNO, 5IMBOLO YPICTOGRAMA
El signo es * £/ todo de un acto perceptivo” (18) Es un medio de
comunicacion que contiene ciertos mensajes que seran
comprendidos por un receptor. Joan Costa en su obra,
Senalética menciona tres tipos de signos; los linglfsticos, es
decir, los propiamente alfabéticos o literarios; los icénicos, de
naturaleza pictogréficay los crométicos, que hacen referencia a
las sensaciones que provoca el color. Signos son entonces
aquellos elementos que forman algo que estimula visualmente.
“El simbolo es por definicién un elemento material que
estd en lugar de otra cosa ausente con la que no existe relacién
causal y a la cual representa por convencién” (19) Apesar de
que se insista en definir al simbolo como sinénimo de
imagotipo o imagen visual, no podemos dejar de lado que el
sfmbolo va més alld de estas definiciones precisas. El sfimbolo
también es un conjunto de conceptos formados a partir de la
historia del mismo. Para ilustrar mejor este apunte cito un par
de ejemplos, Ei icono de la cruz roja, no es sélo la
geometrizacién o estilizacibn de una cruz, también es
”simbolo” universal de ayuda humanitaria. Otro ejemplo es el
icono de Ernesto Guevara “El Che” que no s6lo se trata de una
imagen que rescata signos que hacen reconocible su rostro,

también es un “simbolo* de lucha para determinados sectores
sociales. Simbolo es entonces un conjunto de signos que
provocan ademas de un esttmulo visual un conjunto de
mensajes conceptuales.

El pictograma es la representacién del objeto de manera
fiel o simplificada. El objeto sufre una geometrizacién que
permite seguir reconociendo la imagen. E! pictograma no
pierde identidad pues se siguen conservando signos que la
identifican como tal. En el caso de un retrato, por ejemplo, el
pictograma va desde la ilustracién mas realista, hasta las lineas
mads simplificadas de una caricatura.

EL NOMBRE Y EL LOGOTIPO

La mayorfade los términos utilizados por los clientes, difieren o
no coinciden totalmente con los del disetador gréfico; tal es el
caso de “logotipo”. *Hay incluso el cliente que dice: “creemos
que todo diseno de simbolo deberfa contener nuestro
nombre.” En sl esto es una contradiccién en términos” (20)
Estas frecuentes “incoherencias” afectan la comunicacién del
disefiador con el interesado. Normalmente los consumidores
de estos servicios, e incluso el publico receptor conciben al
logotipo, como una imagen generalizada de una empresa,
institucién o persona fisica, sin contemplar que existe la
identidad corporativa, la marca, la imagen gréfica y/o visual, el
logotipoy laimagen corporativa. (Conceptos que analizaremos
con més detalle en los siguientes apartados) el hecho es que la
tarea fundamental del diseiador estriba en exponerle al cliente
esas diferencias con el fin de plantearle opciones de disero
segun sus necesidades.

Para hablar de logotipo, primero debemos establecer
que su origen esta en la tipograf(a, es decir, en |os elementos
litararios o alfabéticos que emanan de la lingifstica y que
evolucionan a través del tiempo hasta crear familias
tipograficas con un amplio sentido expresivo y conceptual.
Estas fuentes o letras con variantes determinadas contribuyen a
dar un significado mas amplio al quehacer visual pues aportan
una gran cantidad de alternativas de eleccién.

(18) Cosia, Joan. Senaléiica, De la sefalizacion al disano de programas, pag 17
{19) Cosa, Joan. imagen global, Evolucién det disefio de identidad, pdg 91
(20) Murray, Ray, Manual de 1écnicas, pdg 71



Arthur T. Turnbull en su obra “Comunicacién Gréfica”
apunta que existen cinco grupos de letras;, romanas, antiguas,
géticas, script, modernas y decorativas, de las que se
desprenden gran cantidad de familias tipograficas, que a su vez
contienen variantes como; ligth, bold, condensada, tradicional
eitalica.

La abstraccién de los logotipos se hace presente al
momento de extraer la esencia del nombre y formar imégenes
a partir del concepto que se quiere formular. Las letras se
fusionan, se simplifican y logran representar de manera ic6nica
a una empresa o nombre especffico, aclarando en este apunte
que se limita a la utilizacion de letras, es decir, (fogos) palabray
(tipos) acunacion.

“Entendemos por logotipo la formulacién de un texto
escrito que sirva para identificar un producto (accién
publicitaria y de empaquetado), para distinguir la cabecera de
una publicacién (diseno editorial) o para representar a una
empresa en sus comunicaciones escritas” (21) El origen del
logotipo es el nombre de la entidad, que por lo regular ya esta
establecido por el ctiente. Una vez conocido el texto que
refiere a laentidad, se inicia el proceso creativo, donde se van a
conjugar las letras formando: anagramas, monogramasy siglas;
también se pueden lograr combinaciones atractivas a partirdel
texto original sin alteraciones lingufsticas, aplicindole un
tratamiento que las haga particulares o caracterfsticas, de tal
suerte que el resuttado sea un nombre con rasgos particulares
que lo diferencien de otros.” £l logotipo se convierte en
imagen. Hay una metamorfosis de la graffa o figura legible a la
imagen o forma icénica” (22)

Tanto Joan Costa como Daniele Baroni coinciden en el
concepto logotipo, que al parecer es hasta el momento el més
facil de identificar o no confundir; por [o'tanto, podria afirmar
con base en estas y otras definiciones que el nombre de la
entidad es simplemente el texto legible al receptor, mientras
que el logotipo es el conjunto de enlaces caracteristicos que

hacen del nombre una “imagen” del texto, que a su vez
caracterizado representa algo, en este caso a la entidad.

MARCA

La marca es quizé el primer elemento identificable de alguna
empresa o entidad que ofrece un bien o un servicio en el
mercado. Es la representacién de algo a través de un signo
propio, diferenciador o de procedencia. “Cronolégicamente,
la “identidad visual” aplicada a las actividades productivas
nacié con la marca. Senal material de origen y calidad:
distintivo para el reconocimiento de los productos y de
quienes los fabrican. El marcaje o la accién de marcar, y su
resultado, es el principio mismo de la identidad visual” (23)

La marca es la informacién que hace localizable a un
producto entre otros y lo incorpora al mercado publicitario. Es
un signo de identidad (pero no identidad corporativa) en la
comunicacién visual. La marca deja en claro con quien se esta
tratando, qué es y cudles son las caracterfsticas de fo que
representa. El ejemplo mas claro podrfa ser la multinacional
Coca Cola, gue a pesar de que su logotipo deja mucho que
desear, es firme identificacion y senal de reconocimiento.

Actualmente las marcas mas conocidas tienen la
necesidad de hacer registro de las mismas, para que no se
utilice el prestigio, la calidad y el alcance de una empresa para
publicitar otra que no ha llevado a cabo ese proceso de
crecimiento. La gran cantidad de marcas hace diffcil crear una
imagen grafica innovadora; sin embargo, si se utiliza la
creatividad, la originalidad y la investigaciébn se pueden
originar marcas dignas de tener una patente.

Hoy en dfa el término marca se utiliza para diferenciar
un producto o servicio de otro. Ejemplo claro de ello son las
preguntas mas comunes que realizan los consumidores: ;qué
marca usas? ;qué marca lo patrocina?, jcuél marca vendes?,
esto es, ia marca ha pasado de ser una simple firma, acufacion
o senal, aser larepresentacion de unaentidad creada.

(21) Baroni, Danjele. Disero grifico, pig 70

(22} Cos, Joan. Imagen global, Evoluciénrdel dissho de Idenildad, pig 6)
(23) !dem, pdg 21
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Segun John Murphy y Michael Rowe en su libro “Cémo
disefar marcas y logotipos”, existen dos tipos de marca,
nombre de marca e imagen de marca; con esto se refieren al
logotipo e imagotipo respectivamente, que en su conjunto
forman la imagen visual y que también se podrfa tlamar marca,
pero no necesariamente identidad, pues la identidad es un
conjunto mas complejo y completo de caracterfsticas de una
empresa o entidad. Ahora bien “La marca se manifiesta asf,
como seffal en forma de una inscripcién, un rasgo distintivo,
una figura, sigla, emblema, o pictograma simbélico, acunados
0 impresos de modo indeleble en el mismo producto,
formando parte ffsicamente de éI, de su entidad objetal,
funcional y psicolégica™ (24)

La marca, desde mi punto de vistay, como resultado de
la comparacién de los conceptos es: opcién de compra, origen
de preferencias, identificador y diferenciador de entidades,
informacién preconcebida y signo de propiedad, es decir, es
una imagen global o porque no decirio una imagen mental de
la entidad que se forma a partir del bombardeo de informacién.
Es marca a partir del momento en que se ve involucrada en
juicios acercade sus cualidades y defectos.

IMAGEN GRAFICA Y/O VISUAL EIMAGOTIPO

La imagen gréfica aplicada al disefio de identidad recae en
signo que refuerza al logotipo como representacién de algo a
través de pictogramas, imégenes estilizadas o disefios
abstractos de identificacién. La imagen gréfica y/o visual,
también llamada imagotipo, puede ser el logotipo en sf, (en
caso de no contener un grafismo adicional), las envolventes del
mismo, la representacion pictérica del nombre o el servicio y la
geometrizacion de imagenes asociativas o que hagan alusién al
objeto referido. €s decir, “La imagen grédfica constituye un
subconjunto de las imdgenes visuales materiales. Sonimdgenes
de dos dimensiones, obtenidas por medios manuales ©
técnicos: grafismos, ilustraciones, caricaturas, imdgenes
fotogrdficas, tipograficas, termogrificas, informdticas, etc.”(25)

La diferencia entre “imago” tipo y “logo” tipo esta en
que el primero no necesariamente utiliza el recurso tipografico
o literario para expresar, puede ser entendido y referido a un
objeto sin necesidad de la palabra escrita, y el segundo si se
vale de las letras para representar. Tanto el logotipo como el
imagotipo tienen ademas Ja funcidn de diferenciar a laempresa
de otras que ofrezcan bienes o servicios similares. La imagen
grafica es también considerada como la imagen visual
unificada del imagotipo y el logotipo respectivamente.

Ahora bien; segn Norberto Chaves, el término
imagotipo significa lo siguiente: “Al nombre y su forma gréfica
logotipo suele sumarse con frecuencia un signo no verbal que
posee la funcién de mejorar las condiciones de identificacion
al ampliar los medios. Se trata de imdgenes estables y muy
pregnantes que permiten una identificacién que no requerird
lectura en el sentido estrictamente verbal del término” (26)

La imagen graifica y/o visual y el imagotipo son
entonces; el refuerzo gréafico de! logotipo, el logotipo en s, en
el supuesto de gue no contenga un elemento adicional y la
representacion de algo que serdreferida por este signo.

IMAGEN CORPORATIVA

Thomas F. Garbett, en su obra “lmagen corporativa”, menciona
cémo a laimagen de la compaififa se le debe controlar pues, de
to contrario, ésta lo controlara. Este apunte es tan cierto como
alarmante, ya que la “imagen” es la que forma el valor de la
entidad, y si esta no cuenta con una imagen atractiva y
funcional devaluaré al objeto referido, haciendo dificil retomar
la imagen que se tenfa de él. “De la grifica hasta la
indumentaria del personal; de la arquitectura y el ambiente
interior hasta las relaciones humanas y estilos de
comunicacién verbal; de los recursos tecnolégicos hasta
acciones parainstitucionales; todos los medios corporativos
materiales y humanos devienen en portavoees de la identidad
del organismo, 0 sea “canales de imagen* (27)

(24) Idem, pag 27

{25) Codla, Joan. Imagen global, Evolucisn del disefio da (dentidad, pdg 185

(26) Chaves, Norbeno. La magen carporaliva, Teora y metedologla de 1a identificacidn ingituclonal, pég. 51
{27} Idem, pag 14
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Para complementar, citaré ajoan Costa, quien apunta lo
siguiente: “Imagen Corporativa, es una imagen mental ligada a
la corporacién y a lo que ella representa, especialmente por
conducto de su identidad visual expresada por signos graficos,
pero tambien de su comportamiento y sus actuaciones. La
imagen corporativa abarca la imagen de la empresay la imagen
de marca, puesto que implica el conjunto de la empresa, sus
producciones y actuaciones” (28)

Al parecer las definiciones de imagen corporativa que
tenemos hasta el momento, dejan claro el concepto; sin
embargo, quisiera agregar un apunte mas a manera de
conclusién: La imagen corporativa incorpora a su amplio
significado lo siguiente: el nombre, el logotipo, la marca, fa
imagen visual, la identidad corporativa, la sefatizacién y todos
los medios impresos y audiovisuales con signos propios de la
empresa. Es el conjunto unificado de grafismos aplicados, pero
ademads es la personalidad de la empresa, que va desde la
manera en que se contesta el teléfono hasta la decoracién de las
instalaciones, pasando por el trato y atencién a los clientes por
parte de los recursos humanos.

1.2.2 IDENTIDAD

IDENTIDAD CORPORATIVA

“la palabra no es la cosa por ella designada, pero la cosa que se
designa precede siempre a la palabra” (29) Es por ello que antes
de describir las caracteristicas de la identidad corporativa, y
describir su funcién, conviene definir el término identidad,
que, desde mi punto de vista, el autor que mejor lo define es
Joan Costa, quien apunta lo siguiente: “La identidad de las
cosas se hace evidente a-os sentidos por la diferencia, puesto
que la identidad comporta en sl misma una dialéctica de la
diferencia. Supone, por lo tanto, la idea intrinseca de unicidad:
la oposicién de “lo tnico”, lo mismo, original e idéntico a sf,
frente a “lo otro”, considerado en principio como el conjunto
heterogéneo e indiferenciado de los demds entes (entre los
cuales, la percepcién y las motivaciones establecen un orden
jerdrquico para los individuos receptores)” (30)

La corporacién es un todo organizado en funcién de un
interés. La empresa, la compania y la entidad (pero no la
“institucién”). son las agrupaciones lucrativas que ofrecen
bienesy servicios al pibtico consumidor de estos, através de la
publicidad proyectada paradicho fin.

La identidad corporativa es el sistema organizado de
técnicas, pardmetros y concepciones que tienen como objetivo
distinguir y diferenciar a una empresa o entidad de las demis;
haciendo notoria su funcién. El disedo de la identidad
corporativa se estructura sobre la base del lenguaje visual que
utilizael disefiador gréfico, através de las imagenes, los colores
y las formas.

Crear la identidad corporativa es dar personalidad a la
empresa o compaffa, es elegir la mejor “vestimenta” y el
“comportamiento” mas apropiado para presentarse con su
cliente. Las corporaciones van evolucionado para dejar de ser
productoras de bienes y proveedoras de servicios, para
convertirse en maquiladoras de conceptos, ideas e impresiones
psicolégicas, que llevan implicita la memorizacién y retencién
de dichainformacién.

El disefio de identidad es un método interdisciplinario
cuyo objetivo es transportar la esencia, la forma y el valor de
una entidad a través de un concepto implicito en los diferentes
medios de comunicacién.

1.3 TIPOGRAFfA APLICADA A LA IDENTIDAD CORPORATIVA

La tipograffa es una de las técnicas mas importantes de
comunicacién visual escrita. Con ella podemos crear desde las
mas sutiles y concretas expresiones tipograficas, como las de
un cartel, hasta los caiculos tipograficos més complejos de las
obras literarias. La tipograffa contiene una innumerable
cantidad de cualidades; aporta, incluso, aspectos psicolégicos
através de sus rasgos. Las familias, las fuentes y sus respectivas

(28) Cosia, foan. Imagen global, Bvolucion del disefio de identidad, pag 186
(29) Cosa, joan. Sehalélica, Ds la senalizacion al disefto de programas, pdg 16
(30) Costa, loan Imagen global, Evolucidn del diseno de identtdad, pdgs. 84/85
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variantes, ayudan al disefador grafico a crear composiciones
atractivasy funcionales.

El lenguaje tipografico utiliza sistemas de medicién
como el punto, la picay los ciceros. Latipograffava méas alld de
ser letras escritas en altas o bajas, de serbold o light; también se
pueden convertiren texturas, plecasy simbolos.

Actualmente la tipograf(a, en su fase electrénica, es mas
facil de manipular pero, al mismo tiempo, ha puesto en riesgo
la creatividad del disenador que al utilizar fuentes y funciones
“predeterminadas” limitan el disefio propositivo. “La tipografia
por lo tanto, es una de las herramientas del disenador de
identidad corporativa. La eleccién del tipo y de la manera en
que se usa el material impreso puede ser un factor
caracteristico en la identidad corporativa visual total™ (37)

El disefio de |a identidad corporativa no requiere de mas
de tres familias tipograficas y una variacién limitada de las
mismas para lograr su objetivo de comunicacion pues, de no
ser asl, se afectarfa directamente a la unificacién de la identidad
y con ello al reconocimiento de la misma. La eleccién del tipo
de letras en la identidad corporativa es determinante para el
mensaje. Latipografla habladel valorde la empresa, al tiempo
gque informa sobre los bienes y servicios que presta dicha
entidad. Cualquiera que sea la fuente que se elija, debe reflejar
la personalidad del cliente.

Es muy comdn que se piense que el disefio de identidad
corporativa debe ser estrictamente formal, pero no
necesariamente, pues la sobriedad o !a extravagancia no la

“establece la disciplina encargada del disefio de identidad, sino
las necesidades y las caracterfsticas de la entidad. Asf como las
personas expresan determinado caracter, conducta y
naturaleza, la identidad corporativa, a su vez, reviste con estos
conceptos a la entidad.

*La tipografla serd concebida como un sistema que recoge
y combina determinados tipos de letra que por su legibilidad y

sus connotaciones formales armonizan con los signos de
identidad y sirven al concepto grafico. Por supuesto que el
sistema tipografico poseera la variedad que cada uno requiere
dada la personalidad de la empresa, pero de todos modos serd
objeto de una normativa, una serie de criterias perfectamente
definidos y explicitados para la composicién y la compaginacién
de toda clase de mensajes” (32)

1.4 COLOR

3QUEES COLOR?

gl color como término © concepto presenta un ndmero
considerable de significados gue se resumirfan de la siguiente
manera: “Es una cualidad de la fuz reflejada por las superficies
entintadas y no entintadas” (33) Esta idea concreta explica qué
es la causa que lo provoca y su efecto. Es decir, todo objeto
expuesto a una luz, ya sea del sol, de tungsteno o fluorescente,
provoca un reflejo o absorciébn de la misma por parte del
material que recibe la luz, dando la sensacién de color, ademas
de que los cuerpos que reciben la iluminacién ya tienen
propiedades colorantes o pigmentos (pero no color) que dan la
sensacién de estar coloreados, pero que al cambiar la fuente
luminosa o alterar el pigmento se distorsiona esta percepcién y
el color cambia. Definitivamente es més sencillo cambiar el
pigmento o el tinte que cambiar la fuente de luz, es por ello que
actualmente existen innumerables sustancias que producen
estos efectos.

Wucius Wong define como color cromético a lo que
usualmente conocemos como -color y colores neutros y/o
acromaticos, al blanco y al negro; concepcién que coincide
con la mayorfa de los autores que abordan el tema. El color es
entonces una ilusi6n 6ptica que desde mi punto de vista
produce un efecto final de realidad.

El color es mas que percepcién, también contempla
aspectos psicolégicos y asociativos. De hecho, cuando se
menciona con palabra hablada un color, se asocia
mentalmente con un.objeto, concepto o sensacién.

(33) Rosadl | Miralles, Evgenk Manuzl de Imagen coporativa, pag 174

(32) Coda, Joan. Imagen global, Evolxcién del diseno de identidad, pag 100
{23) Swann, Alan El color en el diseno grafico, pdg. 12
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SINTESIS ADITIVA Y SINTESIS SUSTRACTIVA

La sfntesis aditiva es la mezcla de colores fuz que al
superponerse suman longitudes de onda dando la sensacién de
color. Los colores primarios son: rojo, verde y violeta-azul; y
[os secundarios: amarillo (mezcla de rojo y verde), violeta-rojo
(mezcla de rojo y violeta-azul) y azul (mezcla de verde y
violeta-azul), que al combinarse se neutralizan y producen la
luz blanca.

“lLa mezcla adicional es por suma de intensidades. La
pigmentaria o sustractiva es por resta; una superficie de color
absorbe o sustrae de fa luz blanca las longitudes de onda de
todos los colores, excepto el suyo y, por tanto, recibe la
impresién del tnico color que queda*® (34)

Los colores sustractivos son menos luminosos que los
aditivos debido a sus propiedades de pigmento o sustancia
colorante. Los primarios son: el amarillo, el magentay el cian, y
los secundarios: el naranja, el violeta y el verde, mismos que al
combinarse se neutralizan y dan origen a un color muy
parecido al negro.

DIMENSIONES DELCOLOR

TONO OMATIZ
Para entender el término “tono” debemos hacer el siguiente

apunte: el color es un concepto que se le atribuye a sustancias
conocidas o al espectro de color del arcoiris. El color
contempla a todas las tonalidades y variaciones, por ejemplo,
un mismo tono de rojo con diferentes valores o saturacién son
colores diferentes. El término color incluye a todas las
imAgenes que en nuestro 0jo se forman dando la sensacién de
color una vez visualizadas, pero generalmente sélo se les llama
color alostintes conocidos como primariosy secundarios, a los
tonos acromaticos y a las mezclas gue de ellos resulta. Como el
término es convencional provoca que se confunda con tono.
“Eltono es un término que se refiere a la naturaleza del
color, por ejemplo a su cualidad de azul o de rojo” (35) Pero

con la diferencia de que “las variaciones de un Gnico tono
producen colores diferentes™ (36) Actualmente podrfamos
hablar de dos divisiones. basicas, los primarios: amarillo,
magenta y cian; y los secundarios producto de la mezcla de
estos tres primarios: el naranja (mezcla de magenta y amarillo),
el purpura o violeta (mezcla de cian y magenta) y el verde
(mezcla de amarillo y cian). Combinaciones de la sintesis
sustractiva con los colores basicos del clrculo cromético.

VALOR O LUMINOSIDAD

El valor de un determinado tono es la claridad u oscuridad del
mismo, y se logra con la aplicacién de blanco o negro segdn se
requiera, para lograr el efecto de un tono claro o sombrfo.
Ejemplo: si reproducimos en xerograffa (fotocopia) un impreso
con los colores primarios y secundarios en barra, junto a una
degradacién de seis tonos acrométicos con sus terminaciones
en blanco y negro respectivamente, se podra ver cémo los
tonos cromaticos contienen ciertos valores de gris que hacen
determinar cuales tienen valores altos o bajos de luminosidad.
A esto es lo que comUnmente se le [lama valor.

INTENSIDAD O SATURACION
“La intensidad es el grado de energfa o vehemencia del color, la
dimensién que indica su cualidad de potencia® (37) El amarillo,
magenta y cian son los colores mas puros que conforme se van
mezclando para formar los secundarios y posteriormente los
terciarios van perdiendo saturacién, lo mismo sucede cuando
su luminosidad cambia, pero no necesariamente, pues existen
tonos de valores bajos que conservan su intensidad o
saturacion.

A diferencia del valor, la intensidad se atenda o acentda
con grises medios (mismo valor que el tono) y no blanco o
negro como sucede con fa luminosidad de un tono.

34) Basilio Codmez, Juan. Cémo 2 ammenlizan los colores, principlas clentificos v aplicaciones pragicas, pdg 19
35} Swann, op. CiL, pig 16

(36) Wong, Wuclus. Prncipios del disefio en color, pag 43
(37) Baslio CGdmez, op. cit, pag, ¥y
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TONOS COMPLEMENTAR|OS

Una vez ubicado el circulo de color con ltos seis colores
primarios sustractivos, serd més facil comprender la posicién
de los complementarios. “Se trata de parejas de colores
totalmente singulares que en el disco cromdtico tienen
posiciones de mdxima contraposicién, pero que tienden a
atraerse reclprocamente. En ffsica si se yuxtaponen como luces
coloreadas, llegan al mdximo grado de luminosidad
alcanzando la luz blanca; si se mezclan en los pigmentos se
anulanen el gris” (38)

Los tonos complementarios no s6lo son los seis pares de
colores primarios, pues con la mezcla de estos en el circulo
cromatico aumenta el namero de tonos, que al encontrar cada
uno su opuesto se le considera también complementario, de
hecho, los tonos que se encuentran més alejados aun cuando
no son diametralmente opuestos son complementarios y
cuando se acercan en el cfrculo cromético pasan a ser anélogos.

Los tonos analogos son los que ademds de tener una
cercanfa considerable en el clrculo cromdtico, se mezclan con
uno o mas colores individualmente formando una variacion del
tono, valor e intensidad pero que conserva un matiz del color
base de lamezcla.

CONTRASTES

El contraste en el disefio gréfico tiene diferentes vertientes que,
comlnmente, se refieren a la desigualdad evidente de las
caracterfsticas en imagen, tamano, color o concepto de alguna
composicién gréfica. También influye en lavisibilidad y realce
de las formas. El manejo del contraste produce innumerables
efectos de profundidad, texturas, formas planas o con volumen.

El manejo de contraste con colores es uno de 1os més
recurridos por los disenadores gréficos, por presentar una gran
variedad de resuttados y sensaciones de realidad o abstraccién
producto de la yuxtaposicion de tonos.

“El contraste simultineo se refiere a los cambios
aparentes de tono, valor y/o intensidad que son creados por
colores adyacentes” (39) La comparacién de tonos contiguos
produce la alteracién de estos influyendo en su claridad u
oscuridad. El mdximo contraste se da entre complementarios,
pero se pueden obtener los mismos resultados con sélo la

alteracién de valor o intensidad de un tono. Regularmente la
antltesis de tonos produce subordinacién en luminosidad,
acercamiento o absorcion de un color sobre otro. Ef negro y el
blanco resumen el concepto contraste y muestran mas
claramente la oposicién de tonos.

Cualquier comparacién que se realice entre dos 0 mas
tonos se debe basar en el supuesto de que ningan color tenga
determinada luminosidad o saturacién si antes no es
concertado con otro.

El contraste de colores frios y céalidos se origina por Ja
asociacién de los colores con ambientes frios o célidos que, al
compararlos, produce una discrepancia considerable y con
ello contraste. Un ejemplo de contraste con tonos frfos y
calidos es la comparacién del color rojo-naranja con el azul-
verdoso, que muestran un alto grado de desigualdad en su
temperatura.

La vasta gama de contraste con color también
contempla la diferenciacién que existe entre colores claros y
oscuros; asf como la manifestacién de desigualdad que
aumenta o disminuye con el manejo de las cantidades y
espacios que ocupa un tono sobre otro en determinada
composicién cromatica.

VISIBILIDAD DEL COLOR
Cuando se habla de visibilidad del color, regularmente es en

funcidn de la sefalética o del cartel, restdndole importancia al
disenio de la identidad corporativa, que requiere de este
conocimiento para la yuxtaposicién de formas, tipograffa y
color en la creacién de la identidad de una manera funcional.
Se debe tener en cuenta que la identidad corporativa es el
principio de lo que en determinado momento realizard una
empresa como publicidad, ya sea por medios impresos o
audiovisuales, atn cuando el manual de identidad corporativa
no contemple todos estos medios.

(38) Baroni, op. cit, pag 188
(39) Wong, op. ot., pég 53
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”la visibilidad es una accién del color que tiene tres
formas: Contraste de color, de tamafo y de insistencia. La
visibilidad del color por sf mismo no estd afectada por ef
contraste. Con luces coloreadas o pigmentos de andloga
intensidad serd fdcil comprobar cémo el rojo muestra su
predominio” (40} En lo que todas las pruebas de visibilidad
coinciden a la hora de dar los mejores resultados, es la
combinacién del negro y el amarillo.”Los estudios realizados
por Lo Duca y recogidos por F. Enel arrojan los siguientes
resultados:

(A) La visibilidad de los colores decrece con la asociacién de
otros colores.

(B) El impacto de los colores se clasifica por este orden:

7. blanco sobre azul

8. blanco sobre verde
9. rojo sobre amarillo
10. azul sobre blanco
11. blanco sobre negro
12. verde sobre rojo

. negro sobre blanco

. negro sobre amarillo
. r0jo sobre blanco

. verde sobre blanco

. blanco sobre rojo

. Amarillo sobre negro

O Ui AW N~

(C) Las combinaciones que son consideradas como las
mejores son:

el rojoy el azul claro
el rojoy el gris

el rojo y el amarillo limén
el rojo y el amarillo naranja

(D) La visibilidad de los colores en funcién del tiempo
es la siguiente:

rojo, visible en 266/ 10.000 de segundo

verde, visible en 371/ 10.000 de segundo

gris, visible en 434/ 10.000 de segundo

azul, visible en 598/ 10.000 de segundo

amarillo, visible en 963/ 10.000 de segundo

(E) El color posee una visibilidad verdaderamente
excepcional” (41)

Una vez determinado que no necesariamente la visibilidad
es sinébnimo de contraste, podemos concluir que los colores
oscuros sobre fondos claros tienen casi el mismo porcentaje de
visibilidad que [os claros sobre los oscuros y que la tan
acostumbrada combinacién de negro sobre blanco no es la més
visible de las opciones.

ARMONIA

La armonfa como tal es relativa si tomamos en cuenta el
contexto en el que se encuentra la composicién que se realice.
Cada perceptor asimila de manera diferente un disefo,
calificando de estética o vana una armonfa segin su punto de
vistay laépocaen laque se encuentre.

La armonfa se logra basicamente de dos maneras: la
primera es por el manejo de tonos andlogos que contemplan
matices similares logrande unidad en el disefo. La segunda es
por el contraste que provoca la exaltacién de tonos, atenuando
o subordinando formas.

Un disedo arménico generalmente contempla
equilibrio en sus tonalidades denotando semejanza en matices,
como resultado de la utilizacién de tonos cercanos en el circulo
cromatico.

CONNOTACIONES Y/O SIGNIFICADOS DE LOS COLORES

Para hablar de los significados y connotaciones del color,
debemos tener en cuenta la relatividad del término. Casi todos
los autores que aportan investigaciones sobre el éste, presentan
diferentes puntos de vista, que generalmente coinciden en que
los significados y asociaciones que se le atribuyen al color,
nacen de su relacién con la naturaleza y su contexto. Por
ejemplo: el rojo es universatmente conocido como el color del
comunismo Yy en algunos palses es utilizado como sfimbolo de
huelga. €l negro es usado en la mayorfa de los pafses para
cuestiones relacionadas con la muerte; cuando en las naciones
orientales, es representada por el blanco. Los colores también

(40) Bagllio Gdmez, op.cit, pdg 25
41y Lo Dwea y F. Enel citadas por. Cowa, op. ot., pdg 99
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pueden representar a un pafs o determinar la identidad de
algun producto con procedencia del mismo.

Los estados de animo son un factor importante. El
mismo rojo puede representar cosas tan opuestas como guerra
y sangre o amor y pasién. La decoracién por ejemplo influye
directamente en el 4nimo de las personas, provocando la
estancia corta o prolongada en un sitio donde los colores del
interiorinviten a permanecer o retirarse.

Las caracterfsticas de un producto se pueden
representar a través de los colores, en el disefio de empaques
esto es muy comun, ejemplo: un producto que denote frescura
através de verdes claros y azules medios, perderfa esta imagen
al cambiar los tonos frlos por célidos, dando como resuitado
una sensaciébn contraria, es decir, una bebida que
originalmente aparentaba ser frfa, ahora tal vez invite a
consumirse a cierta temperatura.

La funcionalidad en el diseio de identidad es bésica al
momento de aplicar color al disefio de imagen o producto. Si se
pierde de vista al receptor al que esta dirigido dicho mensaje o
se pasan por alto las caracteristicas del producto al momento de
disefiar, se esté corriendo el riesgo de confundir al perceptor. Es
un hecho que la identidad “representa” independientemente
del color que se aplique, pero si ésta requiere de cierta
personalidad, el color es determinante, no sélo para la
identificacién sino también para la diferenciacién de otros
productos o servicios de las mismas caracterfsticas.

Los mensajes y el lenguaje del color ayudan al
disenador gréfico a crearambientesy expresar ideas de manera
visual. En lailustracién, la pinturay el diseno gréfico, el colores
tal vez la herramienta mds socorrida para englobar ideas o
conceptos, ayudando considerablemente a dar el enfoque
preciso al disefio 0 composicién que se realice. Los colores son
de alguna manera “universales” y los mas faciles de leer y
reconocer adistancia, aplicandose a casitodo mensaje visual.

ELROJO
El rojo es por excelencia el color m4s excitante a los sentidos, es
el gue més llama la atencién, tiene la caracteristica de ser

dominante sobre los demds. La combinacién con blanco
preduce una magnffica visibilidad. El rojo es uno de tos més
calidos del cfrculo cromético y cuenta con la ventaja de
convertirse en un tono frfo como el borgofia, por medio de la
variacién del valor o la intensidad.

El rojo crea una basta gama de tonalidades, que van
desde un tono pastel como el beige, hasta un tono tan saturado
como el guinda; con la desventaja de que el primero pierde de
alguna manera su energfa y dinamismo al variar su valor,
intensidad o saturacién.

Sensaciones que sugiere Asociaciones y/o
connotaciones

Movimiento

Actividad Sangre |

Poder Comunismo

Pasién Huelga

Vitalidad Temperatura

Dinamismo Revolucién

Agresividad Sexualidad

Calor Guerra

Fuerza

Excitacién

Entusiasmo

Cabe mencionar que cada una de las connotaciones y
asociaciones es relativa; sin embargo, es interesante ver como
todas tienen una relacién directa con el color de lo referido, es
decir, la percepcién de un color se relaciona mentalmente con
un objeto o concepto conocido con el mismo tono,
atribuyéndole ese significado.

El rojo sugiere velocidad y agilidad, caracterfsticas que
lo colocan como uno de los colores con mas movimiento. “£/
rojo puede tener una poderosa influencia sobre un elemento
de diseto”(42) Es por ello que a la hora de disenar se debe tener
cuidado en su aplicacién para no caer en la exuberancia, pues
el impacto que tiene es extremoso.

{42) Swann, op. cit, pdg.15
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ELAZUL

“€l azul es el simbolo de la profundidad. Suscita una
predisposicién favorable, provoca tranquilidady una gravedad
solemne” (43) Es el ejemplo més claro de la asociacién con
algo, en este caso con el cielo y el mar, su aplicaciéon da como
resultado efectos de frescura y reestablecimiento. Es
considerado el color mas frio del circulo cromético, pero
depende del contexto en el que se encuentre. Es un color
formaly sugiere serenidad, calmay frescura.

Regularmente este color conserva su “caracter” de azul
en sus diversas tonalidades, caracterfstica que no tiene el rojo,
donde de él se derivan colores diferentes. Ef azul es usado a
menudo en productos relacionados con bebidas refrescantes o
en impresos con temas enfocados a viajes o0 vacaciones.
Expresa tendencias masculinas, aungue no necesariamente,
porejemplo en Francia, el color masculino es el rojo.

Sensaciones que sugiere Asociaciones y/o

connotaciones

Frescura
Limpieza Amistad
Frialdad Afecto
Pureza Mar
Integridad Verdad
Respetabilidad Agua
Formalidad Descanso
Conservadurismo Deporte
Profundidad Pasividad
Confianza Cielo
Reserva Sabiduria
Fidelidad

EL AMARILLO

El amarillo es al mas luminoso de los colores crométicos, por lo
tanto representa la luz y la ifluminacién de espacios. Las
tonalidades se usan para senales de precaucién porque ofrecen
buena visibilidad. Tiene la facultad de ser cdlido en tonos
saturados y frio en valores bajos. Es un color extremoso, es

decir, puede connotar alegrfa y dinamismo, pero también
agobio y enfermedad. Es brillante y dominante. Este color es
dificil oscurecerlo con negro pues su resultado serfa un tono
neutro. Casi no se contrasta un amarillo con otro porque
regularmente se obtiene armonfa, es mas comadn |ograr
contraste con otro color. “Raramente el amarillo serd el colo
principal de un disefio, pero es excelente para acentuar un 4rea
del mismo” (44)

Sensaciones que sugiere Asoclaciones y/o

connotaciones

Luz

Accién Brillantez
Vida Alegrfa
Cobardfa Oro
Envidia Energfa
Odio Fuego
Calidez Placer
Vitalidad Ni fez
Egofsmo Accion
Celos Sol
Adolescencia

Risa

El amarillo tiende a expandirse, a ser excéntrico e
invadir el espacio que lo rodea y com@nmente se utiliza en
disenos que sugieren modernidad. Es un color infantil; esto es,
se aplicaadisenos relacionados con nifos y nifas, sin atribuirle
una tendencia especifica. Quiza el amarillo sea el mas
{lamativo de los colores (Bespués del rojo).

EL VERDE
“El verde es vegetacién, humedad, frescura, esperanza,
juventud y primavera” (45) Es un color *“natural”, sus

(43) Costa, Joan. imagen global, Evolucidn del disedo de fdentidad, pags. 99/ 100
{44) Swann, op. ciL., pag 52
{45) Basillo, op. cit, pag, 21
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asociaciones recaen en la comparacién con la vida vegetal y lo
gue conlleva. Predice un estado de confort y tranquilidad. Es
adoptado casi mundialmente por ecologistas. “Los verdes con
un alto contenido de vibrante azul tienen un aire deportivo y
activo” (46) Es el color militar y del camuflaje. junto con el rojo,
el verde es el color de la Navidad en los palses americanos y en
la mayorfade las naciones europeas.

Los tonos del verde ofrecen una amplia variedad de
significados, por ejemplo: los oscuros expresan formalidad y
los claros connotaciones“retro”.

Sensaclones que sugiere Asociaclones y/o

connotaciones
Esperanza
Naturaleza Vegetacién
Deseo Naturaleza
juventud Paz
Descanso Ecologla
Equilibrio Deporte
Tranquilidad Navidad
Sofisticacién
Frescura
Sobriedad
Confort
Festividad
Limpieza
Frialdad
Extravagancia
Vida

EL NARAN)A
Joan Costa; en su libro Imagen global define al naranja como el

color mas radiante, con un caracter célido, acogedor y

estimulante, atribuyéndole el ser un color dinamico.
El naranja es el color predilecto de los disenadores para

usarlo en productos comestibles. Es célido y su fuerza es

expansiva, ain mas que el rojo. Los efectos de este color son
muy analogos con relacién al rojo, pero més sutiles. El naranja
es muy especifico en las sensaciones que expresa: calidez,
viveza y claridad. Crea ambientes tropicales y ex6ticos;
adema4s, atrae la atencién de unamanera considerable.

El naranja, junto con el rojo y el amarillo, engloba
connotaciones de sol, arena, fuego y paisajes del trépico. Tiene
la desventaja de no ser legible en |a tipograffa. Muy a menudo
salta a primer plano si se yuxtapone con otros colores.

Uno de tos ercores méas comunes es la malta aplicaciéon
de este color en productos que no tienen relacién directa con la
fruta referida o con el sabor conocido, pues el abuso de éste
puede dar aentender gue ese es el contenido.

Sensaciones que sugiere Asociaciones ylo

connotaciones

Regocijo

Placer Festividad
Calidez Alimentos
Viveza Trépico
Claridad Otofio
Salud Juventud
Vitalidad

Energfa

EL PURPURA
Las asociaciones mas comunes, seglin Alan Swann, son con la
realeza, la excelencia y el alto rango. Es un color lujoso y con
personalidad. Se relaciona con productos de alto costo. El
purpura, también llamado violeta, es el mas oscuro de los
colores crométicos y tiene la ventaja de alcanzar tonos mas
sombrios queel rojooel azul.

El paGrpura es un color misterioso y reservado. Crea una
atmésferade dramatismo y jerargqufa.

(46) Swann, op. Cit. pdg 57
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Sensaciones que sugiere Asaciaciones ylo

connotaciones
Espiritualidad
Modernidad
Sofisticaciéon
Misterio
Intriga
Sexualidad
Excelencia
Lujo
Romanticismo
Femineidad

Religién
Catolicismo
Cultura
Realeza

EL BLANCO, ELNEGRO Y EL GRIS

Estos tres colores decid( analizarlos en conjunto por la
versatilidad que ofrecen sus combinaciones. “La escala tonal
md&s usada ente el pigmento blanco y el pigmento negro tiene
unos trece grados. En la'Bauhaus y en muchas otras escuelas
de arte, siempre se ha pedido a los estudiantes que
representen el mayor nimero posible de gradaciones tonales
distintas y reconocibles de que fuesen capaces entre el blanco
yel negro” (47)

Es un hecho que el blanco y el negro son los mas clarosy
oscuros respectivamente. Son tal vez los méas usados durante fa
historia de la impresién para las reproducciones en serie. Los
experimentados en la materia han concluido que la
combinacién del amarillo con el violeta son los més legibles,
sin embargo, el blanco y el negro no son ajenos a este
funcionamiento, debido a su alto contraste.

E! negro no tiene tono ni intensidad, sélo se puede
variar su luminosidad. Sucede a menudo que el blanco y el
negro se descartan del disedo, argumentando que no son
colores explotables, pero no necesariamente es asf; de hecho,
estos colores y sus escalas intermedias expresan calidad vy
refinamiento si se hace unbuen manejo de Jos mismos.

Son muy relativas las definiciones que extraigamos de
este tema por lo ambiguo del caso. Es comUn que una persona
pueda diferenciar entre mas de tres blancos, pero conforme
avanza la cantidad de los mismos, es de esperarse que estos
blancos los empiecen a relacionar con grises o colores pastel.

En este aspecto interviene el contraste y la yuxtaposicion de
otros colores, que al ser comparados se logra que entre ellos se
subordinen, cambiando la tonalidad de alguno de manera
radical. Ahora bien, los grises no necesariamente son
degradaciones del negro; también pueden ser combinaciones
de pigmentos primarios, sin necesidad de la aplicacién del
negro, o en caso de no funcionar, también se logran grises con
la mezcla del blanco y tonos crométicos neutros. Si en un
disefio se aplica una basta gama de grises, negro y blanco, llega
a dar la sensacién de que algunos grises contienen pigmentos
decolor.

El negro es el mejor aliado de la tipograffa, pero sobre
todo de los textos corridos. Una manera interesante de aplicar
estas tonos es con el manejo de positivo y negativo. Bajo el
entendido que no es legible el texto en este sentido.

El blanco es para la mayorfa de los disefadores el mejor
fondo, s6lo que el abuso de éste si no se tiene cuidado,
convierte a un diseno sutil o sencilloen uno aburrido o insulso.

Sensaciones que sugieren
Negro Blanco Gris
Dureza Limpieza Frialdad
Nocturnidad  Pureza Dignidad
Misterio Inocencia Discrecion
Serenidad Seriedad
Tristeza
Inteligencia
Sofisticacién
Elegancia
Distincién

Asociaciones y/o connotaciones

Negro Blanco Gris

Noche Dfa Contaminacién
Luto Luz

Muerte

{47 Oondis, op. cit., pag. 62
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LOS COLORES PASTEL
Los colores pastel son pigmentos con un elevado porcentaje
de blanco. Tienen la cualidad de hacer ver mas grandes a los
productos, y al mismo tiempo ser ligeros. Por su naturaleza se
usan en fondos o para acentuar otros colores. Sugieren
movimiento y comprenden -una rica gama de tonalidades. Los
colores pastel son sutiles y claros; también son “empalagosos”,
concepcidén que proviene del término “pastel “. Son los més
armoniosos, agradables a la vistay no son agresivos.

“En términos generales, los colores pastel son
armoniosos, reposados y relajantes; descansan la mirada y
permiten que eltema se infiltre apaciblemente en el cerebro” (48)

Sensaciones gque sugieren Asociaclones y/o

connotaciones

Sofisticacion Ligereza _
Delicadeza Claridad Cielo
Higiene Limpieza Agua
Reposo Pureza Mujer
Relajacion Sutileza Flores
Descanso Serenidad Infancia
Neutralidad Simplicidad Caramelos
Frescura Armon(a Postres _
Dulzura Seguridad Cosméticos
Centileza Romanticismo Dulces
Calidad Confianza

COLORES FRIOS, CALIDOS, CLARQOS Y OSCUROS
“Los colores célidos excitan, animan, alegran y estimufan; los

frlos deprimen y tienen cualidades de reposo quietud vy
silencio” (49) Los colores claros y frios tienden a expandirse y/o
elevarse; mientras que los oscuros y calientes son pesados,
presionan, descienden. Los colores claros avanzan y los
oscuros retroceden.

Colores claros Colores oscuros Colores frios Colores célidos
Rojo

Amarillo Rojo Azul Amarillo

Naranja Verde Verde Violeta

Azul Violeta Azul-verdoso Naranja

Crema Marrén Amarillo-limén Rojo-naranja

Blanco " Guinda Gris Rosa

Negro

Cabe mencionar que los colores antes enlistados, s6lo
son algunos de los méas representativos de estos conceptos. Las
composiciones que resultan de estos colores son generosas en
contraste y armon(a pero, sobre todo, ayudan a crearambientes
especfficos atemperaturas determinadas.

EL COLOR APLICADO A LA IDENTIDAD CORPORATIVA

El color es fundamental para la identidad de una empresa, pues
se conviente en parte de su personalidad, complementa el
mensaje y lo encauza en la direccién correcta. “El color es una
ayuda destacada para fa reconocibilidad que, después de todo,
es el objetivo de la identidad corporativa” (50)

El caracter de una empresa o institucion se reconoce por
elementos tan simples como el papel de los impresos, hasta las
camparntas de televisién mas complejas ; todo es importante, si
se buscala unidad en el disefio de laimagen.

Las especificaciones del color se realizan por lo regular
a través del sistema de tintas Pantone. Existe también el uso de
tintas Onicas, incluso patentadas por la misma empresa, para su
uso exclusivo. Las tintas metalicas y los barnices son también
una buena alternativa en disefios especiales.

La uniformidad del color en la identidad corporativa es
de gran importancia. Las reproducciones por diferentes medios
conltevan diferentes tipos de pigmento que pueden generar

(48) Russell, Dale. El libro de [os colores pastel, Biblioteca del color, pég 16
(@9 Bastho Gémez, op. oL, pag 21
(50) Rosefl | Miralles, op. dit, pdg 172
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variaciones notables. En los sistemas de impresién se debe
cuidar la tonalidad original, por ejemplo: La impresién de la
papelerfa por el sistema offset, tiene codigos especificos de
color (Pantone), pero qué sucede cuando se requieren rétulos
de vinil, esmaltes en la fachada, letras metdlicas en realce v
grabados en vidrio. 3C6mo especificar cada uno de estos
parametros? Precisamente éste es el objetivo del manual de
identidad, determinar a partir de un color especifico las
cualidades que deben tenery aproximarlo.

1.5 RETICULAS

Las retfculas nos ayudan a crear continuidad en las
disposiciones tipograficas. Contribuyen a 1a composicién de
las formas en formatos elegidos por el disenador. Las retfculas
dan coherencia en las paginas individuales de los folletos, la
papelerfay los catalogos. A partir de laretfcula se establecen los
Ifmites y las libertades de disefo. Las determinaciones de
espacio son regidas por lfneas imaginarias que ordenan vy
distribuyen cada uno de los elementos de la composicién,
incluso los espacios en blanco y/o vacios. Ejemplo: cuando un
arquitecto propone un diseio de ciudad, no coloca los edificios
arbitrariamente; primero traza las calles y avenidas, para
después colocar las construcciones una vez determinados los
Ifmites v flujos. Lo mismo sucede con el disefo, el artista
grafico, primero determina los margenesy las divisiones, para
después repartir los elementos en el formato. “El material
impreso de la identidad corporativa cae dentro de dos grupos:
material de escritura de consumo y publicidad. En las cartas y
juegos de facturas se involucran muchos factores que
requieren una disposicién bdsica con un intenso disefio lineal
que ofrezca el espacio necesario para anadir textos, impresos o
no. La disposicién estdndar para finalidad publicitaria puede
tener una estructura mucho mds laxa, debido a que los
contenidos se detallan menos” (51)

Las retfculas son formadas regularmente por columnas,
que van desde la mas simple que contempla sélo un bloque,
hasta disposiciones de texto en ocho 0 mas columnas. El ancho
de columna en la colocacién de textos, es determinado por el
nldmero de caracteres y su respectivo puntaje; considerando la
legibilidad y fluidez de la lectura. El alto de columna se
establece a partir def namero de lineas que se pretenden
colocar o del resultado del calculo tipogréafico, segln se
requiera y dependiendo de la complejidad de la composicién
del medio.

En el disefio de identidad corporativa la retfcula se usa
como estructura o esquema de los elementos impresos, incluso
de Ja misma imagen visual. La retfcula es quizé la herramienta
més importante del bocetaje y la creatividad; pues una vez
determinada ésta, el disenador genera variantes de colocacion
y disposicién de los elementos.

El disefador gréfico puede crear su propia reticula, pero
también existen reticulas preestablecidas que facilitan el
trabajo del disenador, pero limitan el proceso creativo.

“La retlcula es empleada por tipdgrafos, disefladores
gréficos, fotégrafos y disenadores de exposiciones para la
soluciébn de problemas visuales bi o tridimensionales. El
diseriador grédfico y el tipégrafo se sirven de ella para la
configuracién de anuncios, prospectos, catdlogos, libros,
revistas, etc.; el disefiador de exposiciones, para la concepcién
de exposiciones, escaparates, etc.” (52) Lareticulaesempleada
como herramienta de construccién y como determinacién de
espacios.

Con la reticula se estructuran de una manera funcional
Jas imdgenes visuales de la empresa, ella comporta unidad y
por tanto orden y estética. Cuando el disefador se enfrentaa un
problema de disefio recurre a la reticula con el fin de organizar
el campo de trabajo y obtener un marco sobre el cual trabajara.

(5Y) idem, pdg 180
{52) MOlker-Brockmann, [osel. Sistemas de reticulas, pag. 33
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La disposicion de textos es un método de adaptacion de
textos a un formato con bordes y divisiones establecidas;
mientras gue la disposicidn de formas (incluido el texto), es
composicién como tal. Otra manerade “repartir” [os elementos
es a partir de la composicién aurea que se podrfa resumir asf:
“Aunque el cdiculo, en sf mismo, es notablemente complejo, se
basa en el principio general de contemplar un espacio
rectangular como dividido, a grandes rasgos, en terceras partes,
tanto vertical como horizontalmente” (53)

1.6 OFFSET Y SERIGRAFIA

OFFSET
El offset es el proceso de impresiobn més usado en la actualidad
por lavelocidad y larelativa calidad que ofrece.

“El soporte es una plancha de cinc en la que, mediante un
procedimiento fotografico, se transporta el motivo que debe ser
reproducido. Las partes impresas reciben un tratamiento tal gue
acepten la tinta grasa (en las partes que deben ser reproducidas)
o fa rechacen. Una vez entintado el motivo grabado sobre la
plancha es trasladado a un cilindro de caucho (“mantilla®), que
loimprime en el papel” (54)

En ocasiones la impresién da un aspecto apagado en
papeles de poca calidad, pero en papeles como el couché; la
impresién resulta mas nitida. El offset ofrece mejores resultados
en la reproduccién de degradados en comparacién con la
impresidn tipografica. El offset funciona con maquinas rotativas
que reproducen los motivos en serie. El papel puede estar en
bobina o ser filas de pliegos.

El offset es el sistema planografico més usado
actualmente, por permitir tirajes altos con mediana y buena
calidad. Los soportes que admiten las rotativas offset permiten
imprimir casi cualquier tipo de trabajo: estampados, etiquetas,
carteles, portadas de libros y discos, folleterfay una infinidad
de material de propaganda.

El método tradicional del offset consiste en la
preparacién de originales mecéanicos que son fotografiados

para su reproduccidn en negativo. El negativo se expone junto
con la lamina de cinc (previamente emulsionada) a la luz, para
obtener el positivo del motivo. Actuaimente este proceso
previo a la impresién se conoce como pre-prensa, es decir, la
preparacién de negativos, originados como documentos
digitales y encapsulados para su salida como negativo o
positivo, segln se requiera. Una vez expuesta a la luz la matriz
de impresidn (plancha de cinc) se revela con un liquido
especial, que se aplica a toda la superficie de la plancha con
agua corriente para desprender la tinta reveladora de fas
superficies que no se imprimirén; y por ultimo se engoma la
plancha para cubrirlade la oxidacién.

SERIGRAFIA

La serigraffa es un proceso de impresidn que consiste en el paso
de la tinta a través de estarcidos fijados a un tejido de nylon,
seda o algodon, que imprime sobre el objeto deseado.
Regularmente este sistema se emplea para imprimir papel,
cartén y tela; pero es tan versatil, que es utilizado casi sobre
cualquier superficie.

El estarcido es producido manual o fotogréficamente y
sujetado a una posicion fija por lamalla tensadaen un marco de
madera o metal. La tinta pasa a través de los espacios vacfios
formados por el estarcido con la ayuda de la rascleta o rasero
que recorren la tinta a través del estencil, es decir, el proceso se
inicia con la formacién de originales que transportados a
positivos se exponen junto con la malla tensada {previamente
emulsionada) a la luz, dejando espacios vacfos a través de los
cuales pasaré latinta, transportandola al soporte utilizado.

La serigraffa, por su flexibilidad puede emplearse para
imprimir metal, madera, vidrio y PVC. Es usada para imprimir
desde una tinta hasta seleccién de color (amaritlo, magenta,
cian y negro). La reproduccién por serigraffa permite con
ciertos Ifmites imprimir detalles muy pequenos y tipograffa de
bajo puntaje. La vasta gama de tintas incluye adema4s tintas
transparentes, metalicasy fluorescentes.

{53) Swann, Alan. Bases del diseno grifico, pdg 65
(54) Moles, Abraham. Grafismo funcional, pég 181
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La serigrafia a diferencia del sistema offset, es utilizada
para tirajes cortos, debido a su produccién relativamente baja.
AUN cuando existen maquinas capacesde reproducir de 3000 a
4000 copias en una hora, no deja de ser un proceso “lento” en
comparacidn con laimprenta o el offset.

La enorme ventaja de la serigraffa son los innumerables
efectos de impresién que ofrece a partir de las tintas y barnices
que existen. Asl como también la posibilidad de manejar tintas
briflantes u opacas seglin se requiera.

La serigraffa es un método al cual recurren la mayorfade
los disefiadores, para reproducir imégenes a diferente ndmero
de tintas con una buena calidad; pero siempre bajo el
entendido de que los tirajes no son muy altos.

En la Identidad corporativa encontramos por lo regular
este sistemade impresidn en la papelerfade laempresa.

1.7 MANUAL DEIDENTIDAD CORPORATIVA

La creacién del manual de identidad corporativa, llega a
requerir de conocimientos interdisciplinarios e incluso
especialistas en determinada técnica para la creacién de la
misma; siempre bajo la coordinacién de un experto en
identidad corporativa. “A diferencia de un plan de marketing
o de una campana publicitaria, un programa de identidad no
se basa en la segmentacién social. Al contrario, la imagen se
guiere jgualmente aceptada, igualmente apreciada,
igualmente motivante para todos los segmentos sociales” (55)

Los resultados de la identidad corporativa, no se dejan
ver a corto plazo como sucede con la campana publicitaria; sin
embargo, sf es la base del crecimiento de toda empresa en lo
que aimagen se refiere.

Un disedo atractivo no es garantfa de un buen
programa, lo que es importante es su aplicacién correcta.
Llevar a cabo la comunicacién externa con los clientes,

proveedores y consumidores en general, estriba en la
comunicacién interna de la empresa. El principio del
crecimiento de una empresa debe ser “de adentro hacia fuera”;
es decir, del compromiso de los directivos y sus recursos
humanos de hacer respetar la personalidad de la empresa, para
poder expandir esa polftica. La identidad corporativa es parte
de lo que se conoce como “culturade laempresa”.

Al crear la identidad corporativa se deben tomar en
cuenta las caracterfsticas de la empresa; si ésta es privada o
gubernamental (institucién), si es nacional o internacional o si
ofrece productos o servicios. Estos aspectos determinan el
carécter del objeto en cuestién, que sera un todo organizado,
regido por lalogfstica de la misma.

El desarrollo del programa de identidad corporativa se
inicia regularmente con el planteamiento de fos objetivos y el
conocimiento del presupuesto destinado para dicho fin.

La estructuracién del programa de identidad corporativa
es determinada por una lista de necesidades, que se resume de
lasiguiente manera:

Necesidades de log(stica

Necesidades de comunicacion interna y externa
Necesidades conceptuales

Necesidades técnicas y de calidad

Necesidades de crecimiento

* * X X W

Los requerimientos de la empresa son la gufa que el
diseffador tiene para establecer los elementos bésicos que
debera llevar el manual de identidad corporativa. Joan Costa en
su libro Imagen Global plantea un programa universal de
aplicaciones de laidentidad a los principales soportes técnicos.
Lasiguiente lista, incluye la mayorfa de los medios en los gue se
transporta la identidad en sus diferentes etapas:

{55) Cosm, Joan. op. ciL, pdg. 104
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* Impresos de alta direccién * Catdlogos de servicios

* Impresos administrativos y productos
y comerciales * Envases y embalajes
* Docurmentos de productos
* Publicaciones institucionales * Material punto de venta
* Publicaciones técnicas * Cartelerfay folleterfa
* Rétulos exteriores oficinas * Stands y exposiciones
* Ambientacién interior oficinas  * Publicidad en prensa diaria
* Sedalizaciones intemas * Publicidad en revistas
* |nformaciones visuales * Audiovisuales
* Expositores * Cine
* Elementos funcionales y * Radio
decorativos de oficinas y stands  * Television
* Uniformes * Material promocional

El manual de uso no sélo contiene normas y leyes
estructurales, sino también mecanismos de aplicacién. El
contenido del manual de identidad corporativa puede variar
segun las necesidades de la empresa, pero normalmente
contempla los elementos basicos: (imagen visual, gama
cromdtica y configuracién geométrica), y los secundarios
(tipografia, formatos reticulas y proporciones); todos ellos con
los criterios perfectamente definidos y explicitados para su
aplicacidn en los sustratos.

Si bien es cierto que una empresa determinada no
requiere de todas las aplicaciones que expone Joan Costa, sf es
un panorama general de los soportes mas frecuentes de los
cuales se pueden retomar los gue funcionen mejor o se
adecuen a las necesidades de la empresa y poderlos aplicar.

Chaves afirma; “Desde una 6ptica global, el proceso
general de programacién puede dividirse en dos grandes
etapas: una predominantemente analltica y otra
predominantemente normativa. la etapa analftica se
concentra en ef conocimiento profundo de la institucién, al
margen de toda posible intervencién sobre ella; mientras que
la etapa normativa se concentrard en fa caracterizacién de la
intervencion necesaria”(56)

(56) Chaves, op. cit, pdg 108
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2. CLUB DEPORTIVO “DIVISION 21”7

a investigacién realizada sobre el Club Deportivo
“Divisién 21” presenta un panorama general de su
personalidad y, al mismo tiempo, aborda puntos
particufares de sus caracteristicas y antecedentes histéricos y
actuales, con el objetivo de conocer el contexto en el que se
encuentra el objeto de estudio sobre el cual recae el
planteamiento del problema y la enunciacién de las posibles
soluciones. El desarrollo de esta empresa depende
indirectamente de los competidores y del desafio que significa
“ganar clientes”, mantener su estancia y evitar la desercion. Es
por ello que los conocimientos que se tengan de estos factores
son imprescindibles y, por lo tanto, no es coherente pensar en
el Club Deportivo “Divisién 21”7 como un todo y analizar por
separado al perfil del receptor y su competencia como si se
tratara de temas aislados.
En este capitulo se aborda gran parte de la personalidad
del club con la intencién de conocer més acerca de la empresa
y concebir unaimagen visuat adecuada a sus necesidades.

2.1 ANTECEDENTES Y OBJETIVOS DEL CLUB DEPORTIVO
“DIVISION 217

ORIGEN DEL NOMBRE

El nombre del Club “Oivisién 21” proviene del agrupamiento
armado de revolucionarios que inicialmente fuera el 21
agrupamiento de rurales que a la muerte de Francisco |.
Madero, quedando como presidente Venustiano Carranza,
encomendara al Brigadier Jests Agustin Castro en 1916,
quedando asf registrada oficialmente.

Jests Agustin Castro, Tlo Abuelo de quienes
actuaimente son los directivos del Club Deportivo “Divisién
21", fue propietario de varios ranchos entre los que figura “La
Quinta Vista Hermosa”, ubicada en Villa Obregén D.F. Hoy
Tetelpan, en las entonces afueras de la Ciudad de México.
Actualmente este predio es ocupado por el edificio principal
del club y demés instalaciones donde se prestan los diferentes
servicios y se realizan las diversas actividades deportivas que
ofrece “Divisién 21”. A continuacién se preseata un fragmento
de la biografia de Castro, extraida de la obra, jesis Agustin
Castro, Primer Revolucionario de Durango, de Braulio Meriz
Navarez (57) .

“Jestus Agustin Castro Rivera nacié en el Rancho de
Eureka, municipio de Lerdo, Durango, en 1887; realiz6 sus
estudios en Villa de Lerdo en esta Ciudad. Su primer
movimiento social consisti6 en encabezar una huelga
organizada en Santa Barbara, Chihuahua. En 1904 conocié6 al
activista polftico Atanacio Michel, guien lo motivé a participar
en la lucha polftica antirreleccionista, participando
activamente en las jornadas electorales de Junio de 1910,
contra la séptima reeleccién del general Porfirio Dfaz y junto a
Cabriel y Orestes Pereira (Hijos) inician la Revolucién
Mexicanade 1910 en Durango.

El 15 de Octubre de 1911 las fuerzas que comandaba el
Coronel Jesis Agustin Castro reciben la denominacién de
Vigésimo Primer Cuerpo de Rurales de la Federacién que se
popularizé como “El Veintiuno®”. Mé&s tarde, en 1914, al ocupar
la Ciudad de México las fuerzas constitucionalistas, el General

(57 Merdz Navidrez, Braulfo, JesOs Agusiin Castio, Primer Revoluclonarlo de Duranga.
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Jesiis Agustfn Castro es nombrado gobemador de Durango y
Comandante Militar del estado de Chiapas, en donde
Promueve importantes reformas, organiza el ramode lajusticia
y atiende quejas presentadas por obreros iniciando asf su
apoyo al problema agrario.

En 1917, Alvaro Obregén renuncia como Secretario de
Guerra y Marina, motivo por el cual es llamado Jesas Agustin
Castro a ocupar tan importante cargo. El 1 de Febrero de 1939
es designado Secretario de la Defensa Nacional por el General
de Divisién (4zaro Cérdenas del Rio, desempenando este
cargo hasta Noviembre de 1940, ano en que se retira por
segundavez a la vida privada.

El 20 de Noviembre de 1945 se le concede el retiro y se
realiza una ceremonia solemne en el Palacio de Bellas Artes, en
la que fue condecorado por el entonces Presidente de la
Republica, General Manuel Avila Camacho. Muere ocho anos
después en Villa Obregén, D.F. el 22 de Marzo de 1953,
inhumandose sus restos en el panteén de Gémez Palacio,
Durango, posteriormente sus restos fueron trasladados a la
Rotonda de los Hombres y Mujeres llustres de Durango el 30
de Noviembre de 1989.

El gran respeto y admiracién que sienten los actuales
directivos del club por Jests Agustin Castro, fueron las razones
principales por las cuales se llegd a la conclusién de llamar
“Division 21" alaempresa. Con el propésito de conservaren la
memoria y hacerle un tributo, al que se e podrfa considerar
como el iniciador del Movimiento Revolucionario de 1910 en
Durango, General Jests Agustin Castro Rivera”

ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

Antes de gque se iniciara el proyecto del club deportivo y se
construyera el edificio principal donde se encuentran las
instalaciones deportivas, ya se habfan realizado un par de
proyectos. El primero consistfa en rentar parte del inmueble,
especfficamente el jardin, para eventos especiales. La idea
parecfa funcionary fue entonces cuando se penso en realizar el
segundo proyecto que consistia en el disefio de un saldn de
usos multiples mas formal y competitivo. Una vez trazados los

[fmites se reakizé una investigacién sobre los aspectos legalesy
estos no permitfan construir dicho salén por la ubicacién
geogréfica, el motivo era que a pocos kilémetros se encuentra
un club deportivo con el nombre “Casa Blanca” y la delegacién
s6lo les permitirfa licencia para otro club deportivo de menores
dimensiones gue entonces sl podrfa tener un salén de usos
maitiples integrado.

El Ing. Ignacio Dfez Martinez O'Cadiz, actual Gerente
General del Club, se enfrenté con ciertas trabas legales que lo
llevaron a cambiar de proyecto; sin embargo, la creacién de un
club deportivo y la permanenciadel sal6n de usos muftiples le
parecieron una ideaatractivay viable.

El primer paso que se dio fue la venta de dos terceras
partes del terreno para condominios horizontales que rodean
actualmente el club. El pago se realizdé con obra, es decir, a
cambio del terreno se construyeron las instalaciones del club,
donde se encuentra laalberca, el gimnasio, el estacionamiento,
el salén de duela, los vestidores y la cafeterfa. El 3 de Enero de
2000, dfa en que se inaugurd el club, contaban s6élo con los
servicios de alberca, aerobics, gimnasio y estacionamiento que
con el paso del tiempo se incrementaran considerablemente.

OBJETIVOS
Al Club Deportivo “Divisién 21" se le podria considerar una

empresa sanay productiva que esta en crecimiento. El servicio,
la ubicacién y el producto con el que cuenta hablan de una
inversion remuneradora; sin embargo, 1os resultados no han
sido favorables. Esto es notorio en el nimero de usuariosy en
las ganancias que han dejado desde su apertura.

Al realizar una junta los directivos del club,
determinaron las metas cualitativas que dieron el siguiente
resultado: desarrollar un club de muy alto nivel, mantener una
exclusividad dentro del mismo y ofrecer un servicio de
magn(fica calidad. Para alcanzar dichos objetivos fue necesario
tomar en consideraciéon las necesidades y/o pretensiones del
usuario al que esta dirigida dicha empresa, que conforme a lo

27



planteado por Alejandro Rangel (actual Director de Ventas),
son las siguientes; calidad de producto, excelencia en el
servicio, instalaciones de primer nivel, seguridad, exclusividad
e imagen de la empresa. Estas demandas fueron el pardmetro a
seguir para desarrollar adecuadamente los servicios del club.

La reestructuracion de la imagen fue el punto
coincidente en todas las propuestas de cambio realizadas por
el departamento de ventas. Ciertamente el concepto imagen
como lo conciben los directivos contempla diversos aspectos,
entre ellos, principalmente, el redisefio de la identidad
corporativa del club, que después-de diversas juntas con los
directivos, se ITegarfa a la conclusion de confiarme dicha tarea.

Los recursos humanos también se incluyeron en dichas
propuestas y objetivos trazados. En este aspecto se plantearon
como puntos primordiales los siguientes: una recepcionista,
personal para el control de acceso y una comunicacién
adecuada entre los departamentos de laempresa.

En una propuesta reatizada por Alejandro Rangel a los
directivos, expuso un programa de marketing, que se refiere a
desarrollar un producto vendible al 100% con caracteristicas
afines al mercado pretendido. Esto diseiado a partir de una
encuesta que se realizé entre los miembros del club para
conocer sus inquietudes y demandas, subrayando con esto que
de nada servirfa una estrategia de mercado si el cliente no
encuentra estas mismas promesas materializadas al conocer las
instalaciones. Una vez que se empezara a “ganar
consumidores”, estos podrfan convertirse, a manera de
hip6tesis, en clientes cautivos que terminarfan recomendando
al cluby, porende, haciendo mas numerosa la cartera de socios
y asl “catapultar” al club al mercado competitivo.

Al realizar un estudio de las ventas a partir del 3 de
Enero de 2000, que fue el afio de arrangue de los servicios del
club, se determiné lo siguiente: los nGmeros de venta fueron de
alguna manera aceptables con 348 ventas anuales que dan un
promedio de 31 mensuales. El probfema radicé entonces en el
importe de venta del cual la cantidad de ingresos es muy baja,

pues las ventas sf contribuyeron al crecimiento pero el precio
no fue el adecuado. Este problema fue provocado por la
imagen y experiencia de los recursos humanos que no
contaban con habilidad de negociacién y una presentacién ala
alturadel club.

Dentro de las necesidades del departamento de ventas
se visualizaron un par de requerimientos. Otra |(nea telefénica
y el abastecimiento de papelerfa a corto plazo para no detener
el ritmo de trabajo. Detalle en el que el disefio de la identidad
estambién importante pues en el desarrollo de la papelerfa esta
contemplado el redisenio de la imagen visual y la creacion del
manual para las aplicaciones, ademéas de un nuevo tiraje de
triptices para darle seguimiento ala promocién.

Un anuncio espectacular, era de los requerimientos
inmediatos; éste se planteb con rotacién anual, es decir, se
reemplazarfa con la actualizacién de los servicios y las
promociones en turno.

Un grave error que se ha cometido desde el principio de
la planeacién ha sido el no establecer de manera puntual
dentro del plan de mercadotecnia a la identidad corporativa
como el principio del cambio de imagen que requiere el Club
Deportivo “Divisién 21”. Si bien es cierto que no es una
inversién que deje resultados inmediatos y palpables, estos sf
se dan y ayudan al lanzamiento y posteriormente al
mantenimiento en el mercado de cualquier marca.

Lo anterior tiene gran peso si tomamos en cuenta que
como parte de los objetivos que se plantearon estuvo incluida
la creacién de gafetes, credenciales y uniformes, signos de
identificacién y unificacién que es lo que da presencia en toda
empresa e institucién y, en particular, a un club deportivo que
basicamente lo que ofrece es imagen, bienestar y exclusividad.
Cuando se definieron los objetivos se incluyé un cambio de
imagen con todo lo que ello implica. Tal es el caso de los
gréficos antes mencionados, la senalizacién y los stand en
centros comerciales que, desde mi punto de vista, podrlan
provocar un mal manejo de identidad corporativa si antes no es
redisefiada la imagen en uso, gque definitivamente no ha
fungido como factor favorable.
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Dentro de las cuestiones financieras'y como parte del
proyecto planteado por el actual director de ventas, se propuso
el incremento de salarios a los trabajadores del club con el
objetivo de impulsarlos a realizar un trabajo de calidad y
obtener mejores resultados de sus servicios, como sucede en
otros clubes deportivos como “Sport Wortd”, “Casa Blanca” y
“Sport City”, en donde se otorga un suefdo base mdas una
atractiva comision.

2.2 COMPETENCIADIRECTA

Para dar inicio al anélisis de la competencia, partiremos
explicando ladiferencia que existe entre competenciadirectae
indirecta. Por una parte aplicaré el término competencia
directa a aguellos clubes que su situacién geogréficay cercanla
representen un riesgo constante de distraccion para el perfil del
receptor al que va dirigido el servicio. También se ubica dentro
de este apartado, todos los clubes del Distrito Federal y area
metropolitana que cuenten con caracterfsticas similares al Club
Deportivo “Divisién 217 0 que actualmente presten servicios
en la misma cantidad y calidad. El precio es otro factor
determinante pues de él depende gran parte de la imagen que
proyecta el Club Deportivo “Divisién 217 al publico
consumidor de estos servicios, es por ello que los precios
actuales y que se encuentren en un rango no muy alto en
comparacién a los que actuatmente presenta el Club Deportivo
“Divisién 217 seran considerados competenciadirecta.

La competencia indirecta es practicamente la contraparte
de las caracteristicas antes mencionadas, es decir, todos
aquellos clubes que estén fuera del margen de precios que
ofrece el Club Deportivo “Divisibn 21" se consideran
competenciaindirecta. Los clubes que estan ubicados en zonas
de la ciudad relativamente alejadas se descartan pues no
presentan un desaffo para esta empresa.

Asimismo el coneepto competencia directa depende de
los servicios que presten otros clubes. Cuando sus servicios no
cumplen las necesidades béasicas de un club deportivo o estén
fuera del alcance de lo que actualmente ofrece *Divisién 21" se
consideran competencia indirecta. Dando como resultado los

nombres de los siguientes clubes: “Casa blanca”, Sports
World”,y “Fit Bis".

Los factores que determinan la diferencia entre un club y
otro son bésicamente tres; por un lado esta el precio; en
segundo lugar, las instalaciones y, por altimo, los conceptos
exclusividad y saturacién. Estos altimos términos se refieren a
la cantidad de miembros que coinciden en el mismo horario y
determinan la comodidad y libertad en el uso de los servicios y
los productos.

Los clubes “Casa Blanca” tienen membres(as indefinidas
con precios relativamente accesibles, el mantenimiento es alto
en comparacién con “Divisién 217, elemento a favor de este
club; las instalaciones son medianamente mejores en el sentido
de cantidad, pues cuentan con tres servicios que “Divisién 21~
no ofrece: alberca semiolimpica, 40 canchas de tenis y cancha
de fatbol soccer. Dentro de las desventajas estdn que “Casa
Blanca” no tiene exclusividad, es decir, casi cualquier persona
que tenga capital suficiente para ser miembro es admitido, y
esto hace que se sature y pierda exclusividad. En el caso de
Divisién 21" no sucede lo mismo puesto que el club se reserva
el derecho de admisién.

“Sports World” tiene precios similares a los que ofrece
“Divisién 21”7, pero lo supera con algunos servicios. “Sports
World” cuenta con un tobogan, alberca al aire libre y voleibo!
playero. Estos elementos a favor de este club lo hacen més
atractivo, ya que en “Divisién 217, la extensién de Jas
instalaciones no permite desarrollar servicios de esta
naturaleza, sin embargo, un factor importante es la ubicacién
geografica de “Divisién 21” que es igual de atractiva a la de
“Sports World”. Tal vez no se podrfa comparar con el nimero
de servicios y hacer un equilibrio, pero de cualquier manera es
un punto importante de competencia con “Sports World”.

“Fit Bis” es un club que tiene precios altos en comparacion
con lo que ofrece; de hecho, s6lo cuenta con una alberca
menor semiolfmpica. Tiene también cuatro canchas de squash
y sauna vapor. Sin embargo, la saturacién y el no contar con
exclusividad o colocan como un club en ventaja con respecto
al nimero de clientes, pero en desventaja en cuanto al precio y

la calidad.
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2.3 ANTECEDENTES GRAFICOS

DESCRIPCION Y ANALISIS DE LA IMAGEN VISUAL EN USO
El club deportivo “Divisiébn 21” cuenta actualmente con una
inagen visual en uso que presenta las siguientes caracterfsticas:

NOMBRE

El nombre comercial “Divisién 21" se aplicé en memoria del
General Jesus Agust(n Castro y el agrupamiento armado que
forméen 1916.

Lo determinaron sus descendientes quienes ahora
forman el grupo empresarial “Dfez Centro Deportivo” ademas
de que Jas instalaciones se encuentran en lo que fuera uno de
los ranchos del General Agustin Castro Rivera llamado “La
Quinta Vista Hermosa” ubicada en Villa Obregén D.F. hoy
Tetelpan, en las entonces afueras de la Ciudad de México.

Cuando se cre6 la imagen que esta actualmente en uso
se perdié de vista que el nombre no remitia a un centro
deportivo, es decir, visualmente la composicion estd pensada
para darle imagen al agrupamiento armado al que se refiere,
que en términos histéricos parecerfa estar acorde, sin embargo,
aun cuando laforma literaria del nombre se conservé a peticién
de los directivos, no se tomdé en cuenta que también deberfa
aludir alos servicios que presta “Division 21”,

Las Aguilas

San Jeronimo

DI
Vi

SION

Imagen visual en uso

%30 330 2%

TIPOGRAF[A

Latipograffa utilizada es Arial Black en altas y la distribucién de
la palabra se reparte en sflabas en orden descendente,
formando un espacio vaclo que lo ocupa el ntmero “21” el
cual est& trazado en un programa de vectores y con las mismas
caracteristicas bold de la tipograffa, s6lo que este contiene
contrastesde trazo.

Otra de las razones por las que la imagen visual no deja
claro cual es el servicio que ofrece "Divisién 217, se debe a la
incorrecta eleccién de la tipograf(a. La fuente Arial Black es
visualmente demasiado pesada para el logotipo, debido a que
no expresa en sus formas ligereza, actividad o dinamismo.
Conceptos fundamentales a expresar por tratarse de un centro
deportivo. Otro factor que disminuye la interpretacién correcta
del servicio, son fas terminaciones de la letra, es decir, elegir
una tipograffa sin patines limita la posibilidad de expresar en ia
imagen exclusividad y calidad en el servicio.
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REF UERZOS DE LA IMAGEN

La imagen contiene 5 simbolos que individualmente simulan
una estrella, estan distribuidos de manera vertical a la derecha
de la tipograffa, contienen 5 extremos, relleno constante y
contorno visible.

Las estreltas utilizadas refuerzan la idea de que la
empresa tiene alguna relacién con la milicia, pero no ayudan a
direccionar la interpretacién de los receptores y relacionar la
imagen disefiada con un club deportivo.

ENVOLVENTE

La envolvente es basicamente un rectangulo contorneado en
forma apaisada, con terminaciones en 90°. En su interior
descansan la tipograffa, el nimero “21” y las cinco estrellas
antes mencionadas. El grosor es constante y relativamente més
sutil que latipograffa bold utilizada.

Probablemente la intencién del disedador al incluir una
envolvente en la imagen fue darle cierta unidad al disefo, lo
cual parece haber cumplido su funcién, sin embargo, el
rectangulo es demasiado estatico y produce la sensacién de
pasividad y encierro, antitesis de cualguier actividad
relacionada con el deporte.

COLOR
Los colores que se utilizan en la imagen son extrafidos del
Pantone Matching System. En el caso de la tipograffa, el
namero “21”, la envolvente de 1a imagen y el contorno de las
estrellas se utiliz6 el Pantone 320 CV de la marca mencionada.
El relleno constante o plano que contienen los simbolos que
simulan una estrella; pertenecen al Pantone 130 CV.
Aparentemente el color verde utilizado en la imagen
visual esta justificado por su relacién con la naturaleza; se trata
de untono intermedio en latransicién del verde al azul. El caso
del color amarillo es més cuestionable pues no existe una
razén evidente para utilizarlo, probablemente lo aplicaron a
las estrellas tratando de relacionarlo con algan tipo de
reconocimiento militar. Pero dejando de lado una vez més la
actividad deportiva.

SLOGAN

Cuando se lanzé al mercado la imagen comercial de “Divisién
217, estuvo acompanada del slogan “Un concepto
revolucionario de bienestar y ejercicio”. El slogan no es parte
de la imagen, pero sf del concepto manejado desde la
inauguracién del Club. La semantica utilizada fue sobre la base
de la retrospectiva de la época revolucionaria y haciendo
alusién al General Jestis Agustin Castro Rivera y a los servicios
que presta actualmente el club.

DESCRIPCION DEL MANUAL DE | DENTIDAD CORPORATIVA

El desarrollo del manual comprende de manera insipiente las
partes basicas de Ja aplicacién de la imagen. Dentro de la
introduccién se encuentra un marco tedrico que comprende la
biograffa del General Jesis Agustin Castro Rivera, su vida
polfticay militar.

Presenta, ademds, un breve glosario a manera de
referencia y muestra términos actuales relacionados con el
deporte, la vida cotidiana y las necesidades basicas de salud
ffsicay mental de los que habitamos en la Ciudad de México.

Contiene un apartado que lleva el titulo de “Caso”,
donde menciona el origen de la unidad empresarial “Dfez
Centro Deportivo S.A. de C.V. y presenta algunas de las bases
tedricas para el desarrollo de laimagen grafica.

En el primer capitulo presenta la imagen del Club
Deportivo “Divisién 21", describe el slogan “Un Concepto
Revolucionario de Bienestar y Ejercicio” e incluye una muestra
del original mecanico paraimpresién.

En el segundo capltulo lieva el tiulo de “Componentes
Basicos del Simbolo”, dentro de este justifica la creacién de la
imagen y presenta cuatro apartados con los siguientes
nombres: red de trazo, tipograffa, integracion y color.

Eltercer y Gltimo capftulo menciona de manera general
los lineamientos, usos y aplicacién de la imagen en los
siguientes soportes y/o substratos:
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Reglamentos intemos
Credenciales

Publictdad y promocién
Papelerfa bésica

Fachadas y puertas
Uniformes

Ropa deportivay accesorios
Banderas

* ® * O X ¥ *

Cabe mencionar gue de los puntos citados anteriormente
sélo las banderas, tarjetas de presentacién y hojas
membretadas aparecen en el manual de identidad corporativa.
El resto se menciona pero no se consideran dentro de las
normas y especificaciones de usoy aplicacién.

ELEMENTOS GRAFICOS EN USO

Uno de los medios de promocién a los que mas recurre el
departamento de ventas es a la impresién de tripticos con la
siguiente informacién: direccién, croquis de ubicacién,
slogan, imagen gréfica, informacién sobre los servicios y
productos con los que cuentan, ademas contienen un nimero
considerable de fotografias haciendo alusién a los servicios y
las instalaciones.

Como parte de la sedalizacién que aplicael club, esté la
colocacién de “banderas” en el exterior de éste, sefialandolo.
En el interior se visualizan sefialamientos de ley indicando las
divisiones de espacio béasicas. Cabe mencionar que estas
sefiales fueron adquiridas, seleccionadas y colocadas sin un
estudio previo, de hecho, no fueron diseinadas sino compradas
a manera de requisito. En puertas y ventanas estd impresa |a
imagen de “Divisién 21"y de surazénsocial.

El uniforme del personal es basicamente una playera
con laimagen impresa de “Divisién 21” alavueltade la misma,
que no se usa de manera frecuente ni por la mayorfa del
personal, contribuyendo con esto al deterioro de la presencia
del club, que dentro de sus objetivos esta el ser un club
exclusivoy ofrecertodo lo que ello implica.

El Club Deportivo “Divisiéon 21” maneja una papeler(a
improvisada; es decir, emplea hojas membretadas que varian
de disefio constantemente y se le realizan deformaciones a la
imagen adecuando ésta al formato o al espacio de texto. Las
mas constantes presentan la imagen en la esquina superior
izquierda y a la derecha la razén social, la direccién, los
teléfonos y el correo electrénico. Maneja un disefio de
credenciales para miembros y personal que contiene la
fotograffa de los mismos, 1a imagen visual, el nombre del
cliente y su respectiva direccion. Las tarjetas de presentacién,
que se manejaban en el manual anterior, ya quedaron
descontinuadas pues ahora se utiliza un nuevo disefno, con la
imagen de “Divisién 21”, larazén social y los respectivos datos
de unatarjeta de presentacién, en formato vertical de cinco por
nueve centimetros. Emplean ademis recibos, cartas a
domicilio y una lista servicios con los precios. Todo lo anterior
lleva la imagen a una tinta, sin disefio previo y con variaciones
notables en cada unade ellas.

Los elementos gréficos antes mencionados carecen
sobre todo de unificacién. Cuestiébn a resolver en la etapa
creativa del proyecto planteando nuevas alternativas graficas,
logrando asl la fusién de todas las partes que componen el
manual de identidad.
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Banderas (manual en uso)
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2.4 CARACTERISTICAS GENERALES DEL CLUB DEPORTIVO
“DIVISION 217

La siguiente informaci6bn es cambiante, sin embargo, es
fundamental retomarla para tener un marco de referenciade las
caracterfsticas del club. En las siguientes lineas aparece un
listado de inmuebles, servicios, tiempos y costos recopilados
con el objetivo de conocer la personalidad exacta de “Division
21”, logrando con esto que la etapa creativa no carezca de
coherencia entre lo que ofrece el club y o que expresa a través
de suimagen grafica como sucedié con la anterior.

INSTALACIONES

*

Alberca semiolimpica, cubierta

Areas verdes

* Gimnasio con area de peso libre y area cardiovascular
(0ltima tecnologfa)

Salén de duela con sistema de amortiguamiento
Vestidores de lujo

* Estacionamiento para 120 autos

*

*

*

SERVICIOS

* Clases de aerobics en casi todas sus modalidades

* Tae-Kwon do y otras actividades marciales

* Cafeterfa

* Servicio médico y nutricional

* Clases de natacién para nifos

* Baby gym

* Pre-ballet (para nifias de 4 a 12 afos de edad)

L3 Jazz

* Gimnasia para nifos

* Instructores certificados nacional e internacionalmente

Ademas colabora con la preservacion del medio
ambiente, ya que cuenta con un sistema de captacion de agua
pluvial que permite dejar de usar el sistema de la red
municipal, filtros especiales y una planta de tratamiento de
aguaparariego.

HORARIOS
Lunes a Viernes: 06:00 a 22:00 hrs
Sabados y dfas festivos: 08:00 a 14:00 hrs

COSTOS Y TIEMPOS

Personal Pareja  Familiar 1 Familiar 2
Membresfa
3 afos $4500 $5,500 $6,500 $ 7,500
Mensualidad  $ 850 $1,470 $1,800 $ 2,250

Incluye alberca, aerobics, gym, tae-kwon do, aquaerobics y
primer examen médico general basico.

Hijo adicional mayor de 15 afios (mensual)
Hijo adicional menor de 15 afios (mensual)

$ 565.00
$ 400.00

Costo visitante $ 100.00
(por dfa en compania del titular con credencial vigente)

Renta anual de casillero  $ 900.00

Otro elemento importante que no aparece en los datos
antes mencionados es la ubicaciéon geografica de las
instalaciones. Que desde el punto de vista mercadologico
favorece en gran medida al club por situarse en una avenida
que en los altimos anos ha alcanzado importante circulacién,
ademds de que a lo largo de ella se encuentran innumerables
zonas residenciales que hablan de un sinndmero de clientes
potenciales. La Carretera al Desierto de los Leones, a la altura
del kildmetro 17 donde se ubica actualmente el club, estd a
s6lo 10 minutos de Ia zona cultural de San Angel, por citar
algtn ejemplo de la enorme vemaja de su ubicacién.

35



PERFIL GENERAL DE LOS CLIENTES INSCRITOS

El registro mas alto de asistencia es de Lunes a jueves con un
horario de seis a nueve de la mafanay de seis de la tarde a diez
de la noche, con una poblacién de adultos j6venes de entre 18
y 35 anos de edad, que alcanzan un 65% del total de clientes
inscritos. Un 25 % lo ocupan ninos menores de 15 afios que
coincide con el horario de los adultos mayores de 35 afios, que
se da entre las seis y las nueve de la manana y se repite de las
cuatro a las seis de la tarde, colocdndose con un porcentaje de
10%.

Los viernes vy los sdbados se registra poca asistencia, asf
como en el horario de diez de la mafnana a tres de la tarde de
lunes a jueves. Estadisticas que expresan, de manera notable,
que el club es ejecutivo y no vacacional; es decir, los clientes
s6lo asignan determinado tiempo de Lunes a Jueves para asistir
al club, siempre y cuando no interfiera con sus actividades
cotidianas y e} fin de semana lo utilizan para realizar
actividades culturales o asistir a centros de recreacién.

Las entrevistas arrojan un estimado de ingresos que
reciben los clientes frecuentes de mds de 20 mil pesos
mensuales desempefando actividades como empresarios,
funcionarios, actricesy actores de clases sociales altas.
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3. REDISENO DE LA IMAGEN VISUAL

racias a la herencia del método cientifico de

investigacion y a la evoluciébn de los procesos

creadores, es como hoy en dfa podemos contar con un
sinfin de metodologias que nos ayudan a estructurar y poner
sobre una “columna vertebral” nuestros procesos.

La parte practica de este proyecto no podia prescindir
de una metodologia acorde con las necesidades de este trabajo;
es por ello que retomando a Bruno Munari y su Metodologia de
Proyectacion, se expone en este capitulo los vinculos entre el
objeto disenado y el proceso de creacion.

El presente capitulo es aplicacién de los conocimientos
e informacién acumulados durante la investigacién y es
también aqui donde se “aterrizan” las ideas, se ponen de
manifiesto las técnicas y se dejan ver los primeros resultados
del tema que nos ocupa.

3.1 ESQUEMA DEL METODO DE PROYECTACION DE
BRUNO MUNARI

El artista regularmente proyecta sus obras desde sus
experiencias y conocimientos sobre las técnicas vy
concepciones, no es comin que utilice métodos de
proyectacién; se gufa en corrientes artisticas y técnicas clasicas
para crear sus obras desde su estilo personal de expresion.
“Pero el disefiador, dado que ha de utilizar toda clase de
materias y toda clase de técnicas sin prejuicios artisticos, ha de
disponer de un método que le permita realizar su proyecto con
[a materia adecuada, las técnicas precisas y con la forma que
corresponda a la funcién (incluida la funcién psicolégica). Ha
de producir un objeto que no solamente tenga calidad estética
sino que en éf cada componente, comprendido el econémico,
se ha de considerar al mismo nivel. Y ademds se preocupa de
que el ptblico entienda su producto” (58)

El método y manera de proyectar varfa segin el
disenador vy el tipo de metodologia; no es lo mismo proyectar
un folleto promocional que un “multimedia”.

El presente método de proyectacion expuesto por Bruno
Munari es el resultado de la compilacién de las constantes de
los esquemas de Archer, Fallon, Sidal y Asimow. Es la
estructuracién de una metodologfa que senala el tiempo de las
acciones a ejecutar y va guiando al disefador durante el
desarrollo del proyecto hasta la creacidn del prototipo.

ENUNCIACION
DEL PROBLEMA
o] IDENTIFICACION —
Aspectos - funciones verificacion
Verificacién cultural

técnico- econdmica histérico-geogréfica

Partes existentes

[Fisica] | Psicotogica |

LIMITES

A

IDENTIFICACION
DE LOS ELEMENTOS
DE PROYECTACION

¥

Materias DISPONIBILIDADES
Instrumentos TECNOLOGICAS

CREATIVIDAD
Sintesis

| Primera comprobacién |

la més
sencilla

Soluciones
Posibles
-

Programa de

Proyectacién

PROTOTIPO

[58) Munari, Bruna. Disefa y comunicacidn visual, Contribhuciin a una metodologla didactica, pag 356
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ENUNCIACION DEL PROBLEMA

Segun Munari, el problema es expuesto o planteado por la
propia industria (empresa), basado en el andlisis de las
necesidades, pero también puede ser planteado por el
disenadoralaindustria. Al ser el planteamiento del problemael
“principio” del método, se debe hacer una investigacién exacta
o encontrar |la definicién aproximada para no caer en errores
que repercutan en el desarrollo del proyecto pues, de ser asi,
todo el trabajo serfaalterado.

“El problema no se resuelve por sf mismo, pero en
cambio contiene todos los elementos para su solucién; hay que
conocerlos y utilizarlos en el proyecto de solucién” (59) La
enunciacion del problema es, por tanto, el conocimiento y
anélisis de los datos y la informacién que ayudan a comprender
las cuestiones aresolver.

IDENTIFICACION DE LOS ASPECTOS Y LAS FUNCIONES

En este punto el problema se analiza a partir de los
componentes fisico y psicolégico. El fisico es la forma que va a
tener el objeto en cuestién, vy el psicolégico se refiere a los
vinculos entre el objeto y el usuario. En la parte fisica se hace
una revisién técnica y econémica para comprobar si no ha sido
resuelto ya, total o parcialmente en otro tiempo o
circunstancias. En la parte psicolégica se comprueba de
manera cultural, econémica y geografica si no ha sido
emprendido en otros lugares.

De la identificacion de los aspectos y las funciones
podemos obtener mas informacién sobre el objeto en cuestién,
tomando en cuenta que dicha informacién podria modificar el
problema planteado.

LIMITES

Los limites contemplan datos que deducen el tiempo de uso de
dicho objeto, sobre si sera desechable o perdurable. Se analiza
si se utilizardan partes prefabricadas (por cuestiones
econ6micas). Contempla el conocimiento de reglas o
prohibiciones sobre determinadas formas o colores. La mayorfa
de los limites son establecidos por las exigencias del mercado.
“Los elementos de la proyectacién se han de identificar dentro
de estos Ifmites” (60)

DISPONIBILIDADES TECNOLOGICAS

En este apartado Bruno Munari, sélo apunta que se debe tener
en cuenta que para el desarrollo del proyecto sera necesario
utilizar técnicas y materias determinadas, con el propésito de
obtener buenos resultados a bajos costos; por lo tanto, se deben
conocer las herramientasy lo que ofrecen en calidad y precio.

CREATIVIDAD

En esta parte es donde el disefador aplica su creatividad. No es
valido usar ésta de manera artistica, lfrica o fantastica, puesno
funcionarfa para una proyectaciéon funcional; de hecho, no
concordaria con los Iimites antes mencionados.

La creatividad no sélo es el resultado del ingenio del
disefador, también es la reunién de los datos y la informacién
que, sintetizada, se lleva a la practica de una manera 6ptima en
todos sus componentes. “Solamente entonces aparecerd la
forma global del objeto a proyectar, forma que el diseniador
acepta como forma légica” (61)

Este tipo de creatividad llevaa una estética l6gica. Bruno
Munari en su obra Disefio y Comunicacién Visual, hace una
comparacién de este tipo de creatividad con las formas
naturales: los vegetales, los animales y los minerales; apunta
como estas formas son el resultado de consecuencias légicas.

MODELOS

De la sintesis creativa se originan las modelos, al tamario real o
a escala, segin se requiera. Dichos modelos son sometidos a
una prueba de seleccién por parte de algunos usuariosy, de los
que quedan, el disefador elige el mas sencillo y procede a
proyectar los detalles hasta llegar al prototipo.

3.2 ENUNCIACION DEL PROBLEMA

La propuesta inicial que planteé verbalmente a los directivos
del Club Deportivo “Division 217, consistié en realizar el re-
disefio de laimagen visual de laempresa que tienen a su cargo.
El problema planteado fue que la imagen visual no estaba

(59) Munan, Bruno. yCémo nacen los objetos?, pdg. 39
{60) Munarn, Bruno. Disefio y comunicacién wvisual, Contribucién a una metodologfa didéctica, pag. 358
(61) Idem, pag. 359
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cumpliendo su funcién identificadora y convenia realizar el re-
diserio de la misma para dar personalidad al club e iniciar el
crecimiento en “imagen” de laempresa.

La empresa cuenta con un manual de identidad
corporativa “improvisado”; luego entonces, la propuesta se
extendio a la creaciéon de un manual donde se contemplaran
todas las normas y restricciones del uso y aplicacién de la
imagen visual, para “corregir” la organizacién interna vy
aprovechar al méximo las ventajas de contar con una identidad
corporativa estética y funcional, pues las inquietudes de los
directivos se estaban centrando en la publicidad impresa sin
tener en cuenta que en ella transportaban una identidad
confusa y fragmentada que afectaba directamente a la imagen
de exclusividad que se intentaba comunicar.

Los directivos expusieron a la vez un planteamiento del
problema desde su perspectiva; éste se basaba en que los
resultados arrojados durante su primer afio de operacién no
habfan sido satisfactorios: el nimero de usuarios era bajo y los
ingresos no costeables. Todo esto se lo atribuian a cuestiones
financieras, pero también a la escasa promocién del club, que
inclufa la inquietud de que la imagen visual no estaba
funcionando. Propusieron como alternativa la fusién de lo que
ellos llamaban “simbolo de marca” (imagen visual) con una
segunda imagen visual que contenfa la razén social, que
concebfan como imagen corporativa; o bien, el cambiototal de
la imagen visual, siempre y cuando se conservara el nombre
original; “Divisién 21”.

El Club Deportivo “Division 21” requerfa de una
“nueva” imagen visual y la creacién de su respectivo manual
(que sumados forman la identidad corporativa), porque sus
necesidades de imagen y personalidad son la base del
concepto exclusividad, el cual han manejado desde su
apertura.

Para no caer en malas interpretaciones, cabe mencionar
que la propuesta fue la creacién de la identidad corporativa de
esta empresa y no una imagen corporativa. La segunda
contempla mas elementos y componentes, de hecho, la

identidad corporativa s6lo es parte de ella. Sin embargo, ésta
comporta en sf, parte de laimagen, unificacién y personalidad,
podriamos incluso decir que es el principio de la imagen
corporativa.

Los problemas de ingresos definitivamente no seran
resueltos a corto plazo por la identidad corporativa, pero ésta sf
perfeccionara laorganizacién e identificacion internay externa
de la empresa, contribuyendo al crecimiento del namero de
miembrosy, porende, el volumen de ganancias.

La imagen visual en uso carece de estética y
funcionalidad, contiene un disefo “cuadrado” y estatico, falto
de vitalidad y exclusividad, esta sujeto a interpretaciones que
se disparan del concepto original. Se relaciona a esta imagen
con una empresa que ofrece servicios que no estan
directamente relacionados con los que ofrece “Division 21”.

El redisefio de la imagen visual y la creacién de la
identidad corporativa, surgen entonces de las necesidades de
“presencia”, imagen y personalidad que requiere una empresa
con estas caracteristicas.

El problema del manual de identidad venfa arrastrando

- los desperfectos de la imagen visual, logotipo e imagotipo,

respectivamente, el manual carecia también de funcionalidad
técnica, motivo por el cual se planteé la creacién de un manual
de identidad corporativa para la “nueva” imagen visual.

3.3 IDENTIFICACION DE LOS ASPECTOS Y LAS FUNCIONES

El objeto a proyectar (imagen visual) base de la identidad
corporativa; es decir, la forma fisica, deberd tener una
configuracion casi exacta de lo que se quiere expresar: las
formas que se utilizan deben ser dinamicas, “naturales” y
reconocibles, no deben ser confusas o poco legibles
(visualmente). Laimagen visual debe hablar del ambiente en el
que se desarrollan las diferentes actividades deportivas y los
beneficios que ofrecen.

En lo gue respecta a las caracterfsticas particulares del
logotipo, se debe tomar en cuenta que Lna tipografia pesada o
grotesca no funcionaré; se debera tener particular cuidado en la
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legibilidad de la fuente o las fuentes elegidas. EIl nombre
“Divisiobn 21”7 no sufrira alteraciones gramaticales, pues se
conservara éste a peticién de los directivos. Sin embargo,
mediante el bocetaje, se buscaran combinaciones atractivas y
particulares en unificacién con el imagotipo.

La imagen grafica, también [lamada imagotipo, lleva en
sus formas el mensaje visual, expresa en algunos casos cual es
elbien o el servicio que presta determinadaempresa. En el caso
de “Divisién 217, laimagen grafica podrfa retomar algunos de
los elementos m&s representativos de las actividades y los
servicios estilizdndolos para su aplicacién; pero no
necesariamente; de hecho, la imagen podria ser abstracta,
siempre y cuando sea funcional. Lo que si es importante es que
“identifique” a la empresa, la diferencie de otras y hable de
co6mo es y qué hace; con un diseiio agradable y facil de retener
por parte de los receptores.

La creacion del logotipo y el imagotipo (imagen visual),
seran el resultado de la manifestacién de las caracteristicas de la
empresa y sus antecedentes. La empresa, por su naturaleza
deportiva, podrfa usar formas organicas y geométricas, dando
libertad de diseiio y ayudando a la coherencia entre lo
disenadoy el objeto referido.

Las inmensas cualidades de los colores propician
muchos dilemas de eleccién; sin embargo, si tomamos en
cuenta los aspectos psicolégicos y las necesidades
conceptuales del Club, nos daremos cuenta cuales son los mas
indicados en tonalidad, saturacién y valor para ser aplicados de
manera funcional; es decir, la identidad necesita de colores que
hablen de exclusividad, clase, deporte y ambiente natural, en
concordancia con la legibilidad, contraste y composicién de la
imagen visual.

El componente psicolégico contempla la relacién entre
el objeto y el usuario; es decir, entre la imagen visual y el
receptor. El receptor no se limita al perfil de cliente probable
solamente, pues es necesario crear una identidad por todos
aceptada en una campana publicitaria el publico objetivo es
muy especifico, pero en la identidad corporativa no sucede lo
mismo, pues ésta no publicitasino “representa”.

Las cuestiones técnicas parecfan ya resueltas con la
imagen anterior y su respectivo manual; sin embargo, como el
proyecto es un rediseno, se descartardn casi todos esos
elementos y se reestructurard la identidad desde la imagen
visual hasta la aplicacion de la misma, con base en su
respectivo manual. La papeleria, por ejemplo, es improvisaday
ajustada a las necesidades del momento, afectando
directamente alaunificacién.

La aplicacién de la identidad corporativa tal vez sea
lenta, pero ya estarda determinada por un manual. La
reestructuracion se daré con el paso del tiempo, formando una
empresacon unaidentidad corporativabien definida.

3.4 LIMITES

Como la imagen visual se usaré para [a creacién de la identidad
corporativa del Club Deportivo “Division 21”7, debera ser
perdurable, no sera una imagen visual “pasajera” o delimitada
por “modas” del momento, debe ser pensada para su uso
frecuente y continuo, para su aplicacién interna y externa,
0sea, para su conservacion.

Como se menciond antes, la imagen visual no cambiara
en poco tiempo, serd suplantada con el paso del tiempo y
cuando asf lo permitan las cuestiones econémicas; no se usaran
como base elementos anteriores, s6lo se retomara el nombre.
Los lfmites mas marcados los determinaran los directivos y los
usuarios; los primeros ya han exteriorizado los elementos a
retomar y las necesidades que habrfa que cubrir, volviendo a
considerarlos en la etapa creativa para exponerles los avances y
las propuestas de disefio.

La competencia directa deja gran libertad de disefo
pues no abarca demasiados grafismos, contribuyendo con esto
alas operaciones no restringidas por elementos yaexistentes.

Los limites establecidos por los usuarios y por los
responsables de la aplicacién adecuada de la identidad
corporativa cierran, junto con las exigencias del mercado, el
marco de trabajo que, desde mi punto de vista, es muy amplio.
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3.5 DISPONIBILIDADES TECNOLOGICAS

“Los viejos y tradicionales conceptos de un pensar y de un
actuar privados, aislados los patrones de la tecnologfa
mecdnica estdn muy seriamente amenazados por nuevos
métodos de instantdnea recuperacion eléctrica de Ia
informacién almacenada, por el banco de legados procesados
eléctricamente por computadoras...” (62) Este interesante
apunte de Marshall MclLuhan, deja ver como el pensamiento
organizado es amenazado por la tecnologia que se abre cada
dia mas y permite su usoc aun relativo bajo costo.

Las necesidades del club son bastantes y el presupuesto
destinado para la creacién de la identidad es limitado; sin
embargo, no necesariamente las disponibilidades
tecnoldgicas, al menos en la creacion de su identidad; son un
factor en contra, pues para elegir los mecanismos mas
econdmicosy las técnicas mas apropiadas, también se requiere
de creatividad; es parte del trabajo del disefiador. Ademas, el
cambio se ird dando paulatinamente y conforme a la
disposicion del presupuesto.

El actuar y el pensar, como apunta Mcluhan, son
amenazados por la electrénica que almacena informacion en
las computadoras. Es una herramienta que estd a disposicion
del disenador para su “explotacién”, pero no por eso deja de
ser una herramienta como el estilégrafo o el aerégrafo. Lo
importante es la esencia, latécnicay la creatividad.

Las disponibilidades tecnolégicas son amplias; esta por
un lado el uso de la computadora y su respectivo software, y
por otro, las técnicas y materias ya conocidas. Todo en funcién
de obtener los mejores resultados al més bajo costo.

{62) MacLuhan, Marshal |. El medio es el masaje, pdg 12
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3.6 CREATIVIDAD

El siguiente proceso creativo muestra una lluvia de ideas que
tienen como elemento en comin el nombre de la empresa,
que, como ya sabemos, fue uno de los requisitos de los
directivos pararenovar la imagen.

El bocetaje fue realizado con lapiz para mantener la
libertad de trazo y extraer de este ejercicio el mayor nimero de
posibilidades graficas. De esta manera, se concibieron
paulatinamente los conceptos buscados a través de la variedad
de alternativas. En este “juego” con los elementos siempre
estuvo presente la consigna de hacer evidente el deporte, con
todo lo que ello implica, es decir, se necesité denotar con base
en signos identificadores el servicio que presta la empresa.
Como resultado de esta blsqueda de connotaciones deportivas
nacieron las figuras 1a, 4a, 7a, 11a, 13a y 15 a, donde se
manifiestan iconos, simbolos y signos de figuras humanas
estilizadas con determinado movimiento.

Otra de las tareas importantes fue buscar una imagen
visual que tuviera signos de calidad y exclusividad. Las figuras
2ay 9a buscaron expresar estos conceptos en su composicion
vertical, sin embargo, se limit6 de alguna manera la
representacién del deporte.

En las figuras 3a, 5a, 6a, 8a, 10a, y 12a se buscé de
manera lidica la creacién de logotipos que tuvieran la
capacidad de representar a laempresa sin la necesidad de hacer
uso de un imagotipo. Si tomamos en cuenta que las imagenes
visuales méas sencillas, son las que se recuerdan mejor, la
decision de descartar el refuerzo de la imagen gréfica
contribuiria a los objetivos de comunicacién visual que
demanda una identidad corporativa.

Lafigura 14 aes el resultado dela historiadel nombre, es
decir, 1a milicia y la época revolucionaria hacen presencia con
el 4guila y las estrellas, que de manera simbdélica, remiten al
agrupamiento armado al cual hace honor el nombre del Club.
Es un hecho que esto traerfa consigo algunas confusiones, pero
no se podia dejar de lado el aspecto histérico de la empresa en
este proceso creativo.

Cabe mencionar que el bocetaje que se presenta a
continuacién no fue fino para que de alguna manera se
extrajera un concepto global y més adelante y de manera mas
puntual se eligieran los elementos dignos de ser retomados.
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Proceso de bocetaje
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3.7 MODELOS

Del proceso de bocetaje se extrajeron tres modelos que tienen
como elemento principal la figura humana en movimiento.
Aungque de manera burda, esta primera seleccién ya trae
implicita la intencién de representar al deporte de manera
icénica y simbélica, muestra de ello es la figura 2b donde los
iconos que se desplazan sobre el nombre remiten a las
disciplinas mas representativas de la actividad deportiva. La
figura 1b y 3b muestran a dos figuras humanas que podrian
interpretarse como simbolo de dinamismo y vitalidad por la
posicién de sus extremidades.

Mas adelante en la figura 1c, 2¢, y 3¢, se buscaron las
posibles variantes de la eleccién de los tres primeros modelos,
con el objetivo de ser mas preciso en la opcidn que traerfa las
mejores alternativas de representacion parael Club.

Una vez bocetadas las variantes de los modelos se
eligieron tres nuevas opciones de imagen visual, la que ya
incluye la posicién que tendra la imagen grafica (imagotipo)
con respecto al nombre (logotipo). Figura 1d, 2d,y 3d.

De esta primera fase de eleccién nace la figura 1e, que
muestra el modelo final del proceso de bocetaje burdo, para
dar paso a la digitalizacién y trazo preciso del logotipo e
imagotipo. Esta imagen visual fue elegida como la indicada por
el equilibrio en su composicién, la unidad en sus elementos y
por no presentar una carga de signos gue harfan dificil
asimilarlay recordarla.

El proceso de trazo de la imagen gréfica en digital da
como resultado la figura 1f, que muestra la figura humana que
ya se veniavisualizando y que se eligi6 por ser la més estética,
funcional y dindmica en sutrazo con respecto alasdemas.

Laeleccién de latipograffa se resumié a buscar una letra
elegante, sutil, legible y ligera, para reforzar el concepto de
exclusividad y darformaal logotipo.

El altimo proceso antes de llegar al prototipo fue la
eleccién de los colores, que de alguna manera ya se tenfan
pensados por toda la informacién recopilada al respecto, es
decir, debfan ser frescos, dar la sensacién de vitalidad y elegir
los que remitieran a la naturaleza, luego entonces; el verde y el
azul que cumplen con estos requisitos ya s6lo debfan
someterse a una serie de muestras para precisar el contraste

entre ellosy su visibilidad.
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Variantes de cada modelo
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Seleccién de las variantes de los modelos

DIVISION % ™) VEINTIUNO

/'

Figura 1d

D!VHSWN M

Figura 2d
[ 4
C
DIVISION VEINTIUNG -
? R
Figura 3d

55



Modelo final
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PRIMERA COMPROBACION
Bocetaje de la imagen grafica en digital
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Imagen gréfica digital final
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SOLUCIONES POSIBLES
Seleccién tipografica para imagen gréfica

Para la eleccién de la tipografia se realiz6 una bisqueda entre mas de 500
tipos de letra, dando como resultado las primeras 14 opciones que se
ilustran en esta pagina. A su vez se eligieron tres de ellas como las posibles
soluciones. Tanto para la primera seleccién como para la segunda se
tomaron en cuenta los siguientes criterios compositivos:

- Debfaser un tipo de letra que su trazo fuera sutil para que contribuyeraala
ligerezade laimagen visual en su conjunto.

- Se eligié6 una fuente que fuera legible de manera aistada y visible de
manera conjunta, es decir, se debfan distinguir cada una de las letras a
cierta distancia y ser proporcionalmente arménica con el trazo de la
imagen visual.

- Sebuscé untipo de letra con “patines” para denotar elegancia y calidad a
través del logotipo:

Estos criterios de seleccion dan como resultado las tres opciones
sefialadas como las posibles soluciones. Mas adelante estos tipos de letra se
someteran a comparacion y posteriommente a determinados ajustes que
daran como resultado laimagen visual a unatinta.

DIVISION

DIVISION

DIVISION
DIVISI®&N

DIVISION v
DIVISION I/
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DIVISION v~
DIVISION
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Comparacion de altemativas tipograficas
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Tipograffa e imagen gréifica unificados
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PROGRAMA DE PROYECTACION
Ultimos ajustes

Determinada la tipograffa y la imagen gréfica, se procedié a realizar los
ajustes finales antes dedar por concluida laimagen visual.

En un intento por hacer alin més legible el nombre, se aplicé un
contomo en las letras de la figura 1g, un ligero grosor en la figura Zg yenla
tercera opcion se conservé su calidadde ligth.

En este apartado aperece un elemento complementario en las tres
opciones, se trata de una sombra a manera de refuerzo para apoyar la
sensacion de movimientode la figura humanaestilizada.

La figura 2g presenta un rasgo caracterfstico en la palabra
“veintiuno” se trata de la fusion de las letras “v* y “e” para lograr que la
extensién horizontal de la imagen visual estuvuera equidistante y, por lo
tanto, equilibrada.

Previendo los problemas técnicos, asegurando la perfecta
visibilidad y siendo estricto con las reglas del equilibrio es cémo la figura 2g
se manifiesta como la alternativa mas apropiada para continuar el proceso
creativode laidentidad corporativa.

DIVISION | { VEINTIUNO
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Figura 1g

Figura 2g
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Figura 3g
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Imagen visual (logotipo e imagen grafica) final
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Eleccién de color para la imagen visual
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3.8 PROTOTIPO

DlVlSlON 4
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EL CONCEPTO

La imagen grafica es una figura humana simplificada, que representa de
manera simbélica, a una persona con excelente condicién fisica, esto por el
salto con cierta agilidad que ilustra, reforzada esta idea con la sombra que
proyecta en la base. El imagotipo se trazé con formas organicas para
contribuir atin mas a la sensacién de movimiento. Por tratarse de un club al
que asisten hombres y mujeres, la imagen tiene la paticularidad de ser
asexuaday no sugerir ningunadistincion de género.

La tipograffa utilizada denota estilo y calidad, gracias a sus
terminaciones (patines), ayudando de manera considerable a que se le
atribuyan matices de elegancia al nombre. Adem4s, el tratamiento de las
letras la hace caracterfstica.

El color verde y azul por su parte, se encargan de expresar
naturaleza, vitalidad y frescura, esto por su connotacién directa con los
lugares donde tradicionalmente se realizan las actividades deportivas y por
las sensaciones de bienestar que produce el deporte.

LAUNIDAD

La imagen visual tiene la gran ventaja de no estar cargada de elementos y
aunque parece una imagen “sobria”, ayuda a que sea de facil lectura visual.
La imagen visual en su conjunto es armoénica por estar unificada en sus
colores y composicién; es decir, tanto el nombre (logotipo) como el
imagotipo (imagen gréafica) estan integrados.

LAFUNCIONALIDAD
Al momento de reproducir la imagen visual, nuestro cliente se encontrara
con la grata sorpresa de que en la mayorfa de los casos serd a un bajo costo,
esto esdebido aque sélo se utilizaron dos tintas.

Otro factor de funcionalidad es que puede ser reproducida sin
ning(in problema en casi todos 10s sistemas de impresion, incluso en vinil,
que por su naturaleza no permite degradados.
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3.8.1 Proporcién de la imagen grifica
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3.8.2 Proporcién de la imagen visual

NO
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3.8.3 Tramas de diseiio
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Figura 1

Para la unificacién de criterios en composicién y posteriores disefios al
presente manual, se muestra a continuacién un par de tramas que serviran
como base para proyectos graficos en los que se requiera de esta
herramienta. La figura 1, muestra un trazo amplio y proporcionado, muy
propio de composiciones libres. La figura 2, muestra una trama més rigida
parasu utilizacién en disefios mas simétricos.

Figura 2
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3.8.4 Reticula de disefio

La papeleria y otros impresos requeriran de una base para la distribucion del
texto; la figura 1 muestra una reticula de proporciones simples a dos y tres
columnas que establece los margenes y medianil de la misma para la
distribucién de los elementos en el formato. Figura 1
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3.8.5 Diseno de la imagen visual en tintas pantone

DIVISION ; { VINTIUNO

=

1—-—" "

S

PANTONE 347 C PANTONE 2728 C

Los colores utilizados para la reproduccién de la imagen visual en sus
diferentes soportes sera regida por la gufa universal pantone,

Es imprescindible mantener informado al impresor en turno sobre
las especificaciones de color, para no realizar alteraciones del mismo. Pues
de serasl, se perderfa la unificacién de laidentidad corporativa.




3.8.6 Variantes de figura y fondo

Para el manejo de la figura y el fondo en procesos creativos posteriores a
este manual, propongo |as siguientes variantes que serviran de referencia en
latomade decisiones al momento de disefar.

z
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Disefio de la imagen visual a color en negativo

R S
DIVISIO (

‘ 8 A(

Dhefio de la imagen visual a una tinta en negativo

Disefio de la imagen visual a una tinta

Disefio de la imagen visual a color en sello de agua

Diseno de la imagen visual a una tinta en sello de agua
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3.8.7 Tipografia primaria
3.8.8 Tipografia Secundaria

Uno de los elementos mas importantes para la conservacién de la unidad en
laidentidad corporativa, es la tipografia, paratal efecto, sugiero dos tipos de
fuentes, una primaria y otra secundaria, la primera; se utilizar en todos los
casos de disefios posteriores al manual y, la segunda; se aplicard a manera
de complemento cuando el disefio asf lo requiera.

Tipograffa Primaria
Baker Signet

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfioparstuvwxyz
1234567890

Divisién Veintiuno Exclusive Club

Tipografia Secundaria
Ottawa

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
1234567890

Divisiéon Veintiuno Exclusive Club
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3.8.9 Tamaio standard y minimo de reduccion

Eltamano standard de la imagen en posteriores ampliaciones o reducciones
porcentuales es de 10 cm en su extension horizontal; que equivale al 100 %
de la imagen visual. La proporcién de los elementos en la imagen visual
permite un minimo de reduccién de 2.5 cm en su extensién horizontal sin
perder legibilidad, sin embargo, se deberd tener cuidado al momento de
reducirla, yaque en ciertos tipos de impresion, como la serigrafia, se corre el
riesgo de emplastar las tintas.

10 cm (tamaﬁo standard)

/;1

DIVISIO \EINTIUNO

N — \\//
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e
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LA/

2.5 cm (ml'nim9 de reduccion)

|

DIVISI® nes ENTIUNO
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3.8.10 Aplicaciones incorrectas

No esta permitido modificar la imagen visual bajo ninguna circunstancia,
no se permite extender, comprimir o cambiar de ubicacién los elementos de
lamisma, como se ilustra aladerechade esta pagina.
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3.8.11 Textura

La textura ser& formada con |a repeticion de laimagen gréfica por separado,
quedando de lamanera en la que se ilustra en esta pagina.




[ 3.9 DISENO DE APLICACIONES :I
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3.9.1 Hoja membretada

Escala al 50%
0.8 cm {

mvisdn , [ e
e —_—

19.5cm <

8 puntos ¢—

1.5 cm {

Offset




3.9.2 Factura

0.8 cm {

19.5cm 4

8 puntos ¢—

1.5¢cm {

1cm

4.0 cm r‘j

Escala al 50%
2
Faclura Q0O Givision , [ s
it
Fecln ——
Chente
[Hreccain
R Tel il
Cantidad | Cameeplo Menio il | Total
Con letm Su-total
LMA =
fotal
Firma de conformidad
+ v .3 vin . T
1 —
e s -
il . T a—

} 1.5cm

Offset
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3.9.3 Tarjeta de presentacién

0.75 cm
3.5¢cm i
A
|
FRENTE

0.25 cm [ } 0.4 cm

|
- =% .
DIvISION 4 { VINTIUNO

4.5cm 4

Arq. Elsa Diez

8 puntos «— ’ e A
P Martinez Q'Cadiz

8 puntos < y Compras

0.5 cm

6 puntos <—

Las tarjetas de presentacion se imprimir&n de la siguiente manera; todos los
datos del club, las plastas de color y la imagen grafica seran impresos en
offset, es decir, se tomard como base todos los datos constantes de este
soporte. El nombre, cargo y teléfono celular por ser informacién cambiante
seran impresos en serigrafia, esto con el objetivo de optimizar costos y
tiempos en laimpresién.

VUELTA

0.2 cm
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3.9.4 Sobre bolsa

Escala al 40%

Tcm

4.0 cm I'A'I
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19.5 cm <«
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T
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}3.0 cm
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3.9.5 Sobre oficio

8.0cm <4

0.8 cm {

Escala al 50%

Frente
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e Y
mvistan , { vivmuse
e
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3.9.6 Folder

205cm 4

1.5 cm {

Escala al 40%
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1.5 cm
5.0 cm I_A_|
l—‘—1

o S
pivisiax , | \vonriumo

—

< 8 puntos

“p08cm
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3.9.7 Credencial

0.5 cm

2000

3cm 4

Mariana Patricia

8 puntos 4 Alcantara Rojas

0.35 cm {

Frente | 1

o)
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Fecha de registro: 27/07/04
Fecha de vendmiento: 270705

Vuelta I_A_|

Firma

8 puntos «—

0.75 cm {

Av. Desierlo de
c.p 01700, Tel
www.divisi

Autortzd

Leones 4855-48, Tetelpan,
5235.R797 Fax: §5595.4563
onveintiuno.com.mx
mall: divisionveintiuno@prodigy.nel

1cm

Digital
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3.9.8 Cafete

1.3 cm 4.5 cm l_‘_]

0.3 cm {
0.4cm o 1.5 cm
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0.8 cm {
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3.9.9 Articulos promocionales

&
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3.9.10 Uniformes

89
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3.9.11 Transporte

Vinil a recorte
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3.9.12 Rétulos en ventanas

El disefio de la imagen gréfica se grabard sobre el vidrio o se simulard con
vinil. La proporcion de la imagen la determinara el formato de la ventana,
perose debera conservar el disefio que se ifustra en este apartado.

91



3.9.13 Fachada
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crecimiento que les va demandando la necesidad de contar con una

personalidad propia y caracterfstica. En un principio se valen de su
criterio y utilizan sus capacidades fisicas e intelectuales para determinar
cual es la més conveniente. Una vez definido el estilo de imagen que
desean expresar es cuando solicitan los servicios de un especialista que los
asesore en la materia. Los directivos del Club Deportivo “Division 21”
propusieron un cambio de identidad cuando se percataron de las carencias
funcionales y estéticas que tenfa laimagen en uso.

Los objetivos que se plantearon al principio del proyecto fueron
muy puntuales y se desarrollaron de la siguiente manera: se realizé una
investigacion sobre laidentidad corporativa y los medios de reproduccion,
en segundo lugar se estudiaron las caracteristicas del Club y por ultimo se
plantearon las propuestas de redisefio de la imagen y la creacién de su
respectivo manual; arrojandolos siguientes resultados:

Se logré adquirir un conocimiento mas amplio de la identidad
corporativa, las herramientas compositivas, el color, la personalidad del
club y una serie de términos que en su conjunto formarfan el marco teérico
de este proyecto. En lo que respecta a la etapa creativa se obtuvieron una
serie de alternativas interesantes que tras ir perfeccionando y apoyadas en
una metodologfa dieran como resultado un prototipo que convenciera a los
directivos, pero sobre todo, una imagen renovada y a la altura del mercado
en el que incursionara estanuevaimagen.

Estanueva identidad del club lleva en su esencia los conocimientos
adquiridos durante este proceso que se veran respaldados por el
compromiso de mi formacién académica y complementados por la
experienciaacumulada en proyectos de la misma naturaleza.

Con este proyecto se incrementan las posibilidades de que esta
empresa sea recordada, reconociday diferenciada por los consumidores de
estos servicios. En suma, este proyecto no es el fin de la proyectacién del
Club Deportivo “Divisién 21”, sino el principio.

AI igual que las personas, las empresas experimentan un proceso de
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